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Тема 1.   История создания PR-отделов

Как  правильно называется наша профессия? 

Полнее всего эту тему раскрыла Марина Шишкина,  декан факультета журналистики Санкт-Петербургского университета и теоретик PR, пиаролог. В ее работе: «Шишкина М. Паблик рилейшнз в системе социального управления» сформулированы следующие правила. 

1. Предмет: паблик рилейшнз, PR. Правильно говорить: паблик рилейшнз, пиар, но в письменной речи  эти слова принято писать «паблик рилейшнз» по-русски как ассоциированное русским языком слово, а сокращение - PR, по-английски, откуда оно и было заимствовано. «ПР» по-русски не употребляется, так как нет соотношения ни фонетического, ни семантического. Сейчас идет процесс русификации этих заимствований, наряду с английскими заимствованиями используется  русская калька «связи с общественностью».

2. Специалист. В современном русском языке устоялись следующие словосочетания: пиармен (нейтральное), пиарщик (профессиональное), специалист по связям с общественностью (русская вводимая калька, в основном профессиональное), пиаролог (теоретик PR).

3.  Практика в области связей с общественностью называется все чаще «работа по связям с общественностью», или PR, а изучение ее как теоретической дисциплины называется «пиарология»

Вспомним определение?

Теория насчитывает более 500 различных определений, мы опираемся на следующие:

- это искусство и наука достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информации, 

 - это планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организациями и общественностью,

- это искусство и наука анализа тенденций, предсказания их последствий, выдачи рекомендаций руководству организаций и осуществления программ действий в интересах и организаций, и общественности,

- это особая реклама, это реклама отсроченного приобретения, предстоящей покупки. 

- это управление совокупностью коммуникативных процессов компании в отношениях с общественностью с целью достижения взаимопонимания и доверия 

- это искусство и наука анализа тенденций, предсказания их последствий, выдачи рекомендаций руководству организаций и осуществления программ действий в интересах организаций и общественности.

   Этот спектр дает возможность увидеть задачи, решаемые PR в любом  частном случае.
Откуда взялась профессия?
Корни PR уходят в глубокое прошлое, когда формировалось представление об имидже, позиционировании и ценности репутации.  Но именно  Америка – родина PR-технологий и самого термина «PR». Его автором стал третий американский президент Томас Джефферсон, который употребил его в черновике своего «Седьмого обращения к конгрессу» в 1807г.. История PR тесно связана с развитием государственности. 

Теоретики выделили два основных подхода к развитию PR в США: исторический и модельный. 

Первый подход реализован в трудах  С. Катлипа. Он выделяет ряд этапов в развитии связей с общественностью: 

- «корни» (вторая половина XVIII в.); 

- «период взросления» (XIX в.); 

- «подготовка почвы (1900-1917); 

- период первой мировой войны; 

- «эпоха экономического бума» (1919-1929); 

- эпоха Рузвельта (1930-1945); 

- «послевоенный экономический бум» (1945-1965); 

- «эра глобальной информации» (с 1965 г.). 

Легко заметить, что исследователь соотносит этапы развития PR с периодами американской истории – причем преимущественно экономической.

Второй подход был предложен Д. Грюнигом, который рассмотрел 4 модели коммуникационных отношений и соотнес их с различными этапами развития PR. 

- Манипулятивная модель (пресс-агентства, XIX в.). С середины прошлого века — модель рекламы, или «publicity», отличается односторонним, манипуляторским подходом. Ныне эта модель применяется в 10–15% практики, редко используется в бизнесе и полностью отсутствует в социально-политических сферах.

- Модель общественной информации. С начала XX в., эпоха А. Ли. Ей присущи распространение информации в обществе, касающейся целей той или иной организации, уделяющей большое внимание объективности сообщений. Модель отличается односторонностью процесса коммуникации. Если среда стабильна, то организации пользуются обычно односторонней связью, т.е. ограничиваются передачей информации о себе. Сегодня она составляет до 50% практики и наиболее широко применяется государственными и некоммерческими структурами. 

- Двусторонняя асимметричная модель Примерно с 1920 г. . (Э. Бернейс) –. Для нее характерны изучение установок аудитории с целью их изменения. Полнее учитывается поведение и внутреннее состояние объекта влияния, чем в первых двух моделях, но все же манипуляторские тенденции преобладают. По сути, это пропагандистская модель. Она применялась в политических и экономических сферах общества, сегодня применяется в 15–20% практики, связанной с производством товаров и услуг. 

- Двусторонняя симметричная модель,  или модель социального партнерства. С середины XX в.  Ее главные принципы: взаимопонимание и партнерство с объектом влияния, максимальный учет интересов и мотивации объекта, возрастающая роль этического аспекта, отказ от пропаганды, фальсификаций и обмана. Удельный вес модели постоянно увеличивается. И хотя он занимает ныне 12–15% практики, эксперты утверждают, что будущее за ней. Д. Грюниг приходит к выводу, что структура и политика PR зависят, прежде всего, от окружающей среды. Высокая степень изменчивости среды заставляет организации постоянно добывать информацию о среде и предоставлять информацию о себе. 

- А если вернуться к историческому подходу, что было  с PR после 1965 г.?

- Развитие предпринимательства в США и Западной Европе проходило в процессе смены трех эпох:  эпоха массового производства (1900—1930— годы),   эпоха массового сбыта (1930-е — начало 1950-х годов) и постиндустриальная эпоха (с середины 1950-х годов до наших дней). Соответственно, менялись концепции товаропроизводства, определявшие успех производителей товаров и услуг. Концепция совершенствования производства сменилась концепцией совершенствования товара. Затем наступило время  концепции комплексного маркетинга. В постиндустриальную эпоху в развитых странах растет благосостояние потребителей и их требовательность к общественно значимым условиям и результатам бизнеса. Рост влияния общественности на бизнес определяет приход современной концепции товаропроизводства — социального маркетинга. Растет роль общественного мнения в успехе деятельности организаций. 
        Бренды, торговые марки становятся нематериальными активами компаний  и отражаются в балансовом отчете американских и европейских компаний в стоимостном выражении. 
        Широкие группы общественности становятся важнейшим объектом коммуникаций организации. Это уже не только клиенты, но и персонал, власть, общественность, инвесторы. PR формируются как самостоятельная функция менеджмента по установлению и ведению коммуникаций организации с внешней и внутренней общественностью.

Расцвет PR приходит  после Второй мировой войны. Вместе с планом помощи восстановлению послевоенной Европы из США передаются и  технологии управления, в т. ч. и маркетинговые стратегии, и PR.

Ф. Буари, создавший одно из первых во Франции PR-агентств и основатель Высшего института public relations, в книге «Паблик рилейшнз, или Стратегия доверия» изложил основы европейской теории public relations,.

Поскольку PR – это не только наука, но и искусство, то она не может не отражать и особенности национальной культуры. Французские специалисты особенно настаивают на этом положении. Они считают, что к настоящему времени сложилась американская и европейская модель PR. 
Европейская теория PR основана на понимании человека как homo relations (человека взаимоотношений). В этой своей ипостаси человек характеризуется иначе, чем в качестве homo faber (человек-производитель) или homo economicus (человек-потребитель). Для европейской модели характерна большая представленность  гуманистического начала. Американцы считают, что PR является частью комплекса маркетинговых коммуникаций,  не проводят четкой границы между PR и пропагандой. Европейцы считают public relations функцией менеджмента, считают разграничение пропаганды и PR принципиально важным. 

Связи с общественностью активно  развиваются в 60 – 70-е годы. В это время происходит дальнейшая профессионализация и институционализация PR-деятельности. В период после 1980 года наметилось большее сближение и объединение PR с менеджментом, интернационализация и глобализация PR, выход его за национальные рамки,  а также попытки лицензирования PR-практики. 
В конце ХХ века мир вошел в новый период, важнейшую роль в котором играет распространение интернет-технологий.
- Почему так запоздало профессия оформилась в России?

       Формирование рынка пиар-услуг невозможно в тоталитарных режимах, где правит одна партия, экономика централизована, господствует пропаганда.  Главная предпосылка развития PR – наличие сверхплотного рынка, высокой товарной конкуренции. Поэтому PR в России  начался с 1990-х г.г. и связан с политическими и экономическими преобразованиями в жизни России. Начиналось все, когда на российском рынке появились крупные западные кампании, традиционно работавшие с PR, и не представлявшие,  как можно адаптироваться в новой бизнес-среде без института  общественных связей. 
     Первые PR- агентства в России были либо совместными предприятиями, как компания ACES Moscow, объединившая агентство печати Новости и австрийскую информационную компанию, либо просто представительствами западных PR-структур. Например, большая история небольшой американской кампании The PBN company началась с освещения визита Горбачева в Сан-Франциско. После чего, зарегестрировав представительство в Москве, это агентство  заключило с американскими кампаниями такие контракты, которые были бы почти не возможны в самих США, и через несколько лет открыло центральный офис в Вашингтоне и филиалы в большинстве стран СНГ.

      В 1991 г. была создана Российская ассоциация по связям с об​щественностью (РАСО), к началу 94-го года в России уже действовали компании, специализирующиеся в сфере бизнес-PR: Маслов, Сокур и партнеры, Михайлов и партнеры, агентство Р.И.М, Имиджленд и др.   
       Первые годы деятельности российских компаний проходили под знаком жесткого давления со стороны компаний западных. Именно в это время в Россию пришли деньги фондов, Всемирного Банка, европейских и американских финансовых структур, а вместе с ними возникла перспектива заключения многомиллионных PR-контрактов. 
      К 93-м году свои представительства в Москве открыли такие монстры мирового бизнес-PR, как Burson - Marsteller (72 представительства в разных странах мира), Ogilvy Public Relations Worldwide, агентство BBDO (298 офисов в 74 странах мира). По словам Сергея Михайлова, управляющего партнера самой крупной российской PR-компании Михайлов и партнеры: Если всемирный банк давал России н-ную сумму на приватизацию, то в числе условий было: PR  занимается Burson -Marsteller.  Решения принимались не в Москве, а в Вашингтоне и Лондоне.

           Но помимо активной работы западных инвесторов, развивался и российский бизнес. Российские бизнесмены заинтересовались деятельностью PR-менеджеров в период "корпоративных войн", передела собственности, когда орудием борьбы за капитал стала информация.  По словам старшего партнера агентства Маслов, Сокур и партнеры Михаила Маслова: «Начиналось все, как правило, с заказа на статьи. Разговор велся на уровне: Нам нужно разместить материал в Коммерсанте. Можете? Не можете? Учитывая, что практикой именно размещения мы никогда не занимались, разговаривать было сложно. Приходилось объяснять и уговаривать. Только потом пришло понимание того, что есть и другие формы работы с общественным мнением, стала, например, востребована благотворительная деятельность. Тогда один из наших крупнейших клиентов Альфа-банк, выбрал предметом спонсирования гастроли западных рок-звезд, и в 95м году финансировал московские концерты легендарного Элтона Джона, а в 1996м – Стинга». 

          С 1992 г. на факультете международной информации Московского государственного института международных отношений (МГИМО— Университет Министерства иностранных дел РФ) появилась специа​лизация "связи с общественностью"; в 1999/2000 учебном году она вхо​дила в учебные программы уже  40 российских вузов.

       В 95-96 г.г.  в России возникли первые системные кризисы, связанные с  проблемами на рынке банковских кредитов, что привело к осознанному движению в сторону кризисного PR и кризисной коммуникации. 
       Затем настала очередь углубленного имиджевого анализа и спроса на создание репутации. Организационно это выразилось в создании  собственных PR-служб в крупных промышленных и банковских структурах. 

             Тенденцию не изменил даже кризис 98-го года. Безусловно, он имел очень серьезные последствия для молодого российского бизнеса, но не оказался фатален для сферы бизнес-PR. Как считает Игорь Писарский, генеральный директор агентства Р.И.М, 96-й-97й годы в плане оборота и денег были значительно более успешны, чем 99-2000, но при этом рынок PR в результате кризиса упал значительно меньше, чем рынок рекламы (в общей сложности процентов на 40).  Именно поэтому мы оцениваем сегодняшнее возрастание интереса к PR как вполне закономерную тенденцию.  

        В настоящее время работа по связям с общественностью переводится на профессиональные рельсы, появляются отдельные направления и специализация.  Это происходит по нескольким причинам. 
         Во-первых, активно развивается бизнес, усиливается конкуренция, причем не только товарная, но и соперничество образов, вложенных в продукцию и репутаций. В эпоху, когда нематериальные активы создают высокую добавленную стоимость предприятию, PR формирует дополнительные конкурентные преимущества, способствуя успеху компании на рынке.
        Во-вторых, повышается интерес к фондовому рынку, увеличивается число компаний, планирующих выйти на IPO (первичное размещение акций на биржевом рынке с целью привлечения средств для развития компании), что открывает потребность организаций в распространении информации о них, формировании их имиджа, построении взаимоотношений с настоящими и будущими инвесторами. 

         В-третьих, возрастает роль отношений с другими целевыми группами, от которых все в большей мере зависит благополучие компаний на рынке. Соответственно, растет и спрос на специалистов, способных наладить такие коммуникации между компанией и ее общественностью.
 «Сытые 2000-ые годы» позволили активно создать  PR- отделы не только практически во всех крупных и во многих средних фирмах. Кризис, начавшийся в  2008 г., показал, что в России происходит очень быстрый качественный рост и изменение профессионального уровня заказчиков PR-услуг. Задача вести общественный диалог, объяснять свою позицию, бороться за доверие, лоббировать интересы отраслей приводит  к тому, что PR-персонал сократили только те фирмы, чей бизнес в целом сократил свою долю на рынке. Но те компании, которые имеют точки роста, приходят к пониманию, что без качественной работы по связям с общественностью  работать на растущем рынке невозможно.

        Новые инструменты  – интернет, Интегрированные маркетинговые коммуникации, событийный маркетинг.

Тема 2. PR в системе корпоративного управления


- Каковы основные функции и обязанности PR-cпециалиста?

         А.Б.Зверинцев называет PR высшим уровнем коммуникационного менеджмента, оптимальной формой его проявления. «Эта деятельность заключается в переводе прагматических целей организации в приемлемую для общества политику». Он выделяет такие основные функции PR:

·  аналитико-прогностическая;

·  коммуникативно-информационная;

·  организационно-управленческая;

·  консультационно-методическая.

   - Что он должен уметь?

В изданном в США в 1944 г. Словаре социологии (Dictionary of Sociology) подчеркивается, что теория и методы PR "предполагают ис​пользование социологии, социальной психологии, экономики, политических наук, а также специальных навыков журналиста, артиста, организатора, специалиста по рекламе и т. п. для решения специфических проблем в об​ласти связей с общественностью".
Мировая практика показывает, что в сфере PR можно работать без специального диплома. Опрос американских членов Международной ассоциации бизнес коммуникаторов показал, что 36,1% из них имеет журналистское образование, 19,7% - филологическое, 16,1% - образование в сфере PR и коммуникаций, 4,2% - экономическое, 3,1% - искусствоведческое, 2,6% - политологическое, 2,6% - историческое, 2,1% - педагогическое, 1,7% - психологическое, 1,1% – социологическое. 

   Работникам PR необходимо иметь серьезные познания  в области общественных наук, чтобы понимать, как человек  приспосабливается к изменениям, ведет себя в организациях и общественных структурах. Не менее важно понимание человеческих нужд, причин поступков и методов убеждения человека. Также специалист должен разбираться в политических системах, теории  управления. Ему следует развивать навыки журналиста, оратора, редактора,  дизайнера.

   Для успешной работы в сфере PR  необходимо не только образование. Здесь нужны организаторские способности, здравый смысл,  объективность и  критическое восприятие,   воображение и способность понимать иную точку зрения,   способность одновременно заниматься разными проблемами, уметь добиваться нужных ему результатов.

   Ассоциация PR США определила следующий комплекс функций специалистов:

1. Программирование, включающее анализ проблем, определение целей, выявление групп людей, в чьей поддержке или взаимопонимании нуждается организация, и планирование необходимых мероприятий;

2. Взаимосвязи, устанавливаемые и поддерживаемые с разными группами людей и организациями, что крайне важно для сбора, правильной оценки информации и выработки рекомендаций;

3. Подготовка и издание публикаций, докладов, статей и других материалов для внешних и внутренних групп;

4. Установление системы распространения информации через прессу, радио и ТВ, профессиональные издания, формирование и поддержание интереса у издателей к информации. Это требует знания особенностей МИ и личных контактов;

5. Организация выпуска публикаций, фильмов, программ мультимедиа, фотографий в тесном контакте со специалистами по этим вопросам, что требует знания технических аспектов производства;

6. Организация таких специальных мероприятий, как пресс-конференции, выставки, демонстрации, торжественные заседания, награждения и другие. Это требует тщательных планирования и координации, внимания к деталям, подготовки специальных буклетов и сообщений;

7. Подготовка речей для других и умение выступать с речами;

8. Исследование и оценка, связанные с умением собирать информацию разнообразными способами, включая работу в библиотеке, интервью, неформальные беседы, использование специалистов по изучению общественного мнения.

   И.Викентьев приводит следующий перечень типовых работ для служб PR:

1. С руководством фирмы

· определение «миссии фирмы» - декларируемой социальной цели;

· разработка взаимосогласованных имиджей руководства, фирмы в целом, ее товаров и услуг;

· подготовка выступлений руководства на переговорах, в СМИ;

· оформление контактов руководства с властями, партнерами, общественными организациями;

· организация презентаций, встреч, выставок, семинаров, пресс-конференций и т.п.;

· прогнозирование кризисов и планирование противоаварийных мер;

· участие в определении бюджета на PR;

· оценка имиджа, товарного знака и т.п. как нематериальных активов.

2. С конкурентами

· ведение картотеки удачных и неудачных реклам PR-акций, как своей фирмы, так и ее конкурентов;

· привлечение законными способами клиентов конкурентов.

3. С сотрудниками фирмы

· участие в подборе персонала, непосредственно работающего с клиентами;

· тренинг персонала для эффективной коммуникации с клиентами и партнерами;

· разработка и выполнение «фирменных стандартов»;

· проведение в жизнь лозунга «За имидж фирмы отвечают все сотрудники, а не только PR-отдел;

· исключение бесконтрольного общения с прессой сотрудников фирмы без участия представителя службы PR по вопросам о деятельности фирмы;

· проведение внутрифирменных конкурсов на «лучшую рекламную идею», «лучшего менеджера» и т.п.;

· подготовка почвы для лучшего восприятия приказов и распоряжений руководства;

· разъяснительная работа при новых назначениях и увольнениях;

· планирование участия фирмы в профессиональных выставках и конкурсах;

· сбор и хранение материалов по истории фирмы, предотвращение ложных слухов и т.п.;

· согласование любой документации, ориентированной на массового клиента.

4. С клиентами

· исследование восприятия продукции клиентами;

· позиционирование товаров и услуг для клиентов;

· коррекция отрицательных стереотипов клиентов;

· мягкое отсечение ненужных клиентов;

· проведение мероприятий по привлечению новых и удержанию старых клиентов;

· подготовка почвы при объявлении об увеличении цен, финансовых убытках, задержке выплаты дивидендов, и т.п.

5. С партнерами

· Разъяснение долговременных целей и политики фирмы;

· Рассеивание неверных представлений или опасений, коррекция отрицательных стереотипов;

· Прицельная работа по формированию имиджа фирмы с «лидерами мнений»;

· Получение кредита доверия фирмы у властей, партнеров.

6. С прессой 

· Отслеживание графика выхода в свет рекламы;

· Предотвращение конфликтов с прессой;

· Оперативная реакция (т.е. контрреклама) на появление компрометирующих материалов в процессе.

   Мы видим, что функции специалиста PR могут быть весьма разноплановыми: управленческими, исследовательскими, коммуникаторскими, журналистскими, организаторскими, и в этом основная сложность профессии.  

- А чего нельзя делать?

Сэм Блэк приводит список «смертных грехов», которых следует избегать всем, кто хочет достичь успеха в сфере PR. Вот они:

1. Никогда не говорите о PR  как о божке;

2. Не пытайтесь создавать рекламу самому себе;

3. Никогда не извиняйтесь за высказывания ваших начальников;

4. Никогда не разговаривайте снисходительно с представителями СМИ;

5. Никогда не отождествляйте отношения с прессой и отношения с общественностью. 
6. Никогда не думайте об отношениях с общественностью как о части маркетинга. 

-Как и в любой профессии, в PR можно расти по служебной лестнице. Начинать с мониторинга, стать пресс-секретарем,  потом менеджером. Каким должен быть PR-директор в компании?

Деятельность PR-директора обусловлена рядом факторов, которые определяют информационную политику организации. К ним относятся: 

1.       Стратегическая цель предприятия. В соответствии с ней выстраивается образ компании. 

2.       Анализ условий, Положение организации в информационном пространстве. К началу работы PR-директора в компании, как правило, уже сформированы имидж, репутация, известность в профессиональных кругах. При определении стратегии в области PR этот специалист должен учитывать подобные факторы.

3.       Протокольные требования к деятельности PR-директора. В среде общественных коммуникаций уже определены правила взаимодействия со СМИ, формы проведения того или иного мероприятия и т. д. 
4.       Стиль управления руководителя, который ставит задачу. Это определяет, будет ли PR-директор свободен в своих действиях, сможет ли он самостоятельно давать комментарии в СМИ, не согласуя каждое слово с первым лицом компании, или, напротив, любой его шаг будет строго регламентирован. 
                   Тема 3. Союзники внутри компании
- С кем  чаще других контактирует пиармен внутри компании?

Если нарисовать круги, то в круге первом будет руководитель компании и менеджеры, которые  формируют ключевые послания целевым аудиториям. С ними формируется стратегия и тактика, согласуются тексты и каналы их распространения, бюджет.

Круг второй – это представители служб, наиболее соприкасающихся с клиентами – маркетологи, рекламисты, а также продавцы, кассиры и др.

Взаимодействие со службой  персонала необходимо при осуществлении любых этапов по формированию корпоративной культуры, начиная от  корпоративных стандартов поведения до акций и коммуникаций. А также с бухгалтерией,  службой охраны, транспорта, организации питания…

Не менее важно знать всех активных сотрудников, которых можно привлекать как при выпуске корпоративной газеты, так и при организации специальных мероприятий.

И если работа продуктивна и постоянна, то в эти круги  войдет практически весь персонал компании.

-Чем PR  похож и отличается от других коммуникаций?
    Приведу  любимую цитату  из Ридер дайджест: «Если в город приехал цирк, и вы повесили афишу: В субботу на ярмарке будет цирковое представление! - это реклама. Если вы прикрепили афишу на спину слона и провели его по городу, - это продвижение или стимулирование сбыта. Если слон прошелся по цветочной клумбе мэра города - это приобретение известности (паблисити). Если вы сумеете добиться того, чтобы мэр посмеялся над этим - это установление связей с общественностью». 

    Связь деятельности пиармена, маркетолога и  рекламиста – самая тесная. Но у них есть и отличия, и главное заключается в том, что и маркетинг, и реклама нацелены на немедленный результат по продаже товара, тогда как PR формирует отношение к компании и ее товарам, имидж и репутацию, которая обусловит выбор в дальней перспективе. Первые работают по принципу обращения к одной стороне человеческой личности, к его потребительской сущности. А пиармен выстаивает отношения  на уровне общества в целом, общественного мнения и публичности. Его обязанности – находить прагматичные способы контакта и взаимодействия с другими субъектами, учитывать общественное мнение и уметь работать с ним.

- В чем сходство и отличия PR и рекламы?
Реклама - это информация о юридическом или физическом лице, товарах, идеях и начинаниях, распространяемая в любой форме, которая предназначена для неопределённого круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес к ним -  юридическому, физическому лицу, товарам, начинаниям и идеям - и способствовать реализации товаров, начинаний и идей. Реклама - форма неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг, оплаченная четко указанным рекламодателем. 

Различия:

1) Если сообщение адресовано человеку как экономическому субъекту – это реклама. 

2) Основной механизм рекламы - это платное использование информационных каналов для размещения послания, адресованного  клиентам. Задача PR-специалиста – добиться, чтобы исходящая от клиента информация размещалась  за счет  актуальности как для журналистов, так и для их аудитории - читателей, зрителей и слушателей.

           3) Реклама имеет формальные признаки и регулируется специальным законом, а связи с общественностью формализованы гораздо меньше. 

          4) Реклама прямо ориентирована на конкретный результат, а PR – на создание косвенных благоприятных условий для его достижения.

        5) Реклама – это ограниченная во времени и объеме кампания, результат которой может быть просчитан в рублях,  а  PR ориентирован на построение непрерывных взаимоотношений с различными общественными группами, причем по самым разным поводам, в том числе негативного характера и более сложно оценивается.

- PR  более похож на пропаганду?

В общем, да, если сообщение направлено человеку общественному – это либо пропаганда, либо public relations, здесь главные отличия по целям и методам воздействия.  Наиболее четко отличия описал Г. Тульчинский.
	PR
	пропаганда 

	направлен на достижение социальной гармонии в обществе
	выражает интересы определенной группы людей, партии

	общество открыто обсуждает идеи и признает их пользу
	побуждает к выгодному авторам действию на основе формирования  определенных убеждений

	этичность морали, приоритет общечеловеческих ценностей
	двойная мораль, приоритет личной выгоды, 

	через открытое обсуждение проблем в обществе на конкурентных  площадках
	информация распространяется  монопольно, как единственное средство решения проблемы

	возможны альтернативные концепции, привлечение разных групп авторов
	концепции созданы в небольшой авторитарной группе,

	не говорить неправды, объективность достоинств
	подчеркивается исключительность  объекта


- А какова связь PR с маркетингом?
Маркетинг - это процесс создания, планирования и воплощения замысла, планирование и образование цены, продвижение и реализация идей, товаров и услуг с помощью обмена, при которой покупатель и продавец получают некоторую выгоду. Маркетинг все чаще выступает как социально ориентированный. Филип Котлер определяет: “Социальный маркетинг - это понимание людей и такое с ними общение, которое ведет к усвоению ими новых взглядов. Изменение их позиции заставляет изменять собственное поведение, что оказывает влияние на решение той социальной проблемы, в которую Вы вовлечены”. Или короче: “Это разработка, претворение в жизнь и контроль за выполнением программ, имеющих целью добиться восприятия целевой группой социальной идеи, движения, практики”. В MPR (marketing public relations')  PR выступает как инструмент повышения доверия к рекламируемым услугам.  Другие исследователи предлагают градацию по уровню развития рынка – простому рынку соответствует продвижение на уровне рекламы, конкурентному – на уровне маркетинга, свекрхплотному – на уровне PR.  PR рассматривают как маркетинг, вышедший за пределы рынка и ориентированный на продвижение фирмы  в обществе в целом.

PR и создание брэнда 

      Брэнд - это  зарегистрированная торговая марка, имеющая название, логотип, звуковое содержание, шрифт и пр., или  товар или услуга, обладающая некоторым набором характеристик. В брэндинге роль PR-технолога сводится к информационной и имиджевой поддержке брэнда. Последователи этого подхода считают, что классические стратегии, использующие в основном только прагматичные аргументы (исследовать рынок, выявить потребность и удовлетворить ее) уже давно перестали играть решающую роль в завоевании целевых аудиторий. Вместе с тем, в современных рыночных отношениях такой важнейший критерий успешности бизнеса, как степень доверия потребителя к компании, ее товарам и услугам, все больше зависит от того, насколько идеально формируемый средствами коммуникации образ (имидж) этой компании и этих товаров и услуг идентифицирует статус и имидж данной целевой аудитории.

Тема 4. Структура PR-отдела
- PR – отдел - какой штат чаще всего вы встретите в коммерческой структуре?
Назначение отдела по связям с общественностью должно соответствовать целям деятельности всего предприятия и способствовать их наиболее полной, своевременной и качественной реализации. Такой целью в общем случае является приобретение преимущества особого рода. И это преимущество большинство авторов обозначают как паблицитный капитал. По определению одного из наиболее авторитетных специалистов в области PR М. Шишкиной, «паблицитный капитал – это особый вид капитала, которым обладает рыночный субъект, функционирующий в пространстве публичных коммуникаций. Этот вид капитала… представляет собой социальное отношение, связанное с собственностью, и сущность его связана с самовозрастанием стоимости за счет использования потребительской стоимости, заключенной в собственности».   
Если говорить о том, в каких отраслях наиболее востребованы PR-структуры, приоритеты можно расставить следующим образом: потребительский рынок, нефтегазовый сектор, инвестиционно-банковская сфера, крупные промышленно-производственные структуры, телекоммуникации и розничная торговля. Полнота реализации назначения отдела по связям с общественностью определяется эффективной организацией его деятельности, и  в частности четким и ясным пониманием его функций и задач. 
Целью деятельности отдела по связям с общественностью является ведение соответствующей работы в полном соответствии с планами деятельности предприятия. Для реализации цели своего предназначения отдел по связям с общественностью решает следующие основные задачи: маркетинговую, организационную, коммуникационную, исследовательскую, творческую, аналитическую и производственную. Перечень функциональных обязанностей PR-подразделений, свя​занных с выполнением возложенных на них задач, не всегда одина​ков в разных компаниях, однако существует определенный набор стан​дартных функций.

· Определение общей PR-политики. 
· Подготовка заявлений корпорации. 
· Паблисити для корпорации в целом. 

· Паблисити продукции корпорации. 
· Связи с государственными органами. 
· Связи с местным населением. 
· Связи с клиентами. 
· Институциональная реклама.

·  Донорская деятельность корпорации. 
· Печатные органы для персонала компании. 

· Прием гостей. 
· Координация и интегрирование всех направлений PR -работы компании в целом и ее отдельных подразделений.

· Организация и выполнение учебных и специальных образова​тельных программ.

В той или иной мере они присутствуют в PR-отделах. Эффективность деятельности отдела по связям с общественностью во многом зависит и от того, насколько соответствует его структура и состав  поставленным задачам. Ю. М Демин в  работе «Бизнес PR» предлагает следующий «классический» вариант организационной структуры отдела по связям с общественностью, который логически вытекает из содержания рассмотренных ранее функций (на рис.). 
Хотя, естественно, в каждом предприятии будет реализована собственная модель, в зависимости от поставленных задач, реализуемых программ. Структуры отделов по связям с общественностью разных предприятий могут существенно отличаться друг от друга. По нашим наблюдениям, наиболее эффективен состав из 4 специалистов, способных полностью реализовать PR средней компании: начальник отдел, специалист по внутренним коммуникациям, по внешним коммуникациям, дизайнер-верстальщик.



- Каковы критерии оценки деятельности PR-отделов?
Среди критериев традиционно выделяют:
1. Наличие отдельной структуры и кадровое обеспечение,
2. Оперативность предоставления информации СМИ о новостях (наличие сроков получения, обработки и распространения информации),
3. Частота выступлений в СМИ от имени компании: число пресс-релизов, пресс-конференций, интервью и других организованных публикаций,

4. Частота подачи фоновой информации о состоянии в отрасли, деятельности компании,  перспективах развития, проблемах и достижениях.

5. Число и качественная характеристика каналов информирования, получивших информацию от имени компании (руководство, подразделения, СМИ, другие пресс-службы),

6. Обновление сайта – сроки и объем,

7. Активность внимания СМИ  (объем публикаций),

8. Оценка отношения к компании -  отношение положительных статей, ТВ и радиосюжетов к отрицательным,

9. Наличие журналистского пула, который освещает деятельность компании,

10. Наличие стратегии, выполнения и отчета по работе с властями.

11. Наличие фирменного стиля, фирменной канцелярии, презентационных материалов.

- В чем преимущества PR-отделов перед аутсорсингом?
Можно привести аргументы в пользу создания PR -отдела внутри организации: 
· принадлежность пиарменов  одной команде; 
· знание организации; 
· экономия средств организации при выполнении PR -программ; 
· доступность персонала, в т. ч. и первых лиц, в т. ч. и в период неопределенности позиции по важным вопросам. 
- А какие недостатки у собственных  структур?
Принадлежность к одной команде вызывает и ряд отрицательных последствий: 
· уменьшается объективность оценки ситуации,
· велика зависимость от личных отношений с руководством, 
· лояльность пиармена может обернуться его эксплуатацией, 
· доступность — привести к накладыванию не свойственных им поручений.

- Значит, нужна интеграция функций PR -подразделений  и консультативных PR –фирм?
Как свидетельствует мировая практика, организации все чаще прибегают к интеграции работы своих внутренних PR-служб с услугами внешних консультантов. Но при этом основная работа по планомерному, постоянному PR- сопровождению компании лежит именно на отделах, а внешние консультанты  осуществляют программы, рассчитанные на внешние целевые группы, с четко поставленными целями.
- Как организована  текущая работа отдела по связям с общественностью?
Непосредственное руководство отделом по связям с общественностью осуществляет его начальник. Он подчиняется  генеральному директору и руководит всеми штатными сотрудниками отдела. 

Общий порядок работы начальника отдела по связям с общественностью предполагает:

1. анализ и постановку задач, согласование их с первым лицом, либо распоряжение первого лица,
2. выработку решения о порядке выполнения задания;

3. доклад и утверждение решения руководством предприятия (сроки, средства и методы выполнения задания, ресурсы – персонал, техника, информация и т.п.),
4. распределение обязанностей между исполнителями, 

5. организация взаимодействия, управления и обеспечения в процессе работы,
6. прием результатов работы, их оценка и отчет о выполнении задачи.

Основным организационным документом  является  стратегический план работы.  Он описывает цели компании, целевые группы, на которые направлена деятельность, приоритетные каналы распространения информации и инструменты (информационные, аналитические, организационные, коммуникационные и инструменты кризисного реагирования). 

 Тактическим приложением к нему является План работы на год, в котором отражаются:

· перечень действий;

· сроки  выполнения;

· сведения об ответственных исполнителях;

· сведения о привлекаемых ресурсах;

· порядок осуществления контроля;

· содержание основных мер обеспечения и взаимодействия;

· учет результатов проделанной работы.

- А есть ли узкая специализация внутри PR-отдела?
        Возможна  специализация по направлениям.  В крупной компании функции PR и GR (government relations - отношения с властью), как правило, разделены, их выполняют два специалиста. Директор по GR необходим прежде всего тем организациям, деятельность которых регулируется государством. Как правило, GR-директор решает две задачи: лоббирование законопроектов, влияющих на отрасль, в которой работает компания; работа с государственными структурами - службами, министерствами, отвечающими за разрешительную документацию, необходимую для деятельности предприятия. 

         В компаниях, которые занимаются привлечением денежного капитала, одна из главных PR-функций - построение отношений с потенциальными и существующими инвесторами - IR (investor relations). Целью этой деятельности является привлечение или повышение их внимания к ценным бумагам предприятия, убеждение их в привлекательности вложений средств в него. Это осуществляется предоставлением максимально полной информации о компании, сфере ее деятельности, стратегии развития, финансовых результатах, структуре менеджмента. Практика поддержания отношений с инвесторами недостаточно развита в российских компаниях в силу того, что пока немногие из них являются публичными и торгуют своими ценными бумагами на открытых рынках капитала. Тем не менее, многие организации планируют в ближайшее время выйти на IPO, и спрос на специалистов по привлечению инвесторов будет расти.

        В отдельное направление PR-деятельности выделяют MR (media relations) - построение отношений с представителями СМИ. Обычно этим занимается руководитель пресс-службы. В его обязанности входит медиапланирование, поиск информационных поводов, написание и размещение в газетах и журналах статей, посвященных деятельности компании, подготовка и проведение пресс-конференций, написание пресс-релизов, ответы на вопросы журналистов, организация интервью сотрудников и руководителей. 

        На стыке работы со службой  персонала могут работать менеджеры по работе с внутренней общественностью. Это особенно важно в периоды преобразований,  различного рода изменений, трансформации корпоративной политики, слияний и поглощений. Для достижения данной цели используются такие средства, как выпуск корпоративной газеты и создание сайта, где отражаются все главные события компании.

Стоит ли компании разделять все эти функции, нанимая разных людей для их выполнения, или сосредоточить их в руках одного? Общепризнанных норм в разделении данных функций нет. Встречаются даже компании, в которых один человек отвечает не только за IR, PR, GR, MR, но еще и за рекламу и маркетинг. Это значит, что в подобных организациях пока не пришло время для разделения этих функций. 

- Какие нормативные документы определяют работу PR-отдела?

         Отдел в своей деятельности руководствуется Конституцией Российской Федерации, действующим законодательством Российской Федерации, правовыми актами органов государственной власти, Уставом организации, иными правовыми актами.

       В 1994 г. в России была создана Российская Ассоциация по связям с общественностью, которая приняла Декларацию профессиональных и этических принципов в области связей с общественностью, наложив на PR-специалистов этические ограничения.
В каждой компании принимают собственное Положение об отделе по связям с общественностью. Как правило, все они имеют следующую структуру.
1. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ

2. ОСНОВНЫЕ ЗАДАЧИ ОТДЕЛА

3. ОРГАНИЗАЦИЯ РАБОТЫ ОТДЕЛА

         Каждый сотрудник отдела должен получить Служебную инструкцию, которая также содержит разделы: Общие положения, Права и обязанности, Ответственность и др. 
         Кроме того, во многих организациях сотрудникам предлагают Контракты, которые регулируют взаимные права и обязанности  наемного работника и работодателя.

Тема 5.Философия бизнеса
- Ради чего ставить  глобальные цели на пути извлечения прибыли? 
Нет ничего практичнее хорошей теории. В книге И.В. Алехиной «Имидж и этикет делового человека»  глава о корпоративной философии начинается со слов: «Каждая фирма должна иметь цель»
. Именно цель определяет  существование фирмы. Она выделяет две позиции по отношению к цели, избранной фирмой. Можно добиваться максимального экономического успеха  предприятия сегодня по принципу  «все средства хороши». Вторая позиция заключается в том, что руководство видит далеко идущие цели и ради них готово жертвовать чем-то «сегодня» ради  «завтра» с безупречной репутацией и достигнутыми целями. Опыт показывает, что второй путь в итоге приносит больше прибыли, обеспечивает устойчивость компании на рынке и в обществе. 
-Что такое  корпоративная философия?

Корпоративная философия - полное, подробное изложение морально-этических и деловых норм, принципов, которыми руководствуются сотрудники фирмы
. Собственно философию фирмы, по И.В. Алешиной, составляют:

· культура поведения сотрудников,
· традиции,
· история фирмы,
· способы продвижения,
· реклама.
При этом философия рассматривается как надстройка над имиджем и культурой организации, она «дает возможность фирме проявить себя»
.

- Это специальная конструкция? Как ее создают на предприятии?

Первое при создании корпоративной философии – описание компании. Именно это позволит увидеть ее миссию, проблемные зоны, определиться с основными принципами и нарисовать реалистичную картину предприятия. Корпоративная философия концентрирует представления о будущем фирмы, ее задачах и месте сотрудников в ней. В идеале, при наличии корпоративной философии работник должен чувствовать себя включенным в жизнь компании, ощущать себя нужным. 

В.Г. Паршков в своей статье «Корпоративная политика и философия» пишет о сложности отношений в компании, если они не отрегулированы и не основаны на ряде обязательных для всех принципов. Он признает сложность формулировки принципов, по которым будет жить предприятие, но подчеркивает их необходимость, сравнивая компанию без корпоративной политики с телом, где руки и ноги двигаются без согласования своих действий с головой. 

Автор не дает универсальных советов, но пишет о необходимости соблюдать следующие правила при формировании системы ценностей:

1. она должна позволять «на каждом уровне задавать верные вопросы и корректно ставить тактические задачи»

2. она должна  давать «общие направления движения и некоторые простые правила, не претендующие на универсальность, но дающие алгоритмы решения проблем в каждой конкретной ситуации»
.

          Успешное развитие бизнеса становится возможным при создании стратегии, оптимизации организационной структуры, детальном описании бизнес-процессов и едином понимании целей и задач менеджерами на всех уровнях управления. Объединить всю эту информацию в едином документе позволяет корпоративный кодекс.

Корпоративный кодекс описывает права и обязанности на каждом из уровней управления, содержит в обобщенном виде корпоративные правила и ценности, детально представляет иерархию компании и принципы принятия решений.

В общем виде содержание кодекса выглядит так:

· Миссия.

· История, легенда компании.

· Структура компании, управленческая иерархия.

· Внутрифирменные коммуникации.

· Коммуникации с внешним миром.

· Описание бизнес-процессов и принципов принятия решения на разных уровнях.

· Принципы кадровой политики.

· Аттестация персонала, стимулирование и развитие.

· Система обучения и продвижения по карьерной лестнице.

· Система ценностей и правил поведения.

· Фирменный стиль.

Процесс создания корпоративной культуры является долгим и трудоёмким, который включает анализ таких факторов, как:
1. Декларируемые менеджментом ценности, включающие миссию, цели, правила и принципы организации, определяющие ее отношение к своим членам и обществу;

2. Стиль отношений, выражающийся в ежедневном поведении менеджеров, их отношении и общении с подчиненными;

3. Внешние символы, включающие систему поощрения, статусные символы, критерии, лежащие в основе кадровых решений. Культура в организации может проявляться через систему наград и привилегий. 
4. Истории, легенды, обряды, связанные с возникновением организации, ее основателями или выдающимися членами. 
5. Поведение высшего руководства в кризисных ситуациях. 
6. Кадровая политика организации. Кадровая политика, включающая принятие на работу, продвижение и увольнение работников является одним из основных способов поддержания культуры в организации. Критерии кадровых решений могут помочь, а могут и помешать укреплению существующей в организации культуры. 
- Что такое миссия компании?

Миссия представляет собой результат позиционирования компании среди других участников рынка. "Миссия – стратегическая (генеральная) цель, выражающая смысл существования, общепризнанное предназначение организации. Это роль, которую предприятие хочет играть в обществе». (Л.Гительман «Преобразующий менеджмент»).

          Миссия основывается на ключевых компетенциях – на том, что организация способна делать лучше других, что делает ее конкурентоспособной, и описывает глобальную цель существования компании. В сжатом варианте миссия может укладываться в одно-два предложения. 

Миссия Hewlett Packard – «Вносить технический вклад в развитие и благосостояние общества». Миссия Mary Kay – «Предоставить женщине неограниченные возможности» (потому что свобода и позитивные достижения - это ценность)

В расширенном варианте миссия должна состоять из нескольких смысловых блоков:

· описание глобальной цели компании;

· обязательства компании перед разными группами партнеров и потребителями;

· принципы достижения цели;

· ценность компании.

Приведем примеры. Миссия компании Procter & Gamble: 

* производить продукцию наивысшего качества и потребительской ценности, которая способствует повышению жизненного уровня людей в разных странах. 

* создание организации и условий работы, привлекающих самых достойных людей, обеспечивающих наиболее полное развитие их талантов, свободный и вдохновенный труд на благо процветания дела, сохранение и развитие исторических принципов честного отношения к труду и правильности действий. 

* успешное применение наших принципов поможет нам занять лидирующее положение наших товаров на рынке по доле и прибыли, что приведет к процветанию общего дела, рабочих и служащих, акционеров и обществ, где мы живем и работаем. 

          - Кто разрабатывает миссию?

 - Как правило,  собственник и ключевые топ-менеджеры. Каждый из них в процессе обсуждения высказывает свое видение того, куда и каким образом нужно двигаться компании, в результате рождается некое общее положение, отражающее основные представления всех собравшихся. Когда в этом узком кругу достигается полное единство представлений — куда стремится компания и что принесет это обществу, клиентам, сотрудникам и акционерам, — миссию представляют коллективу. Организовать  работу по созданию миссии и формулированию ее в удобный формат должен пиармен, который выступает модератором процесса.

А.Н. Чумиков,  в учебном пособии «Связи с общественностью» о корпоративной культуре пишет, что философия не имеет своей целью рекламные цели, а выполняет функцию «внутреннего организующего начала»
. Он подчеркивает необходимость ее уникальности, но эта уникальность не должна противоречить законам и нормам, принятым в обществе. Но иногда она оказывается более требовательной, чем закон и общественные установки. И жесткость этих требований определяет прочность фундамента фирмы-дома. Структура целей компании, по степени их важности, может быть отражена следующим рисунком. 
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-А еще компании имеют слоган…

Слоган – краткое самостоятельное сообщение, представляющее собой свернутое содержание рекламной кампании или девиз организации.  Девиз компании - это слоган, который определяет  стратегию, которую выбирает фирма для достижения своей цели и воплощения своей миссии.

- Бизнес подвержен этапам роста и спада, и его PR-цели должны отражать эти этапы?   

Жизненный цикл компании включает в себя этап зарождения бизнеса, когда горстка единомышленников, ведомых энергетикой лидера, отвоевывает себе место под солнцем. 
Затем следует период, когда “командир” понимает, что самому контролировать все в разросшейся компании не получается — требуется структуризация, должны появиться бюрократические механизмы. Управление осуществляется через документы и информационные потоки. В этот момент собственник начинает задумываться над смыслом того, что он делает,  размышлять над миссией компании. В этом случае миссия будет нести в себе энергетику лидера, определившего цель своей профессиональной деятельности.

Дальнейший рост компании возможен при периодическом пересмотре итогов развития, постановки новых целей и задач на следующие годы.

Тема 6. Формирование единых стандартов корпоративной культуры
- Есть две основополагающие вещи для создания  бизнеса – идеи и  команда.  Хорошая бизнес-идея может означать успешный, перспективный бизнес, который принесет  прибыль. Хорошо выходить на растущий рынок. Это как пирамида – кто запускает новый нужный товар, тот снимает «сливки», другие приходят конкурировать, а третьим поздно входить, рынок забит. В литературе сложился образ чудоковатого профессора, который что-то изобрел, а что с изобретением делать – не знает.  Тогда и появляется команда управленцев, которая знает – как. Как внедрять, как создать полезный продукт, как его продать. 

Такие профессионалы – основа экономики.  Если есть команда, она найдет новые бизнес-идеи, она способна вести разнопрофильный бизнес. Именно этим объясняется всплеск интереса в последние годы к созданию разнопрофильных бизнес-групп, холдингов.  Команда учредителей, если она договорилась на берегу о принципах ведения бизнеса, этических нормах и правилах взаимодействия, может освоить любую бизнес-идею.  И именно поэтому бизнес, несмотря на издержки кризиса, стремится сохранить команды управленцев.

Начало формы

Конец формы

- В каждой компании присутствует своя особенная атмосфера. Что такое корпоративная культура?

В каждой компании выработаны либо стихийно созданы базовые ценности, которые определяют, что можно и что нельзя в данной структуре. Корпоративная культура базируется на ос​новополагающих ценностях, разделяемых членами компании. Эти ценности в разных корпорациях могут быть разными, из них вытекают стили руководства, поведе​ния, общения, деятельности, выбор товаров и услуг. 
Среди отечественных исследователей можно опираться на  определение  В.В. Козлова: «Корпоративная культура — система формальных и не​формальных правил и норм деятельности, обычаев и традиций, индивидуальных и групповых интересов, осо​бенностей поведения работников данной организационной структуры, стиля руководства, показателей удовлетворен​ности работников условиями труда, уровня взаимного со​трудничества, идентифицирования работников с предпри​ятием и перспективами его развития. Это сложный ком​плекс предположений, бездоказательно принимаемых всеми членами организации и задающих общие рамки по​ведения, принимаемые большей ее частью. Корпоратив​ная культура проявляется в философии и идеологии управления, ценностных ориентациях, верованиях, ожида​ниях, нормах поведения. (Козлов В.В. Корпоративная культура: опыт, проблемы и перспективы разви​тия: Монография. — М., 2001. — С. 9.).
К наиболее значимым характеристикам корпоративной куль​туры относятся: 

· осознание работником своего места в компании (группе); 

· тип совместной деятельности; 

· нормы поведения; 

· тип управления; 

· культура общения; 

· система коммуникаций; 

· деловой этикет; 

· традиции компании; 

· особенности трактовки полномочий и ответственности; 

· трудовая этика.
 - Когда она начала формироваться? 
Впервые термин «корпоративная культура» применил (в XIX в.) не​мецкий фельдмаршал и военный теоретик Мольтке. Он использовал его, характеризуя взаимоотношения в офицерской среде, которые в то время регулировались не только уставами, судами чести, но и дуэля​ми: сабельный шрам являлся обязательным атрибутом принадлежнос​ти к офицерской «корпорации».
   Правила поведения, как писаные, так и неписаные, сложились внут​ри профессиональных сообществ еще в средние века, причем нарушения этих правил могли стать причиной исключения членов  из определенных  сообществ. Профессиональные и другие сообщества уже тогда часто имели внешние атрибуты. Существует и другая точка зрения: корпоративная культура  - это то, как осуществляется вся работа компании. Сюда входят и от​ношения между сотрудниками компании (например, менеджеров и персонала), и работа с клиентами и партнерами, и, наконец, от​ношение сотрудников к своей компании, т.е. на первом плане от​ношения, взаимодействие людей. Корпоративные стандарты задаются, чтобы облегчить коммуникации как внутри компании (взаимодействие  между подразделениями). так и с внешней средой. В частном случае в компании могут быть приняты прописанные  фирменные стандарты, например, регламентирующие отношение к клиентам, между подразделениями и т. д., напр.,  
· Стандарты на разговор по телефону. 

· Стандарты на приветствие. 

· Стандарты на ведение диалога. 

· Стандарт на выход из затянувшейся беседы. 

· Стандарты на общение с Клиентом-"психом". 

· Стандарты на расчеты с Клиентом. 

· Стандарты на повторное посещение (стандарты на поведение с постоянными Клиентами). 

· Стандарты на прощание. 

· Стандарты на поведение персонала в конфликтной ситуации, например

Например, Правила коммуникации членов бизнес-группы:
1. Типы  служебных коммуникаций. Служебные коммуникации  могут быть различных видов: телефонные звонки, переговоры,  служебная переписка, мероприятия с официальным статусом (региональные и городские мероприятия, совещания, конференции, круглые столы и пр.) и неофициальным (культурно-спортивные,  развлекательные и пр.). Сотрудники БГ придерживаются общепринятого этикета каждодневных офисных коммуникаций.

2. Приоритет общего над частным. Все сотрудники компаний выражают интересы не только своей компании, но и бизнес-группы в целом. Эта принадлежность выражается в использовании деловой документации и имиджевой продукции с совмещенным фирменном стилем (использование логотипов компаний-участников и бизнес-группы в бланках, конвертах, визитных карточках и др.). При этом допускается распечатка фирменного бланка с двойной символикой в черно-белом варианте (на не цветном принтере).

3. Качественное взаимодействие.  Нормой качественного взаимодействия является: 
· оповещать компании-участники о готовящихся фирмой-организатором мероприятиях и приглашать к участию, 
· расширять по возможности поле совместных акций,

· рекомендовать партнерские организации своим клиентам в ситуациях, когда клиентам нужна услуга в рамках компетенции другой организации бизнес-группы.
4. Коллегиальные органы (Советы). С целью долгосрочного планирования и решения текущих проблем в бизнес-группе работают  специализированные Советы – юридический, финансовый, по IT-технологиям и по маркетингу. Их задача – обеспечение профессиональных коммуникаций в рамках БГ.

5. Рабочие группы. С целью организации взаимодействия компаний-участников в различных проектах директорат создает  рабочие группы из наиболее активных и ответственных сотрудников от каждой компании, члена бизнес-группы. Рабочие группы создаются решением Директората по направлениям: 

· культура,

·  спорт,

·  прочие (по мере необходимости).

Рабочая группа создается сроком на один год. В случае увольнения члена Рабочей группы, руководитель фирмы, сотрудником которой он являлся, вводит  нового участника рабочей группы.

6. Спорные вопросы. Спорные вопросы между членами бизнес-группы решаются путем совместных переговоров и консультаций для выбора оптимального для всех членов БГ решения с финансовой точки зрения в рамках действующего законодательства России. 

- Как PR  влияет на корпоративную культуру?

- Разработка фирменных стандартов происходит с участием сотрудников службы персонала и PR-специалистов. 
       Кроме того, вместе с рекламистами, хозяйственной службой разрабатывается и внедряется фирменный стиль.
Третья задача на стыке служб персонала и PR – проведение специальных событий  с целью формирования корпоративной культуры и поддержания позитивного имиджа компании во внутренней среде. 
Проявление корпоративной культуры рассматривается на внешнем и внутреннем уровнях осознания (восприятия). 
Внутренний уровень – иерархическая шкала, ценности и нормы, определяющие и регламентирующие поведение сотрудников внутри компании, а также негласные, нередко писаные правила, обозначенные во внутренней документации, с которой новый сотрудник знакомится и изучает в первые дни работы.

Внешний уровень (видимый) – состоит из видимой атрибутики и провозглашенных целей – фирменной одежды, символов, рекламных слоганов и девизов.
Тема 7. Фирменный стиль.
Создание единого фирменного стиля 

с использованием современных PR-технологий

- Как проявляются корпоративные стандарты на внешнем уровне?

“У каждого объекта, воспринимаемого человеком, есть “окраска”, имя, имидж. Объектов без имиджа не существует. Ибо его отсутствие - тоже имидж, Но скорее всего, вызывающий настороженную реакцию у окружающих”. 

Corporate identity, т. е. фирменный стиль – визуально-информационная система, включающая логотип, шрифт, цвет, изображения и прочие элементы, с помощью которых компания подчеркивает свою уникальность. Это совокупность приемов, обеспечивающих единый имидж всем изделиям фирмы и мероприятиям; улучшающих восприятие и запоминаемость потребителем не только товаров фирмы, но и всей ее деятельности.
Внешнее проявление корпоративных стандартов обеспечивает использование фирменного стиля.  Визуальный (зрительный) облик – это представление физического воплощения и деятельности организации для зрительного восприятия, которое лучше запоминается и дольше хранится в памяти людей:  логотип, шрифт, цветовая гамма, фото, плакаты, деловые награды, бланки документации, служебные вывески, таблички, интерьер помещений, рабочих мест, архитектурный дизайн, а также внешний облик, поведение персонала, корпоративная символика и  ритуалы.

С помощью фирменного стиля клиенты получают возможность идентифицировать компанию, её товары и услуги. Фирменный стиль стал одним из главных рекламных и маркетинговых инструментов любой современной организации. Соблюдение компанией фирменного стиля положительно сказывается на доверии клиентов и партнеров, в то время как отсутствие фирменного стиля воспринимается как дурной тон и не соответствует требованиям делового этикета. 

Понятие фирменного стиля зародилось относительно недавно, ему еще нет и сотни лет. Еще в древности искусные мастера помечали свою продукцию личным клеймом, которое условно можно трактовать как логотип. Кочевые народы накладывали знак собственности на скот. Латинский эквивалент слову тавро — brand, используется ныне для обозначения одного из ключевых понятий маркетинга. 

Первое, с чем мы встречаемся при посещении любого предприятия – это внешний вид здания и его внутренняя отделка. Эта «упаковка» создает первое, наиболее сильное впечатление, формирующее мнение о фирме, ее репутацию. 

Элементами фирменного стиля являются: 
· логотип / товарный знак, 

· фирменные цвета и шрифты, 

· визитная карточка, 

· фирменный бланк для документов, 

· конверт, 

· папка для документов, 

· листовка/ буклет/ брошюра, 

· мультимедиа-презентация, 

· полиграфия корпоративных информационных материалов, 

· сувенирные и рекламные материалы (календари, футболки, пакеты, кружки, рекламные вывески и пр.), 

· фирменный сайт. 

- А какова  роль PR в применении фирменного стиля?

Обеспечить  жизнь, действие, ежедневное применение фирменного стиля,  обеспечение комплекса мероприятий узнавания компании.

Непременные атрибуты презентаций, PR-компаний - проспект; информационный лист; буклет; календарь, плакат; сувениры.

.

Именно PR-специалисты создают: 

· информационные материалы - проспекты, буклеты, видеоролики, 
· демонстрационные площадки – музеи, оформление мест важных событий,  и т.п., раскрывающие историю, возможности, перспективы организации, спектр ее товаров и услуг;

· дизайн, оформление выставок, ярмарок, упаковочных конструкций;

· публичные мероприятия – специальные события, церемонии, презентации, посещения, встречи, приветствия, спонсорские акции и т.п., демонстрирующие участие фирмы в общественной жизни, вклад в благосостояние региона. 

Выполненные в едином стиле, они формируют общую картину корпоративного имиджа, привлекательного и солидного образа организации, ее корпоративной культуры. 

Фирменный стиль – это и своеобразные стандарты, порядок, унификация служебной информации и деловых отношений: они не могут быть только внешними. Своим единообразием он способствует созданию и внедрению во внутренней среде корпоративной дисциплины и культуры у сотрудников данной организации. 

Тема 8. Стратегическое планирование

PR деятельность и  PR-компании.

- В чем заключается стратегическое планирование PR- деятельности организации?

PR-деятельность направлена на достижение стратегических целей организации. Стратегическое планирование в PR включает принятие решений по программным целям и задачам, включая идентификацию ключевых общественных групп, установление политики и правил для выбора и определения стратегии. Необходима тесная связь между глобальными программными целями, задачами, установленными для каждой общественной группы, и выбранной стратегии.

Стратегия представляет собой  всесторонний комплексный план, предназначенный для того, чтобы обеспе​чить осуществление миссии организации и достижение ее це​лей.

Существует общее мнение, что стратегия касается процесса управления взаимодействием между организацией и внешней средой ее деятельности и направлена на достижение наибольшего соответствия между ними. С этой точки зрения можно утверждать, что PR-функция потенциально может обеспечить важный вклад в стратегический менеджмент, выполняя роль посредника между организацией и ее бизнес-средой. Планирование – наиболее сложная форма стратегического управления. Оно требует серьезных усилий для получения результата, многократно прекрывающего понесенные на его внедрение затраты. И наоборот, при отсутствии планирования возможны ошибочные управленческие решения. Компании, делающие ставку на формирование безупречной репутации и создание команды профессионалов, работающие на принципах партнерства и единых морально-этических принципах, несомненно, будут лидерами на своих рынках.
- Как выявить PR-цели компании? 

Основная цель предприятия выражена в его миссии. Цели вырабатываются для осуществления этой миссии.

Формулирование целей и  задач обязывает организацию к системной работе  и создает основу, благодаря которой служба PR может разрабатывать свои цели и задачи, строить бюджет, разрабатывать программы.

Цель PR – достижение благоприятных доверительных взаимоотношений с социальными группами, что косвенно ведет к увеличению прибыли компании. Главная цель стратегического планирования – повышение PR-активности компании.

Цели должны быть конкретными и измеримыми, иметь конкретный горизонт прогнозирования. Цели обычно устанавливаются на длительные или краткие временные промежутки. Долгосрочная цель имеет горизонт планирования приблизительно равный пяти годам. Краткосрочная цель в большинстве случаев представляет один из планов организации, который следует завершить в пределах года. Среднесрочные цели имеют горизонт планирования от одного до пяти лет.

Для стратегических целей практически невозможно дать числовые значения параметров, которые необходимо достичь, или сроков, в которые это необходимо сделать. Некоторые стратегические цели должны достигаться и выполняться постоянно, поэтому нужно обсуждать долгосрочное планирование на неопределенный  период.

Цель должна быть достижимой, - чтобы служить повышению эффективности организации. Чтобы быть эффективными, множественные цели организации должны быть взаимно поддерживающими - т. е. действия и решения, необходимые для достижения одной цели, не должны мешать достижению других целей.

После построения стратегии важно суметь воплотить ее в жизнь. После выбора основополагающей общей стратегии ее необходимо реализовать.

- Цели следует перевести в плоскость задач?

         Стратегический подход к планированию PR обеспечивает ответ на вопрос: «Как мы будем управлять нашими ресурсами для достижения наших целей?». 

Необходимо разработать планы и ориентиры:  тактику, политику, процедуры и правила. Политика представляет общие ориентиры для действий и принятия решений. Тактика  - это  конкретные краткосрочные стратегии. Процедуры предписывают действия, которые должны быть предприняты в конкретной ситуации. Правила точно указывают, чем следует руководствоваться  в конкретной ситуации.

Для достижения той или иной стратегической цели должны быть решены задачи организации. За​да​чи пла​ни​ро​ва​ния оп​ре​де​ля​ют​ся  ка​ж​дой  фир​мой  са​мо​стоя​тель​но в за​ви​си​мо​сти от дея​тель​но​сти,  ко​то​рой она за​ни​ма​ет​ся.
 С помощью конкретных целей и задач можно наглядно увидеть перспективы компании, необходимые направления деятельности. Точное и детальное определение целей и задач приведет к стратегическому плану, который поможет в бюджетировании PR-программ и мероприятий.

В решении проблем мы выделяем постоянную составляющую PR-деятельности и отдельные программы на решение конкретных проблем.

Пример стратегического подхода к составлению PR-плана. В PR-стратегии компании описаны: Среда,  Миссия,  Цели и задачи PR,  Стратегии и  тактика.

Виды деятельности, осуществляемые компанией постоянно, должны войти в годовой бюджет отдела. PR-компании, осуществляемые для решения конкретных задач данного момента,  имеют отдельный бюджет.

- Как формируется бюджет PR-отдела?

Бюджет позволяет увидеть, сколько стоит ежедневная деятельность организации по поддержанию имиджа и взаимоотношений с важнейшими целевыми группами. 

Чтобы учесть планируемые затраты, надо оценить уровень имеющихся ресурсов и стоимость услуг контрагентов. Реальный бюджет, составленный PR-специалистами, утверждает финансовый комитет, который принимает решения, исходя из всей полноты информации в компании. 

На формирование бюджета PR-подразделений влияет: 

· размер компании,

· объем задач и функций паблик рилейшнз; 

· процент  расходов на PR от  общего бюджета

· величина расходов, на которые готовы пойти другие службы в случае необходимости проведения  PR-акций,

· конкретная ситуация. 

Соответственно, бюджет PR может устанавливаться:

· от состава затрат,

· как процент от затрат на рекламу, 

· процент от оборота или прибыли компании, 
· от прошлого уровня,

· от важности задач. 

- Мы все просчитали, но возникли внештатные ситуации, где взять средства для осуществления внеплановых акций? 

Тогда нужно принимать отдельные PR-компании, направленные на решение этой отдельно возникшей проблемы, с отдельным бюджетом. 
По определению Е. Блажнова, PR-компания  – это многократное использование PR-средств в рамках единой концепции и общего плана воздействия на мнения и отношения людей в целях изменения общественного мнения по важной для организации проблеме и  поддержания позитивной репутации компании.
Под PR-программой  понимается  комплекс логически взаимосвязанных между собой и реализуемых в определенной последовательности акций и мероприятий с целью изменения в нужном направлении поведения ключевых и целевых аудиторий общественности, решения конкретных корпоративных или маркетинговых проблем и задач (Королько В.Г. Основы паблик рилейшнз)
  PR-кампания, в отличие от PR-деятельности:

· сфокусирована на одной проблеме, 

· дискретна,  имеет начало и конец,

· имеет отдельный бюджет, 
· привлекает дополнительные ресурсы.
Виды по целям:

· внутренние (тим-билдинг, повышение квалификации персонала, повышение лояльности персонала, информирование персонала); 

· внешние имиджевые. тематические,   по конкретным задачам: информирование партнеров и клиентов, повышение лояльности партнеров и клиентов, обучение партнеров и клиентов, торжественные события, получение обратной связи, 

· мероприятия в системе маркетинга, по поддержке новых товаров и имиджа торговых марок, компании в целом

· антикризисные. Обеспечивают адекватное восприятие аргументов компании в сложных ситуациях.
По продолжительности PR-программы условно делят на три группы:
краткосрочные — продолжительностью  до 3 месяцев, среднесрочные — от 3 до 6 месяцев. долгосрочные — от 6 до 12 месяцев.

С точки зрения масштаба реализации программы бывают: внутрикорпоративные, местные, городские, региональные, общенациональные, международные и мировые (глобальные).

- Как создают PR-программы?

Они строятся по принципу RAСE (Research, actions, communications, Evaluation) 

или ее расширенная модель -  ROSIE (Research - исследования, Objectives - цели, Strategies - стратегии, Implementation - проведение, Evaluation - оценка).

1.researchche – исследования. 
На этом этапе нужен анализ ситуации, что известно о проблеме и внутренних и  внешних факторах, влияющих на ситуацию. Это поиск ответов на вопросы: В чем проблема? Как ее понимают  заинтересованные лица? Какой цели хотим добиться? Какие есть ресурсы? 
Итог: получить описание бизнес-среды и проблемы, анализ внешних и внутренних факторов, определяющих поведение участников ситуации, ресурсы компании в отношении коммуникационных каналов.
Детальный анализ внутренних и внешних факторов в проблемной ситуации служит  источником информации, на основании которой можно оценить сильные (С) и уязвимые (У) позиции орга​низации, после чего определить ее возможности (В) и опасность (О) для нее со стороны внешнего окружения. Такой подход к суммированию анализа ситуации получил название СВОТ-  анализа. Приведенные переменные позволяют  выстроить не​сколько возможных стратегий деятельности организации:

1.   СВ-стратегии основываются на сильных позициях орга​низации, когда нужно воспользоваться возможностями внешнего окружения.

2    СО-стратегии построены на сильных позициях организации, чтобы отразить опасность со стороны внеш​ней среды.

3.    УВ-стратегии пытаются минимизировать уязвленность организации, используя возможности внешней среды.

4.    УО-стратегии представляют собой попытку минимизи​ровать как уязвимость позиций организации, так и опас​ность со стороны внешней среды.

2. action  - действия, планирование и программирование. 
Выбор стратегии на основе представленной информации. Цели, аудитории, послание.
Определение, что и кому мы хотим сообщить? Мессидж (послание)  или аргументы, которые мы хотим сообщить.  Целевые группы, до кого следует донести послание.
Составление плана PR-компании: задача – план действий – график – бюджет – ответственные.

3. соmmunications – коммуникации и действия. Выбор медиа и методов работы с ними; каналы информирования 

При выполнении программ пиармены широко используют метод создания специальных событий. Они за​кладывают создание событий в программы, чтобы инициировать но​вости, особенно в тех случаях, когда повседневная деятельность орга​низации не дает достаточного количества новой информации. 

4. evaluation - оценка.  
А. Чумиков полагает, что PR - это вид информационной  деятельности, поэтому считать-измерять мы должны то, что связано с использованием информационных продуктов.  

В качестве первоначального перечня параметров, подлежащих теоретическому и практическому подсчету и оценке, в том числе финансовой,  может фигурировать следующий:


1. Количество лиц/организаций/СМИ, получивших подготовленные информационные продукты.

2. Количество изменений, произошедших в результате получения информационных продуктов. 

3. Количество инструментальных циклов, связанных с производством и использованием информационных продуктов. 

Возможные подходы к оценке эффективности PR-программ.
· Статистика  служит базой для количественного анализа эффективности, опросы, замеры продаж, отчеты персонала.
· Второй вид оценки эффективности связан с контент-анализом, т.е. подробным анализом содержания текстов статей, телевизионных сюжетов и радиорепортажей.

· Третий вид оценки эффективности — по конечному результату воздействия информации на целевые аудитории 

Тема 9. Роль исследований в PR 
- Что дают  пиармену исследования?
          Исследования в Public Relations призваны, во-первых, предоставить максимум информации для проведения PR-кампании, и, во-вторых, разработать механизмы детальной оценки достигнутых в ходе PR-кампании результатов. Они обеспечивают теоретическую и информационную базу PR-политики, и эффективность тех или иных PR-мероприятий. 

       Исследование представляет собой систематический сбор информации с целью проверки предположений относительно тех или иных общественных групп и последствий.   

        Исследование может носить формальный или неформальный характер и позволяет дать объективную оценку по заданным параметрам. 

-  Какими бывают  исследования?

Есть два типа  исследований, первичные и вторичные. Первичные - это те, которые специалист осуществляет лично, вторичные - это обобщение до него проделанной работы.
       Начинать принято со вторичных исследований. Сделать обзор существующей литературы по проблеме:  экономическая информация, результаты опросов общественного мнения, данные, получаемые из СМИ, научные исследования, отчеты государственных организаций. Эта работа позволит понять, что известно о  проблеме, какие способы  решения были опробованы, что сработало и что - нет,   какие люди имеют влияние в данной аудитории, кто может помочь, кто эксперты, кто коллеги и конкуренты. Вторичное исследование не обязательно должно отнимать  много времени и сил, его цель - получение базовой информации, которая понадобится для разработки успешной программы.
Первичное исследование может быть качественным (или зондирующим) и количественным (статистически достоверным).  Качественное исследование описывает, количественное измеряет. 

        Качественное исследование является следующим шагом после вторичного исследования. Задача методов качественных исследований – получить разведочные данные, а не количественное распределение мнений. В качественных методах для того, чтобы объяснить, интерпретировать понятия используются не цифры, а слова. Проще говоря, они отвечают не на вопрос «сколько», а на вопросы «что», «как» и «почему». Этот тип исследований не даст  возможность получить статистические данные по проблеме, зато может помочь  при изучении спектра мнений по данному вопросу. Когда мы сталкиваемся с плохо разработанной проблемой, качественные методы исследования могут дать  направление, основу.

                  Процесс формального исследования обычно состоит из следующих стадий.
1.  Определение проблемы.
2.  Выбор управляемой (измеряемой) части проблемы.
3.  Выбор методов, которые будут использоваться при измерении.
4. Выработка гипотезы  .
5.  Разработка экспериментов, выбор метода проектирования выборки и построение самой выборки.
7.   Получение данных.
8.  Анализ данных,  их интерпретация для выводов и обобщений. 

10.Подготовка и представление отчета о результатах.                                                                                                                            
Можно выделить три способа, отличающих качественные исследова​ния от количественных и использующихся преимущественно в них: 

· историог​рафия (кейс-стади - детальное исследование частного случая, относящегося к определенному классу, дневники, сбор фактов, анализ, координация и объясне​ние прошлых событий).
· глубинное интервью. Вопросы составлены таким образом, чтобы получить свободные и полные ответы, которые исследователь должен интер​претировать.  

· и фокус-группа (групповое, фокусированное, полустандартизированное интервью).
Частный случай фокус-группы может быть экспертный опрос. Стандартизированный экспертный опрос (анкета с закрытыми вопросами); нестандартизированный экспертный опрос (личное интервью с возможной различной степенью формализации); метод "индивидуального блокнота" (эксперт сам, без участия интервьюера, работает над заявленной проблемой). 
Групповые методы предпочтительнее с точки зрения повышения надежности экспертизы, однако они весьма сложны по подготовке и проведению. Среди достоинств экспертного метода следует особенно подчеркнуть возможность получения уникальной информации, которая не может быть почерпнута ни из каких других источников.

Количественные методы исследований нацелены на получение количественной информации о большом числе объектов исследования: покупателей, потребителей, предприятий. Главной задачей количественных исследований является получение численной оценки изучаемой темы. Такие исследования применяются, когда необходимы точные, статистически надежные количественные данные. 

В основе количественных методов исследований всегда лежат строгие статистические модели, используются большие выборки. Это позволяет не просто получить мнения и предположения, а выяснить точные количественные значения изучаемых показателей. То есть результаты количественных исследований статистически достоверны, их можно экстраполировать на всю изучаемую совокупность. Исследования с использованием количественных методов - это основной инструмент получения необходимой информации для планирования и принятия решений в случае, когда необходимые гипотезы относительно поведения потребителей уже сформированы при помощи качественных методов. 

       - А что дают неформальные исследования?   

Неформальное исследование - это исследование, проводимое без каких-либо общих, заранее согласованных правил и процедур, использование которых позволило бы кому-то другому повторить это исследование. Результаты такого исследования могут использоваться только для описания. В число часто используемых методов неформального исследования входят инст​рументы ненавязчивого изучения, аудит мнения и коммуникационный аудит, анализ популяризации. 
     При неформальном исследовании для получения информации активно ис​пользуется метод ненавязчивого изучения. Ненавязчивое изучение позволяет исследовате​лям изучать кого-то или что-то, не внедряясь в их личную жизнь или не преры​вая текущие процессы, дает возможность почувствовать, что происходит, однако оно не дает никаких реальных доказа​тельств.
      Коммуникационный аудит для организации означает поиск различий во мнениях об организации среди различных общественных групп; задача состоит в том, чтобы добиться наибольшего соот​ветствия и чтобы у общественных групп было такое же понятие о том, что представляет собой организация, чем она занимается, и какой должна быть.
   Анализ популяризации – это еще один распространенный инструмент неформального исследования. Пресс-клиппинг (анализ вырезок) определяет количество и качество раскрытия информации. Анализ обычно разбивается на следующие категории: аудитория, СМИ, сооб​щение и частота, характеристика издания.
Тема 10. Внутрикорпоративный PR
 «Внутренний  (внутрикорпоративный) PR - это управляемая деятельность по развитию корпоративной культуры, в основе которой лежат те идеи, взгляды, основополагающие ценности, которые разделяются членами команды. 

Решаемые задачи: оперативное информирование о настроениях, потребностях, тенденциях в кампании и организация целевого информационного воздействия на внутреннюю среду компании» ( http://www.asgard.fromru.com/vp.htm).

Внутренний PR - неотъемлемая часть бизнес-процесса. Основными задачами данной технологии являются: формирование корпоративной лояльности; преодоление коммуникативных разрывов и достижение взаимопонимания; демонстрация открытости руководства.
- Почему именно сотрудники компании должны получать полную информацию о ее деятельности?

Сотрудники:

· это  важнейшие «клиенты», которые выбирают  компанию-работодателя в обмен на свое время, квалификацию и трудовую активность,
· это  важнейшие носители имиджа организации, от их настроя зависит больше, чем от планируемой PR-деятельности.
· формируют общественное мнение через неконтролируемые каналы: слухи, неформальное общение.
· это та сила, которая воплощает идеи высшего менеджмента, либо на управляемой, либо на неуправляемой основе.
Интерес к внутреннему PR вызван необходимостью создавать нематериальные стимулы «привязать» сотрудника к компании. В то же время из мировой практики известно, что потери компаний от нелояльного отношения персонала к работе в среднем в 3 раза выше, чем от деятельности конкурентов или нападок СМИ. Привлекательным местом работы для человека становится компания, которая даст ему больше шансов для самореализации, профессионального роста, удовлетворения от достигнутых результатов, чувство сопричастности к коллективу и его достижениям.

При этом сотрудники смотрят на компанию изнутри, их потребности в информации гораздо выше, чем у любого самого заинтересованного клиента или партнера. 
 - Через какие инструменты мы можем влиять на формирование позиции сотрудников к компании?
Выделяют 4 основных типа каналов влияния: 
1. Информационные (корпоративные СМИ: газета, стенд, бюллетень, сайт);
2. Аналитические (фокус-группы, анкетирование, обратная связь);
3. Организационные (собрания, праздники, соревнования, тренинги);
4. Коммуникационные (выступления руководства, специалистов).

 Информационные инструменты  предназначены преимущественно для донесения до сведения работников предприятия необходимой информации. Высшее руководство должно доносить свое понимание стратегических и текущих задач, комментировать происходящие и планируемые изменения. Есть послания, новости, которые сформулированы на управленческом уровне и направлены во внутреннюю среду. Есть инструменты, призванные тиражировать его, сделать доступным для всех сотрудников. Они используются для повышения осведомленности сотрудников о целях компании, стратегическом курсе развития, текущих изменениях и достижениях. Это особенно актуально для компаний, имеющих дочерние предприятия или разветвленную сеть филиалов. 

К основным информационным инструментам внутренних PR относятся:

· внутреннее издание – газета или журнал предприятия,  корпоративные информационные стенды, радио, кабельное вещание, ТВ;

· Корпоративный web-ресурс  (страница, сайт, как внешний, так и внутренний, портал, электронные рассылки пресс-релизов);

· иная печатная информация, предназначенная для внутреннего распространения: поздравления, объявления, индивидуальные письменные обращения, отчеты и др.;

   -Какими особенностями обладает корпоративное издание?
Обычно корпоративную газету определяют как некоммерческое издание, выпускаемое организацией для поддержания контакта с сотрудниками. Корпоративным издание - это издание, информирующее о фирме, ее задачах, целях, успехах, новостях, продуктах и услугах или группе продуктов или услуг, выходящее на средства определенной организации и не содержащее информацию о других участниках рынка. Учредителем  является руководство компании, целью -  формирование и поддержка корпоративной культуры организации;  аудиторией — внутренняя общественность предприятия;  принцип работы — использование социально-ответственных технологий связей с общественностью и журналистики.
Важнейшими функциями современных внутрикорпоративных газет являются:

· информационная (освещение новостей),
· мотивационная (приобщение сотрудников к ценностям и традициям организации), 
· развлекательная (удовлетворение потребностей читателей в самовыражении и отдыхе). 

 Успешность создания внутрикорпоративной газеты предопределяется использованием методологии, состоящей из следующих этапов: 
· разработка концепции внутрикорпоративной газеты, 
· формирование структурного подразделения, отвечающего за выпуск внутрикорпоративной газеты, 
· разработка композиционно-графической модели газеты, 
· разработка мероприятий по продвижению внутрикорпоративной газеты, 
· разработка краткосрочного плана выпуска газеты, 
· оценка  результатов. 

Критериями результативности внутрикорпоративной газеты выступают: 
· периодичность;
· качество публикаций в издании; 
· дизайн издания; 
· уровень развития организации; 
· уровень знаний об аудитории, ее проблемах; 
· наличие качественных изменений в аудитории, ее отношении, мнении, знаниях, поведении; 
· объем издания; 
· система распространения; 
· качество и объем обратной» связи газеты с читателями; 
· участие издания в профессиональных конкурсах. 
- Сайт внешний, понятно, визитная карточка компании и реклама ее услуг. А внутренний?

Это внутрикорпоративный электронный ресурс,  содержит всю необходимую нормативную и информационную базу. Доступ имеют сотрудники, там они  могут узнать о внутренних приказах и распоряжениях, документах коллективного пользования, обмениваться служебной документацией, новости и планы, фотоотчеты с мероприятий,  пообщаться в форуме и заглянуть на разные тематические корпоративные странички.

 - Не устарели ли корпоративные стенды? 

Нет, у них сохраняется собственная уникальная ниша. В ряде компаний традиционно используют доску объявлений, на которую вывешивают все необходимые сообщения, в т. ч. новостные пресс-релизы,  объявления, приказы и назначения, «О нас пишет пресса», «Мероприятия на текущий период», объявления сотрудников, поздравления. Материалы на стенде  оперативны, наглядны и адресны.  Достоинство доски объявлений - оперативность воздействия на мнение и поведение малых групп, высокая степень персонализации обращения. Также популярны Доски Почета.
Аналитические инструменты внутрикорпоративного PR используют для изучения мнения рядовых сотрудников о деятельности компании, о руководстве и коллегах. Они включают анкетирование, мониторинг, фокус-группы, ящики обратной связи  и некоторые другие методжы исследования.
Коммуникативные:  собрания, совещания,  встречи  коллектива с руководством компании.  Главная особенность – возможность прямых коммуникаций между руководством и средним персоналом компаний.
К организационным инструментам относят  специальные мероприятия: корпоративные праздники, тренинги, соревнования.
Основное назначение перечисленных мероприятий – укрепление внутрикорпоративного духа среди работников предприятия в условиях неформальной, праздничной обстановки. 
- Что дают людям праздники?

Приобщение к корпоративной культуре, возможность ближе узнать коллег и снять напряжение. Корпоративный праздник – это специальное  мероприятие, инициированное и финансируемое компанией,  организованное для персонала,  партнеров, клиентов или иной целевой аудитории, посвященное знаменательному событию в жизни компании либо общества, и являющееся средством поддержания организационной культуры или достижения коммерческих целей организации.
Основной его принцип – это позитивное эмоциональное общение, формирование чувства сопричастности человека с коллективом. 
Обрядовые действия и ритуалы издревле необходимы для поддержания мироздания. Из праздников древности ведет свое происхождение не только искусство, но и вся культура.В Киевской Руси князья устраивали застолья для своих дружин. Царские пиры всегда были событием и для участников, и для организаторов. Апогеем  единения коллективов в Советские времена были майские и ноябрьские демонстрации, профессиональные праздники: День железнодорожка, энергетика и др. Но если в Советские времена праздники были средством массовой пропаганды идей правящей партии, то сегодня в крупных компаниях  они стали неотъемлемой частью корпоративной политики. 

  В современные корпоративные праздники вкладываются большие средства, силы, к их подготовке привлекаются специалисты различных PR-агентств, либо собственные сотрудники осуществляют организацию и проведение праздника. Работает множество специализированных агентств по организации праздников.

По видам корпоративные праздники могут быть организованы как банкет, шоу, развлекательные мероприятия и тренировочные, спортивные и культурные, семейные и с большим количеством гостей – все зависит от бюджета и фантазии.
Корпоративный праздник является инструментом PR, проводником базовых ценностей, носителем элементов фирменного стиля, формой системы внутрикорпоративной коммуникации и коммуникации организации с внешней средой. Праздник также несет в себе функцию «фиксации успеха», он как бы «закрепляет» на оси времени последние достижения. 

- Специальное событие – это тоже  праздник?

           - Несомненно, это праздничное мероприятие, но оно шире, чем просто яркие поздравления и концерт. Это и возможность опробовать продукцию, и мистерия, и ощущение соучастия в масштабных событиях современности. Накопленный человечеством опыт событийных коммуникации — ритуалов, праздников и т.д. подкрепляется возможностями технического прогресса, позволяет размывать грань между информацией и реальностью, цифровым и реальным миром.

-  Чем обусловлен рост спроса  на специальные события?

Можно сколько угодно говорить о миссии компании, ее ценностях и философии, но это будут только слова — до тех пор, пока  целевая аудитория не получит специально организованную возможность переживать эту миссию и ценности. Отличительные черты специального события - интерактивность, эмоциональная вовлеченность, зрелищность,  массовость, чувство сопричастности, широкая освещенность в СМИ – выделяют их в ряду наиболее востребованных инструментов как  обеспечивающих наиболее полный двусторонний контакт с аудиторией. 

И.В. Алешина в своей книге «PR для менеджеров» предлагает следующее определение: специальные события (special events) – это мероприятия, проводимые организацией в целях привлечения внимания общественности к самой организации, ее деятельности и продуктам. Специальные события призваны нарушить рутинный и привычный ход жизни в самой компании и окружающей её среде, сфокусировать на ней внимание целевых групп. Событийный маркетинг определяют как  вовлечение человека в культуру брэнда, корпоративной или другой общности через организацию его действий и переживаний в рамках специального события. 

Тема 11.Внешние целевые группы. Работа со СМИ

-Какие задачи должны решать пресс-службы в работе со СМИ?

Пресс-служба – это часть PR-подразделения. реализующая  две основные функции: 

- право общества на получение достоверной информации 

-и  формирование положительного имиджа организации в глазах ее общественности. 

Основными задачами в работе со СМИ являются:

· синхронизация управленческой и информационной деятельности, 

· формирование  потоков информации от руководства организации к общественности, и наоборот, 

· выстраивание  отношений между организацией и журналистами, 

· подготовка информационных материалов, пресс-релизов, пресс-дайджестов, информационных стендов, видеоматериалов организация 

· проведение мероприятий, направленных на прессу. 

А журналистов интересуют новости — это отобранный, проанализированный, представленный СМИ и воспринятый максимальной аудито​рией социальный опыт личности, группы, организации, человечества за прошедший отрезок времени. Поиск новостей и определяет интерес журналистов к организациям, где происходят значимые, по их оценке, события. 

 Работа с прессой включает:
1) оперативное распространение информации о деятельности организации, 
2) организация  взаимодействия организации с СМИ, 
3) мониторинг СМИ,

4) информационно-аналитическое обеспечение менеджеров по вопросам, затрагивающим интересы компании;
5) создание информационного банка данных, фототеки, видеотеки, отражающих деятельность организации. 
- Какие технологии используются в работе с прессой?
Коммуникационные технологии могут быть трех видов:

1. Стандартные средства: пресс-релизы, пресс-киты, пресс-конференции, брифинги для прессы, директ-мэйл, интернет-PR (web-сайты), подготовка и публикация тематических материалов в СМИ, разработка брошюр, буклетов, информационных бюллетеней, аудио-, видеоматериалов. 

2. Дополнительные средства: различные формы корпоративных информационных материалов (отчеты,  выступления руководства, фотоархив, форма “вопросы и ответы”, материалы конференций, др.).

3. Специальные события и PR-акции: брифинги, пресс-туры, презентации, акции, праздники, выставки, аукционы, лотереи, конкурсы и т. д. 

- С чего начинаются пресс-отношения? 
Методика формирования медиасвязей включает следующие шаги:
· Аудит отношений со СМИ. Выделение целевых  СМИ и  создание  баз рассылки. 

· Аудит собственной информационной ценности. определение собственной ценности для СМИ. Услуги, роль в социально-экономическом развитии региона, партнерские связи, экспертные оценки, гражданская позиция.

· Пресс-обслуживание. Работа в партнерстве – ответы на вопросы, экспертные оценки, участие в повестке дня, программа эффективных комментариев для СМИ. Нецелевые публикации и целевые аудитории. Бизнес-аналитика компании как повод к публикации и развитию отношений. Совместные информационные проекты со СМИ. Инициативные комментарии.

· Достижение лояльности. Возможности личных отношений. Практика внимания к профессиональным успехам ключевых журналистов. Формирование журналистского пула. Использование PR и рекламной стратегии в тандеме. Установление низкобюджетных отношений с масс-медиа. 

Сотрудничество, постоянное поддерживание контакта, частые встречи, телефонные звонки, поздравления с праздниками позволяют сформировать вокруг пресс-секретаря и других работников пресс-службы своеобразный “клуб по интересам”, в котором возможно уже лавирование по потребностям того или иного издания.

· Как создать базу данных СМИ?

База данных СМИ - это список всех средств массовой информации, работающих в вашем регионе. Базы включают  региональные и  центральные СМИ, содержит  следующую информацию: 

1. Наименование СМИ, адрес и телефоны редакции, тираж, график выхода. 

2. Ф.И.О. главного редактора и журналистов, занимающихся определенной тематикой. 
3. Владельцы и их позиция.
4. Основная тематика и направленность (развлекательные, политические, экономические и т.д.). 

5. Контакты, в т. ч. и рекламные, данной компании и СМИ
Среди общей базы данных выделяют общеэкономические, определяющие инфомационную картину дня, и специализированные,  по видам деятельности. 
-  В чем заключается пресс-обслуживание?

 Еженедельно журналисты, находящиеся в базе данных пресс-службы, должны получать разнообразные отчеты, пресс-релизы, анонсы и т.п. Пресс-обслуживание выполняет  три функции: информировать, напоминать о себе, поддерживать интерес к компании, продвигать свой вклад в социально-экономическое развитие региона.
Главное  – системность и  периодичность предоставления информации журналистам.

- И о чем стоит так часто писать?
Использование информационных поводов – т. е.  событий, имеющих значение для социальной, политической или иной жизни региона, позволяет «привязать деятельность организации к жизни сообщества. В качестве информационного повода могут выступать мероприятия, проводимые компанией в рамках своих маркетинговых программ,   позиция организации по общественно-политическому вопросу, важные события и значимые персоны - лидер или руководитель организации, человек, имеющий какие-либо заслуги, бывшие члены организации, являющиеся в настоящее время влиятельными политиками и бизнесменами. Посредством этих людей можно еще раз напомнить об организации. 

Примеры создания информационных поводов и формирования новостей о своей организации. 

1. Привязать к теме дня. 

2. Объединить усилия с другой организацией в работе над общим проектом. 

3. Провести опрос общественного мнения, Выпустить отчет об исследованиях. 

4. Организовать интервью с известным человеком. 

5. Вступить в полемику. 

6. Организовать рекламную акцию знаменитости. 

7. Организовать выступление. 

8. Сделать анализ или прогноз. 

9. Создать комитеты и объявить об этом. 

10. Провести выборы. Объявить о новом назначении. 

11. Отметить юбилей. Выпустить подборку фактов. 

12. Привязать к празднику. Совершить путешествие. 

13. Учредить награду. Провести конкурс. 

14. Принять резолюцию. 

15. Переработать федеральные отчеты и исследования с учетом местной специфики. 

16. Начать дискуссию. 

17. Привязать в известной дате. 

18. Организовать посещение вашего предприятия. 

19. Проверить проект. 

20. Объявить благодарность. Заявить протест.
21. Иное.

Среди острых, способных вызвать повышенный интерес целевых групп форм подачи информации:

ЭКСКЛЮЗИВ — предоставление исключительной, отсутствующей у дру​гих социально значимой  информации.

СЕНСАЦИЯ - подача события как качественно отличающегося от себе подобных, нарушающего традиционные представления, выпадаю​щего из русла эволюционного развития.

ИНТРИГА — создание информационного контекста-ребуса, разгадка которого до определенного времени неизвестна или неочевидна.

ПРОВОКАЦИЯ - придание событию наступательного, чрезмерно эмоционального, явно «задевающего» чьи-то мнения или интересы ха​рактера; создание вызова, рассчитанного на обязательную последующую реакцию целевой группы или персоны.

ИНФОРМАЦИОННАЯ ВОЙНА — демонстративная, жесткая, безапелляционная, регулярная критика каких-либо позиций и действий.

- В какой форме могут быть поданы материалы для прессы?
PR-тексты наиболее подробно классифицировал А.Д Кривоносов  («PR-текст в системе публичных коммуникаций»).  Среди наиболее востребованных:

1) Ньюз-, или пресс-релиз ( news-release, press-release ). Это сообщение, содержащее важную новость для достаточно широкой аудитории. 
2) Бэкграундер (backgrounder) - фоновая информация текущего событийного характера. Это новость, не являющаяся сенсацией, - о новых направлениях деятельности, о текущих мероприятиях. Такую информацию следует отсылать регулярно - для поддержания непрерывного потока новостей, исходящих из организации. 

3) Медиа-кит (media-kit, - медиа-набор/комплект/пакет). Пресс-кит содержит несколько средств коммуникации для потенциального использования газетой или журналом. Это пресс-релиз, бэкграундер, биография, фото и др. Формируется под задачи. 

4) Занимательная статья (the feature)- это статья, цель которой не столько информировать, сколько развлекать. 

5) Кейс-история (the case history), или случай-история. Это может быть рассказ о благоприятном использовании потребителем продукта/услуги компании, или о разрешении проблемной ситуации.
6) Именные, или авторские статьи (by-liner). By-line - указание имени автора в начале газетной или журнальной статьи. К бай-лайнерам относят, в частности, статьи, мнимо подписанные должностным лицом конкретной фирмы, написанные PR-cпециалистом. Использование бай-лайнера придает публикации престижность, представляют управляющего в качестве эксперта, повышают репутацию компании и руководства как источника, заслуживающего доверия. 

7) Обзорные статьи (round-up article). Представляют собой аналитический обзор состояния  рынков. 

8) Факт-лист (fact sheet), - это короткий документ, компактно отражающий профиль организации, должностного лица или события. Типичный одностраничный факт-лист включает краткое описание компании и ее продуктных линий, имена высших менеджеров, месторасположение, текущие цифры продаж, основную продукцию и краткую историю компании.
9) форма “Вопрос-ответ” (question-and-answerform). Она нередко 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. 

10) Биография. Описание основных фактов о публичных персонах. Биографии хранятся для возможного немедленного использования в новостях.

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 кратко и недвусмысленно.

- Как пишутся пресс-релизы?
 Пресс-релиз – это оперативное предоставление необходимой информации о  значимом  событии  и наиболее распространенный способ подачи материала прессе. Пресс-релиз должен быть написан как новость. Обозначается тема - желателен запоминающийся заголовок. Стиль нейтральный, эмоциональные высказывания допускаются только как цитата. Особое внимание на правильность написания имен собственных, должностей, географических названий, цифр. 
Главное правило заключается в том, что пресс-релизы сокращаются с конца, поэтому принят  принцип “перевернутой пирамиды”. Это означает, что в первом абзаце пишется информация о том: что, где, когда, почему и как происходит. Далее дается расширенная информация или наиболее значительные детали, цитаты. И в конце уже несущественная информация, которая может пригодиться журналистам для написания статьи или подготовки видеоматериала. 
Внизу содержит блок контактной информации (имя пресс-секретаря, электронная почта и телефоны). 
Передается в СМИ либо как в электронном виде, либо распечатанным на принтере. 
 - Что следует вложить в  пресс-кит?

Пресс-папка – это подборка нескольких PR-материалов для прессы. Цель пресс-кита – дать журналистам информацию, необходимую для написания статьи.            Информационные пакеты предоставляются каждому журналисту из числа посетивших организацию. Содержимое пресс-пакета удобно хранить в корпоративной папке. Материалы расположены  в порядке убывания важности информации. Это:

· пресс-релиз,

· история и основная информация об  организации,

· биографии лидеров,

· копии статей, отзывы известных людей,

· дополнительные материалы текущего характера: список выступающих, точное указание должностей,

· фотографии, слайды.

- С какой целью проводятся особые мероприятия для журналистов?

Наиболее часто для журналистов организовываются пресс-конференции и пресс-туры. Пресс-конференция - встреча официальных лиц (представителей деловых, общественных, правительственных кругов) с представителями средств массовой информации с целью информирования общественности по актуальным вопросам. Пресс-конференция является самой эффективной формой взаимодействия организации с журналистами, так как они получают информацию из первых рук.
Пресс-конференции целесообразны в тех случаях, когда организации необходимо:

 - проинформировать свою общественность о каком-либо важном и неординарном событии в своей жизни;

 - продемонстрировать достижения организации или ее новые результаты, новую продукцию, новые программы и т.д.;

 - предоставить новую концепцию развития, способную вызывать массовый общественный интерес;

 - решить спорные вопросы, давно обсуждаемые общественностью;

 - наладить личные контакты руководства организации с представителями СМИ. 

Также пресс-конференции созываются, если у журналистов возникло к вам много вопросов, в преддверии (чтобы объявить о начале) или окончании (чтобы подвести итоги) какого-либо мероприятия (события). Таким образом, пресс-конференция проводится для того, чтобы сделать широко доступной нужную для организации и в то же время социально значимую информацию. 

Брифинг - это короткое оперативное выступление перед прессой по свежим следам важных событий. Разница между пресс-конференцией и брифингом заключается во временных отрезках, которые на них отводятся, и оперативности реагирования на события. Брифинг всегда максимально приближен к событию во времени и не может быть более 20-30 минут. 

В целях широкого распространения информации об организации проводится посещение организации журналистами, экскурсии, пресс-туры на отдаленные объекты. Цели - показ новых достижений, привлечение внимания общественности к решению проблем неудовлетворительного состояния объектов, ситуаций социальной значимости.

Формат  мероприятия определяют  задачи, которые организация хочет решить с их помощью. Если коротко, то мероприятия можно охарактеризовать следующим образом:

· Пресс-конференция – формально, исчерпывающе. 

· Круглый стол – может быть презентацией исследования, инициированием обсуждения значимой для компании проблемы, служит инструментом повышения экспертного статуса компании.

· Пресс-ланч – неформальное мероприятие, позволяет детально и более открыто обсудить актуальные вопросы. 

· Брифинг – коротко, быстро и по делу. 

· Интернет пресс-конференция – технологично и массово. 

· Личная встреча с журналистами (в ресторане, кафе или бизнес-центре) – серия таких встреч может быть полезнее одного большого мероприятия, так как позволяет инициировать серию обзорных, разноплановых публикаций. 

· Пресс-тур – централизованная поездка целевых СМИ на объект компании и за ее счет.

- Как оценить успешность проведенного для СМИ мероприятия?

Оценивают по следующим критериям: 

· Количество аккредитованных и посетивших мероприятие СМИ. 

· Количество и тональность заданных вопросов.

· Количество материалов, вышедших по итогам мероприятия в СМИ.

· Качество вышедших материалов (есть специальные методики качественной оценки публикаций, контент-анализ и др.). 

· Количество обращений за комментариями, экспертной оценкой после мероприятия. 

· Количество публикаций, в которых используется или дается ссылка на информацию, представленную на пресс-мероприятии. 

                          Тема 12. Работа с инвесторами 

        PR в инвестиционной сфе​ре (Investor Relations) понимается как комплекс информационно-коммуникативных действий, направленных на  привлечение инвестиционного капитала либо через покупку  акций компаний на фондовом рынке, либо  как финан​совое участие инвесторов  в определенных  проектах. 
      Ключевой является задача завоевать доверие инвесторов. В этом большую роль играет обеспечение информационной прозрачности компании и работа  с конкретными целевыми аудиториями — экспертами, аналитиками, администрацией, властными структурами и др., которые влияют на независимую оценку компании. Подготовительный период должен ознаменоваться активной информационной кампанией, цели которой — показать, во-первых, финансовую состоятельность и благонадежность компании, и, во-вторых, необходимость  и  целесообразность инвестиций в нее.

- Кто такие инвесторы, откуда они берутся?

В зависимости от организационной формы и происхождения инвесторов можно разделить на: 

· иностранных корпоративных, 

· внутренних корпоративных, 

· и внутренних индивидуальных – население (частные инвесторы). 

По целям  инвесторы бывают стратегические, готовые вкладываться в  развитие бизнеса, и  портфельные, заинтересованные  заработать на росте стоимости компании, повышении доходности акций.

В любом случае инвесторы купят акции той компании, у которой наиболее четкая стратегия, профессиональный  менеджмент, хорошие перспективы и высокая прозрачность деятельности. 

- Как определяют инвесторы привлекательность акций той или иной компании?

      При принятии решения инвестором о целесообразности вложений в ту или иную компанию ему необходима полная достоверная и детальная  информация о компании,  ее стратегии на рынке, управленческой команде, социальном позиционировании, наличии врагов и друзей, рейтинге в отрасли, планах развития.

      Анализируя всю доступную информацию, потенциальные   инвесторы оценивают:
· постоянный поток информации от компании к СМИ через пресс-релизы, финансовые бюллетени и др., 

· доступность финансовой информации: годовые отчеты; квартальные финансовые отчеты; официальная информация; заявления руководства для прессы,
· наличие сайта компании, в нем раздела «инвесторам», 

· независимые обзоры, оценки  финансовых  аналитиков и экспертов, публикации в деловой прессе,
· рейтинги. Известные рейтинговые агентства регулярно  вырабатывают рейтинги на основе анализа доступных финансовых показателей компаний, в т. ч. и  КСО – корпоративной социальной ответственности, которые оказываются не менее важными для повышения капитализации компании, увеличения ее нематериальных активов, чем исключительно бизнес-показатели. Рейтинги широко распространены во всем мире и регулярно отслеживаются как финансовыми структурами, так и государственными органами.
· Посещения собраний акционеров.

· участие компании в общественных и финансовых сообществах и форумах, 

· Проведение специальных мероприятий, рассчитанных на продвижение инвестиционной привлекательности компании, напр., презентации программ реструктуризации и развития. 

- Кто занимается IR?

В практике ведения бизнеса, сложилась традиция привлечения консалтинговых или инвестиционных компаний к инвестиционному проекту. 
         А.Н. Чумиков (Связи с общественностью. Теория и практика – М.:Дело, 2003. – С.352) выделяет следую​щие позиции, составляющие в комплексе стандартный информацион​ный пакет:

· Подготовка соответствующих международным форматам информаци​онно-аналитических справок о компании (о ее финансовом состоя​нии, перспективах, положении на рынке, об обращении ее ценных бумаг и т.д.).
· Размещение базовой информации в крупнейших мировых элек​тронных информационных системах и справочниках, а также включение ее в справочники по российским компаниям.

· Издание годового отчета, бухгалтерской документации и иных мар​кетинговых материалов компании, организация качественной ад​ресной рассылки подготовленных материалов.

· Создание  электронного сайта компа​нии в  Интернет в целях доведения самых свежих сведений о компании до реальных и потенциальных инвесторов.
· Организация обратной связи с компанией; создание системы реаги​рования на запросы, в том числе «горячей телефонной линии», для приема и удовлетворения запросов инвесторов и акционеров.
· Регулярная подготовка и рассылка пресс-релизов о компании в рос​сийские и западные СМИ.

· Организация презентаций, конференций, «круглых столов» с обсу​ждением конкретных инвестиционных предложений в узком кругу интересующих компанию лиц.

· Участие руководителей компании в популярных теле- и радиопро​граммах.

· Публикация интервью руководителей и развернутых рекламных по​лос о деятельности компании в наиболее рейтинговых изданиях.
Часть этой работы обеспечивают финансовые специалисты инвестиционных компаний. Но и свои специалисты по PR должны обеспечить уровень информационной прозрачности: доступность и качество предоставляемой  информации, возможность обсуждения стратегий  с менеджментом, информационных площадок для диалогов. Специалисты паблик рилейшнз:

· осуществляют коммуникационную политику в отношении инвесторов, 

· ведут мониторинг публикаций о компании в деловых СМИ,  

· осуществляют новостной поток к значимым аудиториям, 
· организуют контакты руководства компаний  с финансовой прессой,  

· организуют комментарии  финансовых стратегий и тактических решений менеджмента, 

· оказывают экспертную поддержку высшему руководству в вопросах позиционирования финансовой информации, 
· пишут тезисы  речей для выступлений на собраниях акционеров, 

· отвечают за ясное изложение контента и оформление публичных  документов и презентационных материалов.

   - Как работают над годовым отчетом?

         Годовой отчет - своеобразная презентация итогов работы компании за прошедший год в контексте ее общего развития. Это основа информационного позиционирования компании  для акционеров, партнеров, клиентов и инвесторов. 
Структура годового отчета содержит, как правило,  два главных раздела: общая информация и финансовые итоги. Общее описание компании предусматривает: 

- обращение генерального директора к акционерам, 
- общее описание компании, 

- ее место на рынке, 
- выбранные  стратегии развития,

-важнейшие достигнутые результаты,

-  социальная активность компании,

- фото членов Совета директоров,

-контактную информацию.

Финансовый раздел включает: 
- финансовые результаты за прошедший год, в т. ч.  - бухгалтерские формы отчетности и комментарии к ним, 
- производственные результаты и комментарии к ним,

- основные финансовые показатели в динамике,

- анализ руководством  деятельности компании; 
- аудиторское заключение о  достоверности информации, содержащейся в данном годовом отчете. 
Как правило, Приказом  генерального директора создается рабочая группа по подготовке годового отчета, все отделы обязаны предоставить ей запрашиваемую информацию. PR- отдел может  отвечать за концепцию отчета в целом, редактирование и единый стиль изложения материалов, взаимодействие с фотографами, дизайнерами, типографией, привлекаемыми к проекту. 
-Как должен выглядеть годовой отчет?

   Годовой отчет – важнейший презентационный инструмент, поэтому к нему предъявляются повышенные требования с точки зрения дизайна и соответствия  международным стандартам качества. Это издание, которым компания гордится и предоставляет широкой заинтересованной общественности.  Оно имеет тираж, достаточный для охвата целевой аудитории. Американские компании тратят 5 миллиардов долларов ежегодно на их подготовку и выпуск. Средний такой отчет стоит американской компании 3,5 доллара за экземпляр, содержит 44 страницы и выпускается тиражом 129 тыс. экземпляров.


- В чем роль PR при организации годовых собраний акционеров?

  Годовое  собрание  акционеров – принятая форма отчетности компаний перед акционерами.  Менеджмент акционерной компании должен минимум раз в год встречаться с акционерами на собрании акционеров. Хорошо организованное и проведенное собрание — эффективный инструмент коммуникации с инвесторами и акционерами. 

  PR-отдел:

· обеспечивает акционеров и гостей собрания информационными материалами, в т. ч. годовым отчетом,
· участвует в оформлении помещения для собрания в соответствии с фирменными стандартами, 

· готовит общение топ-менеджеров с журналистами,

· готовит  пресс-релизы по событию, освещает его проведение на сайте, в корпоративной газете, в СМИ. 

 

Тема 13. Работа с общественными институтами; спонсорство

- Зачем коммерческим структурам тратить прибыль на спонсорство?

Благотворительность и  меценатство имеют давние традиции в любой национальной культуре. Успешным людям и компаниям свойственно стремление поддержать благие дела. Но в условиях жесткой товарной  конкуренции  тема спонсорства приобрела вполне рыночные очертания.  Известно, что многие виды продукции имеют близкие товарные характеристики. Выбор потребителей  определяется уже не только соотношением цена-качество, но и иными нематериальными  факторами. Одним из факторов влияния, как показывают многочисленные исследования, является и репутация компании как социально ответственной корпорации, известность и признание ее социальной деятельности. 

Проведенное в 2001 году в развитых странах исследование организации Environics International си-эс-а  CSR Monitor показало, что факторы, наиболее влияющие на общественное мнение о компании: социальная ответственность компании (49%), качество и репутация брэнда (40%), бизнес-показатели компании (32%). Как мы видим, бизнес-показатели интересуют только учредителей и менеджмент, а фактором, формирующим мнение потребителей,  на первое место вышла социальная ответственность.

В Европе и других странах мира опросы показали, что значительная доля покупателей готова сменить торговую марку на ту, которая больше ассоциируется с благими делами: в Великобритании таких потребителей оказалось 86%, в Италии – 75%, в Австралии – 73%.  
В России о подобной практике мы не могли и подумать еще 15 лет назад. Но когда в период кризисных 1995 -1999 годов  рассыпались многие промышленные и финансовые корпорации, россияне стали значительно пристальнее относиться к истории и имиджу компаний, их позиционированию, социальной репутации. Они увидели связь между общественной активностью и рыночными результатами компаний, что заставляет последние больше внимания уделять вопросам собственного имиджа. Инструментарий социального маркетинга предоставляет для этого широкие возможности.
    Политика социальной ответственности становится составной частью оценки деятельности и успешности корпораций. А ряд известных зарубежных рейтинговых агентств вырабатывают рейтинги КСО – корпоративной социальной ответственности, которые оказываются не менее важными для повышения капитализации компании, увеличения ее нематериальных активов, чем исключительно бизнес-показатели.

- В какой форме реализуется спонсорство?

Выгоды программ социальной ответственности прежде всего, в налаживании двухсторонних коммуникаций с целевыми группами, от которых зависит благополучие компании. Репутационный капитал, приобретаемый при концепции социально ориентированного бизнеса,  приносит социальное признание, за которым и рост продаж,  и улучшение внутрикорпоративных отношений, а значит сокращение текучести кадров, влияет на рост производительности труда и на стабильность развития компании в долгосрочной перспективе. 

         Во внешней среде это отражается на сохранении социальной стабильности в обществе в целом, помогает компании интегрироваться в сообщество и заручиться его поддержкой.

Спонсоринг (от англ. sponsor — покровитель, заказчик, sponsorship — поручительство, попечительство, поддержка) — это оказание поддержки  общественно значимым событиям  с учетом интересов  спонсора. Спонсорами становятся успешные компании, которые оказывают материальную помощь в организации специальных событий, «привязывающих» общественные ценности к имиджу данной компании. 
Предложения стать спонсором поступают от компаний, которые ведут поиск средств под проекты, т. е. занимаются фанрайзингом. Фандрайзинг (от англ. fund-raising — сбор средств) — целенаправлен​ный систематический поиск спонсорских (или иных) средств для осуще​ствления социально значимых проектов.  Наиболее часто организаторами таких событий выступают общественные организации, учебные заведения  и государственные структуры.

Спонсорская поддержка отличается от  других видов материальной помощи именно тем, что в обязательном порядке предусматривает встречную услугу. Средства вкладываются в обмен  на ожидаемую пользу. Спонсорство это не альтруизм, не филантропия, не меценатство. Известный английский  специалист по PR Сэм Блэк даже считал, что «правильнее всего определить спонсорство как один из видов предпринимательской деятельности». 
Брэнд -  некое впечатление о товаре в умах потребителей, ярлык, который мысленно наклеивается на товар. Выигрывает компания, которая создала собственный неповторимый бренд-код, связанный с сообществом многими нитями.  Приведем  в качестве примера программу страховой компании в области страхования спортивных соревнований. Традиционно позиционируясь как компания по защите жизни, здоровья и имущества граждан, она выступает спонсором  турнира на приз знаменитых спортсменов, «Безопасное колесо», «Молодежь против наркотиков»  и др. Тем самым они привязывают бренд холдинга к таким ценностям как спорт, здоровый образ жизни,  защита жизни и здоровья граждан. Общественный интерес к этим событиям, публикации в СМИ, баннеры на таких мероприятиях помогают формированию позитивного имиджа компаний. Общий итог - за счет подобных проектов повышается узнаваемость  и позитивное восприятие бренда, что приводит к общему росту продаж. 

- Как привлечь спонсора к проекту?
Спонсорство – обоюдовыгодный процесс, каждая сторона дает другой то, чего ей не хватает, поэтому перед обращением в коммерческую структуру следует тщательно выявить преимущества, которые получит компания в результате реализации проекта.

Что является ценностью для данной компании? С какой аудиторией она стремится налаживать контакты? Какое послание она хочет передать аудитории, в какой форме это возможно сделать? Какие условия может предоставить  фандрайзер для достижения компанией своих целей? 

Необходимо выяснить мотивы, которыми руководствуется компания при выборе своих приоритетов. Они могут быть как корпоративного, так и личного характера. Есть ли у компании спонсорская концепция? Она может быть частью корпоративной философии и определять приоритеты, например, поддержку искусства, здорового образа жизни, детей и студентов или  бренда компании.  Личные ценности могут быть связаны с хобби владельцев бизнеса или их личными проблемами, например, болезнь близких людей рождает сопереживание по программам лечения ряда заболеваний. Наиболее частые мотивы:  PR, реклама, паблисити, общественный интерес к проекту; возможность прямой коммуникации со значимой фигурой; личная заинтересованность в решении проблемы; амбиции и др. Тщательно подготовленное описание проекта позволит спонсору  четко увидеть свои преимущества и условия участия.
Спонсорство можно рассматривать как один из самых эффективных методов PR.  Спонсорский проект дает возможность донести до целевых аудиторий  послание компании в избранных целевой аудиторией месте, времени и действии. 

У бизнеса есть одно важное преимущество в осуществлении социальной деятельности - это долгосрочность выбранных программ и системный, комплексный подход в их осуществлении. Многие компании выбирают постоянные приоритеты, привлекая внимание к этой проблеме как государственных органов, так и  бизнес-сообщество, и всех неравнодушных людей. Такие  компании имеют корпоративные благотворительные программы, на реализацию которой каждый год направляется фиксированный процент чистой прибыли. 

- А какова роль благотворительных  фондов?
На западе число организаций, желающих получить спонсорскую помощь, еще до  Второй мировой войны стало поистине  огромным. Все они рассылали  обращения безо всякой системы  по полному списку всех устойчивых участников рынка. Стало очевидно, что нужны иные более приемлемые формы взаимодействия. Крупные корпорации создали собственные фонды поддержки, которые осуществляют финансирование проектов согласно полученным мандатам – определенным направлениям, программам и условиям финансирования. Они принимают только заявки на гранты в рамках мандатов проводимых конкурсов, с полным предоставлением запрашиваемой информации от партнеров. 
Такая специализация  навела порядок в отношениях между спонсорами и грантополучателями. 
В 90-ые годы в России  также возникли фонды, ориентированные на эти западные стандарты.
Тема 14.Работа  с государственными структурами
- Какая власть интересует бизнес?

Власть бывает исполнительная, законодательная, судебная.  Власть действует на  федеральном,  региональном и  муниципальном уровне.  
Бизнес создает  новую профессию – менеджер по работе с органами власти. Сокращение GR возникло от англ. «Government relations» -  «связь с государственной системой управления», т.е. GR-менеджер – это специалист, ответственный за налаживание успешных и плодотворных связей компании, организацию взаимодействия, продвижение, защиту интересов перед  органами государственной власти. 

В компетенцию менеджера по взаимодействию с органами власти также входит политический анализ, отслеживание законодательных и политических тенденций и изменений. Он организует встречи и переговоры с представителями государственных учреждений, участвует в выставках и конференциях, проводит семинары и презентации для представителей государственных органов, занимается мониторингом конкурсов и тендеров и помогает специалистам компании в предоставлении нужной конкурсной документации,  готовит выступления первых лиц в публичных дискуссиях.  
Смысл GR – вести диалог с целью достижения консенсуса между интересами бизнеса и власти. 
Государство определяет правила ведения бизнеса, принимает законы, обязательные для всех. У бизнеса есть возможность влиять на законотворческую деятельность через лоббирование своих интересов. На локальном уровне реализуются договоренности об участии в местных программах. Соответственно,  и интересы бизнес-структур могут быть реализованы через формирование позитивного взаимодействия  с государственными структурами и органами власти во всяком процессе по-разному.   
Государство осуществляет протекционизм в отношении социально значимых видов деятельности, стимулируя бизнес приходить в те отрасли, которые сегодня наиболее необходимы обществу в целом. Оно реализует программы государственно-частного партнерства,  определяет меры господдержки инновационных проектов, льготы по налогам в местный бюджет на социально значимую продукцию. 
Областная администрация – это гранты, софинансирование социально значимых программ, налоговые льготы, льготные кредиты. 
Тарифы на услуги монополий утверждает областной Совет депутатов, равно как и областной бюджет, протекционистские меры и объем налогов в областной бюджет. 

Государство выступает надёжным и платежеспособным покупателем на рынке. Большинство государственных компаний и все компании с государственным участием выбирают подрядчиков и поставщиков путём проведения конкурсов или схожих процедур закупок.  На уровне взаимодействия с мэрией компании могут выиграть  тендеры: городские  автобусы мэрия покупает  в лизинг, страховые компании страхуют муниципальный транспорт,  строительные строят жилье для мэрии по госзакупкам,  программе сноса ветхого и аварийного жилья, еще есть сертификаты для военных и материнский капитал для оплаты ипотечного кредита... 
Общие корпоративные интересы предпринимателей перед властью отстаивают профессиональные объединения. Они вырабатывают корпоративные ценности и стандарты, законодательные инициативы. 
Повышение доверия к профессии в обществе происходит через усиление роли общественных союзов на данном этапе. В частности, в конце 2000-х годов  идет процесс передачи регламентирующих функций в ряде профессий саморегулируемым организациям. 
- Какие формы работы реализуются в этом взаимодействии?
· Участие в законодательном процессе, 

· участие в  выборах, 

· работа по формированию депутатских наказов избирателей,
· участие в круглых столах, общественных слушаниях, 
· Взаимодействие с регулирующими органами,
· Борьба с коррупцией. 

· обсуждения тарифной политики,

· Воздействие на налоговую политику,
· участие в конкурсах по  госзаказу, 
· Коалиционные программы гражданского общества,.
· Поддержка институтов гражданского общества,
· участие в программах государственно-частного партнерства, 
· участие в конкурсах мэрии и обладминистрации,
· представление лучших работников на Почетные грамоты властных структур. 
Тема 15. Работа в кризисах

- Как возникают кризисы?

Кризис – это свойство любой живой системы, и рыночной экономики в частности. Если под кризисом понимать прекращение нормального процесса, возникновений событий, ставящих под угрозу стабильность компании и несущих негативные последствия для ее репутации, то можно считать, что вся деятельность коммерческих структур строится в постоянном преодолении предкризисных ситуаций. Ведь рынок – это конкуренция, содержащая целый пакет постоянных угроз. С практической точки зрения любой кризис ведет к общему росту напряженности в компании, попаданию под пристальный взор СМИ, госорганов, нарушению нормального функционирования бизнеса,  нанесению ущерба имиджу и  нарушению финансово-экономических показателей.

Черты любого кризиса, которые и обусловливают специфику антикризисного PR, – это внезапность, недостаток информации, ускоренное развитие событий, потеря управления и контроля, усиление внимания к компании, появление панических слухов. 

Природа кризисов разнообразна. По происхождению они бывает  природные (землетрясения,  ураганы, засухи, эпидемии), техногенные (взрывы, пожары), финансовые  (рейдерство, банкротства, кризис платежей), а также  преднамеренные (акты терроризма, разглашение секретов, умышленные слухи) и  непреднамеренные (аварии). 

По времени  кризис может быть  внезапный или  циклический, затяжной, острый или  латентный. 
По  силе - разрушительные (катастрофические последствия – жертвы и разрушения)  и неразрушительные (финансовые, репутационные). Кризисы могут быть прогнозируемые и неожиданные, глобальные и затрагивающие только одну компанию. 

Кризис-менеджмент - это искусство овладения сложной ситуацией, устранение большей степени риска и неопределенности, позволяющее подчинить своей воле большинство нежелательных процессов и взять под контроль все происходящее. 

- Итак, случилось – рвануло, разбилось, остановилось. С чего начать антикризисные действия?

Любая антикризисная программа должна быть продумана задолго до возникновения кризисной ситуации. 

Она предполагает предварительную целенаправленную работу по формированию устойчивой благоприятной репутации компании, создание пула ее сторонников среди важнейших целевых групп – власти, СМИ, общественности, которые могут выступить сторонниками компании в сложных ситуациях. «Друг познается в беде».

Она предполагает наличие антикризисных программ и четких инструкций, как действовать. чтобы минимизировать ущерб. по всем службам,  во время прогнозируемых кризисов.  План обязательно должен предусматривать:

· определение потенциально опасных направлений; 

· моделирование проблемных ситуаций и сценариев развития кризиса; 

· формирование антикризисного штаба, наличие резерва для лиц, которые входят в антикризисный штаб; 

· определение целевых групп для передачи послания: общество в целом, власти, СМИ, клиенты, акционеры и инвесторы, сотрудники компании, 

· обеспечение антикризисного штаба необходимыми ресурсами.

· каналы взаимодействия должны быть открытыми.

Чтобы эффективно действовать, Баркеро Кабреро
  предлагает  следующие меры:

1) Провести глубокий анализ существующего имиджа компании.

2) Совместно с исполнительным руководством компании разработать оперативную стратегию, включающую этапы:

a. Внутренний анализ состояния предприятия, позволяющий ознакомиться с его подразделениями, отделами, техническими, экономическими аспектами деятельности (определения слабых и сильных сторон предприятия);

b. Внешний анализ, позволяющий выявить возможность возникновения неблагоприятных факторов, как в среде партнёров, так и конкурентов;

c. Определение состояния компании с учётом выявленных сильных и слабых сторон;

d. Выработка предложений, направленных на разрешение определённых ситуаций и проблем;

e. Разработка мер, касающихся имиджа предприятия, используемых при проведении будущих компаний, с учётом специфических планов развития;

f. Составление сметы расходов, позволяющей оценить рентабельность каждого предлагаемого мероприятия;

g. Создание механизма контроля за расходами и их эффективностью с помощью периодических встреч с исполнительным руководством компании;

h. составление чрезвычайного плана, предусматривающего меры, которые необходимо принять при непредвиденных ситуациях.

Целью стратегического плана является сохранение либо улучшение имиджа, который отвечает интересам компании, а также добиться абсолютного доверия к ней.

3) Изучить возможную кризисную ситуацию и приступить к работе.

- Выполняют стратегический план профильные специалисты. А в чем роль PR?

     В обеспечении информационного сопровождения антикризисных действий компании, прежде всего. В кризисе важно следовать следующим принципам: согласованная политика менеджмента  должна транслироваться целевым группам  только через согласованные персоны через заранее определенные  каналы информирования. 

Важнейшие принципы антикризисного PR:

· определить кризисного пресс-секретаря, спикера.

· использовать канал для неискаженной передачи информации, 

· оперативно предоставлять информацию общественности о событии и предпринимаемых действиях,

· признавать ошибки и трудности, 

· решительно опровергать дезинформацию и слухи; 

· находить поддержку среди сторонников и использовать ее для минимизации ущерба репутации компании. 

                             Тема 17. Корпоративный имидж и PR первых лиц
- Чей бренд сильнее – компании или первого лица?

Наверное, это первое, с чем стоит разобраться. Теоретически возможны 4 ситуации:
· лидер возглавил  компанию с сильным брендом, 
· лидер возглавил компанию с несформированным брендом, 
· человек с несформированным персональным имиджем возглавил  компанию с сильным брендом,

· человек с несформированным персональным имиджем возглавил слабую компанию. 
Это определяет цели, задачи, алгоритм избираемых действий. Задача -  выработать ситуацию, когда общественно заметный, харизматичный человек руководит компанией с хорошей позитивной репутаций, что позволяет взаимно усилить восприятие компании на рынке, достичь лучших финансовых   результатов.

Имидж фирмы существенно зависит от репутации ее руководителей, от их личного имиджа. Роль  имиджа первого лица для  позиционирования организации в целом определяющая.  Именно от первого лица компании во многом зависит, как будет воспринята компания персоналом и внешней общественностью, от них исходит  большая часть информации о функционировании организации и, следовательно, с ними  ассоциируется  деятельность организации. Таким образом, имидж руководителя является одним из основных факторов формирования имиджа организации. 
Имидж компании складывается из имиджа товара или услуги, внутреннего имиджа, визуального внешнего, социального, и бизнес-имиджа (новаторство, легитимность, прозрачность, соблюдение обязательств). Разработка имиджа фирмы включает несколько основных этапов: 

• выявление ожиданий от фирмы со стороны целевых групп ее социального, ожидаемого ими образа фирмы; 

• сопоставление этого целевого образа с реальными характеристиками фирмы, ее деятельности и товаров; 

• ранжирование требуемых характеристик в зависимости от их важности, выявление связей между ними, их взаимодополнения; 

• определение, какими способами требуемые характеристики имиджа могут быть выражены; 

• определение, по каким каналам коммуникации (СМИ, специальные мероприятия, личные контакты и т. д.) востребованные характеристики имиджа могут быть доведены до целевой группы; 

• разработка соответствующей программы действий на определенный период времени; 

• определение стратегии реализации этой программы; 

• реализация программы; 

• анализ ее эффективности. 


   -  Из чего складывается имидж руководителя?

1. Публичная деятельность руководителя как инструмент развития бизнеса.

2. Каналы публичных коммуникаций.

3. Общественная позиция, разработка программы общественной деятельности, участие в общественных организациях бизнеса.

4. Методы достижения общественного влияния, инструменты формирования репутации.

5. СМИ: способы привлечения внимания, форматы публикаций, экспертные выступления,

6. пресс-служба: пресс-релизы, пресс-конференции, круглые столы.

7. Интернет:  выступления, ответы на вопросы.

«Имидж руководителя — это совокупность определённых качеств, которые люди ассоциируют с определённой индивидуальностью личности».
 Исследователи условно выделяют несколько функций имиджа руководителя компании: среди них основные: представительская, нормативная и мотивирующая функция.
 

Личный бренд складывается из многих составляющих: создание внешнего «имиджа успеха», умение внушать уважение словами и без слов, создание влияющих текстов-посланий, устных публичных выступлений перед различными аудиториями, контакты со СМИ. 
Можно выделить следующие составляющие имиджа руководителя организации:

· «персональные характеристики: физические, психофизиологические особенности, характер, тип личности, индивидуальный стиль принятия решений и т.д.;

· социальные характеристики: статус руководителя организации, который включает не только статус, связанный с официально занимаемой должностью, но также и с происхождением, личным состоянием и т.д. Со статусом тесно связаны модели ролевого поведения. Также социальные характеристики включают связь лидера с различными социальными группами: с теми, интересы которых он представляет; с теми, которые поддерживают его и являются союзниками; а также с теми, которые являются его оппонентами и открытыми врагами. Социальная принадлежность в значительной мере определяет нормы и ценности, которых придерживается руководитель; 

·  личная миссия руководителя: своего рода конституция, выражающая стратегическое видение руководителя. Личная миссия руководителя определяет то положение, в котором он находится в данный момент, и то, чего он хочет достичь в будущем. Личная миссия руководителя является важным моментом в выработке миссии и целей организации, и если руководитель не будет осознавать, в чем смысл его деятельности, он никогда не сможет создать положительный имидж управленца;

·  ценностные ориентации руководителя: наиболее важные предположения, принимаемые руководителем организации и оказывающие воздействие на организационную культуру организации».

Формирование имиджа руководителя может идти двумя путями: стихийно (спонтанно) или целенаправленно.
- То есть эта задача может рассматриваться как самостоятельная PR-программа? 

Алёшина И.В. в своей книге «Паблик рилейшенз для менеджеров» подчеркивает, что «успешный процесс формирования имиджа требует управления (планирования, организации, контроля). Деятельность по формированию имиджа оценивается качественно (цели, структура, содержание, исполнители, технологии) и количественно (затраты, сроки, результаты, экономическая эффективность). 

Панасюк А.Ю. предлагает такой алгоритм формирования имиджа
:

1) Определение стратегии формирования имиджа (осознанная постановка перед собой стратегической цели, заключающейся в необходимости достичь такой ситуации, когда люди (некая группа людей) поступали бы по отношению к объекту (человек, чей имидж предполагается формировать) так, как хотел бы этот человек).

2) Выбор необходимых технологий: определение аудитории имиджа, определение наличия «проблемы имиджа» и т.п.

3) Реализация конкретных психотехник, например, психотехники блокирования негативной имиджформирующей информации, психотехники отстройки от конкурентов, психотехники формирования доверия аудитории имиджа к опосредованному источнику информации и т.д.

18. типичный день PR-мена
Вместо заключения.  Давайте представим, что завтра вы прошли отбор и стали специалистом по связям с  общественностью в коммерческой организации. Очень хорошо, если это отдел, в котором несколько специалистов. Работа в команде – это и взаимопомощь, и мозговые штурмы, и разделение полномочий. Но рынок предлагает и позиции единственного специалиста данного профиля.  
Если Вам придется начинать работать в одиночку,  примите во внимание несколько практических советов.

· Стремитесь к общению с большим числом сотрудников. Каждый из них знает что-то важное о вашей организации.

· Общайтесь с широким кругом лиц вне организации, это поможет вписать ее в общественную жизнь региона.

· Чем четче вам удалось диагностировать организацию, тем точнее будут поставлены задачи.

· Объясняйте руководству, что хотите делать, зачем это нужно.

· Письменно планируйте работу на разные периоды и введите регулярную отчетность.

· Планируйте разнообразные формы работы, предлагайте больше, чем примет руководство.

· Изучайте СМИ, подражайте им в подаче информации. Хороший пресс-релиз должен не отличаться от газетной публикации по стилистике.
· Помните, что однажды полученные знания уже устарели, кто-то уже овладел новым знанием и где-то им делится.  
Успешной работы! 
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