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Введение
«Мир есть отпечаток слова», — говорил Генрих Гейне.
 Как бы продол​жая эту мысль, экс-глава отдела международных новостей Дж. Киссиди отмечал: «Средства массовой коммуникации сильнее атомной бомбы». Эти два высказывания, разделенные столетиями, очень четко показы​вают то значение, которое имеют средства массовой информации и ком​муникации. Увеличение роли СМИ, интенсификация информационно​го потока привели к тому, что уже в начале XX в. возникла потребность в деятельности, увязывающей в едином процессе различных исполни​телей, коллективы, социальные группы. Так появилось понятие «связи с общественностью», отразившее в себе многообразие требований к уп​равлению информацией как к искусству ведения дел.

По степени насыщенности событиями, открытиями и свершениями XX в. вывел человечество на новый уровень сознания, что привело к необходимости создать и интенсивно развивать новую коммуникаци​онную модель, регулирующую общественные отношения. Появление связей с общественностью — процесс, носящий естественный харак​тер. Это ответ на изменение социальной и экономической потребно​стей общества.

Глава 1
СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
КАК ОТРАСЛЬ ЗНАНИЯ
1.1. Связи с общественностью и их место в современном мире.
1.2. История возникновения и развития связей с общественностью.
1.3. Принципы и функции связей с общественностью.
1.4. Целевые аудитории в связях с общественностью.
1.1. Связи с общественностью и их место в современном мире
Связи с общественностью (СО) являются дисциплиной, которая соеди​няет в себе как социологические, так и экономические аспекты. Основ​ная задача СО заключается в налаживании отношений между различ​ными аудиториями, зачастую противоположными по своим интересам и задачам. В начале XX столетия коммуникативной функции не уделя​лось достаточного внимания, а ее реализация считалась абсолютно есте​ственной вещью. Однако уже в 1913 г. американский экономист Томас Вейл пришел к выводу, что «компании могут жить и развиваться только с согласия их аудитории». Так зародились связи с общественностью — коммуникативная наука, изучающая различные социальные группы и их представления о том или ином явлении. При этом следует отметить, что СО не просто исследует явления и их общественную природу, но и создает методы, позволяющие скорректировать ситуацию в зависимо​сти от намеченных целей.

Французский социолог и один из авторов кодекса специалиста по связям с общественностью Люсьен Матрдал дает следующее определе​ние связей с общественностью: «Связи с общественностью являются, во-первых, манерой поведения, а во-вторых, способом информирова​ния и коммуникации, направленным на установление и поддержание доверительных взаимоотношений, основанных на взаимном знании и взаимопонимании между группой, рассматриваемой в ее разных функ​циях и видах деятельности, и аудиториями, которые она затрагивает».
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Хотелось бы привести еще одно определение связей с общественно​стью, данное европейскими учеными и вобравшее в себя все существую​щие характеристики этой науки: «Являясь функцией или видом деятель​ности руководства компании, общественной или частной организации, физического лица или группы, СО направлены на создание, установле​ние, поддержание или укрепление, с одной стороны, доверия, понимания и симпатии, а с другой — взаимоотношений с группами, обычно на​зываемыми аудиториями, которые, находясь внутри или вне данной организации, обусловливают ее существование и развитие. Связи с об​щественностью предполагают проведение сознательной, организованной систематической и непрерывной коммуникационной политики».

Следовательно, СО предполагают создание доверительных отноше​ний к явлению, проекту или личности. Именно в этом заключается их основная задача. Ведь отсутствие доверия сводит все остальные уси​лия на нет, так как никакая группа, компания, государство или обще​ство в целом не могут жить без внутреннего скелета и без внешней сети доверительных отношений.

Выработка политики связей с общественностью начинается с согла​сия примирить интересы компании с интересами тех, от кого зависит ее развитие. Осуществление политики СО заключается в том, чтобы после примирения этих интересов выработать и реализовать такую коммуни​кационную программу, которая позволила бы в дальнейшем устанавли​вать и поддерживать открытые отношения со всей совокупностью ауди​тории компании.

Сегодня предметом связей с общественностью как науки являются:

· особая область деятельности (поведение людей в реальных соци​ально-экономических процессах);

· коммуникационные процессы (принятие решений в сфере комму​никативного пространства, социально-психологическая деятель​ность);

· функции менеджера по связям с общественностью (создатель кон​цепции управления коммуникативной сферой, инициатор, орга​низатор, эксперт, консультант, принимающий решения);

· структура его профессиональных качеств (коммуникативность, лидерство, ответственность, гибкость мышления, высокая общая культура).

Целью связей с общественностью как науки является разработка и применение на практике различных подходов и методов, обеспечи​вающих установление взаимоотношений между различными соци-
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альными группами, основанных на информированности и, как след​ствие, доверии.

Формирующееся информационное общество базируется на следу​ющих принципах:

1. Регулирование общественных процессов на информационной ос​нове.
2. Возрастание роли информационного воздействия на ход истори​ческого процесса.
3. Осуществление прямой демократии вместо представительной.
Реализация данных принципов возможна только в том случае, когда активно задействован весь инструментарий связей с общественностью.

Связи с общественностью — психологически насыщенная система уп​равления коммуникационными потоками. Главные ее функции (плани​рование, организация, информирование общественности и оценка эффек​тивности) — глубоко психологичны. Очевидно, что грамотный менеджер по СО должен уметь пользоваться психологическим инструментарием управленческого мастерства: уметь взаимодействовать с людьми, высту​пать перед аудиторией, убеждать, осуществлять творческие, мыслитель​ные операции, принимать эффективные решения.

В качестве основного объекта изучения связей с общественностью выступает человек, входящий в различные организации (формальные и неформальные) и находящийся в определенном информационном пространстве. Антиподом связей с общественностью является пропа​гандистская работа.

Связи с общественностью — это не только наука, но и искусство. Деятельность менеджера по СО почти всегда носит творческий, креа​тивный характер и рассчитана на выработку интересных, нестандарт​ных методов работы с широкой общественностью.

Особенностями работы менеджера по СО являются разнообразие, творчество и кратковременность. Разнообразие заключается в том, что менеджер по СО решает различные проблемы технического и кадро​вого порядка. Творчество состоит в том, что ни одна проблема не яв​ляется точной копией предыдущей. А кратковременность обусловле​на тем, что многие задачи требуют достаточно быстрого, оперативного решения.

Говоря о связях с общественностью применительно к современной России, необходимо сосредоточить основное внимание на создании «то​чек роста», которые могут сохранить интеллектуальный потенциал на​ции и реализовать возможности государства для ускоренного экономи-
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ческого развития. Такой подход к организации деятельности в комму​никативной сфере требует определенных материальных затрат и нали​чия необходимого объема информационных ресурсов.

Один из путей освоения законов рыночной экономики заключается в освоении позитивного опыта стран, живущих в ее условиях несколь​ко веков, в самых разных сферах. Огромное значение в подобном опы​те в XX в. играет сфера, охватываемая емким понятием «связи с обще​ственностью».

Один из родоначальников СО, Эдвард Бернейз, давал следующее оп​ределение: «В идеале — это созидательная сила, с помощью которой пре​доставляется информация об интересных людях и событиях, в результа​те чего повышается интерес к основным и важным вопросам жизни, к социальной, экономической и политической жизни общества».

Сэм Блек определяет связи с общественностью как «искусство и на​уку достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности».
 А его коллега Рекс Харлоу дает более объемное толкование данному понятию: «СО — это одна из функций управления, способствующая установлению и поддержа​нию общения, взаимопонимания, расположения и сотрудничества меж​ду организацией и ее общественностью. Они включают в себя решение различных проблем: обеспечивают руководство организации информа​цией об общественном мнении и оказывают ему помощь в выработке ответных мер, обеспечивают деятельность руководства в интересах об​щественности; поддерживают его в состоянии готовности к различным переменам путем заблаговременного предвидения тенденций, исполь​зуют исследование и открытое общение в качестве основных средств де​ятельности».

Чтобы дать определение этому понятию, необходимо обозначить его границы. Термин «связи с общественностью» является точной калькой с английского «public relations». В основе данного словосочетания находит​ся слово «отношения». Соответственно в современной теории и практике под «связями с общественностью» понимается процесс установления до- верительных взаимоотношений на основании своевременного и полного информирования. Сегодня связи с общественностью предполагают в пер-
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вую очередь налаживание каналов коммуникации, по которым пойдет со​общение, подготовку сообщения с точки зрения целевой аудитории. Свя​зи с общественностью предполагают прежде всего последовательную дол​госрочную работу, нацеленную на создание и поддержание репутации компании или отдельно взятого человека как социально ответственного, т. е. исходящего из интересов общества, а не своих личных.
Одним из наиболее ярких примеров социальной ответственности компа​нии можно считать ставший классическим случай, произошедший с ком​панией Johnson & Johnson. В ампулы с лекарством «Тайленол» (обезболи​вающее средство, аналог анальгина) неизвестным был добавлен цианид. Семь жителей Чикаго в результате скончались, несколько десятков чело​век попали в госпиталь. Продажи упали с 37% до 6,8%. Компания решила проводить открытую информационную политику. На весь производимый лекарственный ряд была установлена тройная защита. Была проведена пресс-конференция, где говорилось о случившемся и принятых мерах. После пресс-конференции был снят видеоролик, рассказывающий о но​вой упаковке и причине ее разработки, и проведена видеоконференция. Видеоконференция транслировалась в 31 город США, участие в ней при​няли свыше 600 журналистов. В результате общественность проинформи​ровали, репутацию компании спасли, уровень продаж восстановили спус​тя 1,5 месяца, увеличили — спустя 2 месяца.
В современной практике связи с общественностью иногда путают с понятиями «пропаганда» и «реклама». Однако эти понятия необходимо четко разграничивать (см. табл. 1). Пропаганда не предполагает ведения двустороннего диалога, учета мнения оппонента. Пропаганда — всегда давление, навязывание определенной точки зрения, в то время как связи с общественностью направлены на вовлечение оппонента в конструктив​ный диалог, в ходе которого стороны приходят к какому-либо мнению.

В современном обществе пропагандистские материалы, как прави​ло, вызывают резкое отторжение. Любое агрессивное информацион​ное воздействие начинает восприниматься как нарушение прав чело​века на получение информации. Однако необходимо учитывать тот факт, что в некоторых случаях использование механизмов пропаган​ды необходимо. Например, в случае возникновения сложных кризис​ных ситуаций не исключено усиление тенденций технократического управления и административных подходов с усилением пропагандист​ских элементов.

Если же сравнивать связи с общественностью и рекламу, то налицо ряд существенных различий (см. табл. 2). Хотя иногда звучит мнение, что связи с общественностью — это бесплатная реклама. С. Мориарти и Дж. Барнетт дали ей следующее определение: «Реклама — это любая

1.1. Связи с общественностью и их место в современном мире                                13         Таблица 1
	Основание сравнения
	Связи с общественностью
	Пропаганда

	Точка входа (кто по​ставляет информацию)
	Менеджер по СО в СМИ через журнали​стов
	Лицо, принимающее решение, в СМИ в каче​стве официального заявления

	Основная коммуника​ционная цель
	Доверие к полученной информации через зна​ние фактов
	Насаждение определен​ного отношения

	Осознание сообщения человеком
	Неосознанное воспри​ятие информации (убедительно)
	Согласие с мнением большинства

	Основной инструмент воздействия
	Слово
	Слово и образ

	Доверие человека к со​общению
	Высокая степень дове​рия, если есть доверие
	Очень высокая

	
	к задействованному СМИ
	

	Степень уникальности материала
	Каждое сообщение уни​кально
	Возможен повтор сообщений


платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг определенным рекламодателем среди целевой аудитории, осу​ществляемая преимущественно через средства массовой информации».
 Реклама направлена на информирование о качественных характеристи- ках товара, а также на создание стимула к совершению покупки. Если в связях с общественностью эффективная кампания всегда нацелена на долгосрочность, то в рекламе действие сообщения изначально ограниче​но по времени. Сопоставляя СО и рекламу, можно отметить, что СО за​кладывают качественное восприятие той или иной организации, а затем переносят это отношение на конкретный товар или лицо. Реклама вызы​вает определенную ассоциацию и импульс к совершению действия.

Таким образом, деятельность по связям с общественностью необхо​дима в следующих случаях:

1. Установление и поддержание внешних общественных отношений и коммуникаций.
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2. Развитие внутрикорпоративных отношений.
3. Создание имиджа компании, поддержка и сохранение ее репу​тации.
4. Увеличение спроса за счет возрастания степени осведомленности.
5. Разработка и реализация системы антикризисных коммуникаций.
6. Поиск оптимальных выходов из конфликтных ситуаций, реше​ние конфликтов с минимальными потерями.
7. Создание и продвижение имиджа конкретного лица.
8. Развитие корпоративных отношений.
9. Продвижение компании в условиях сильной конкуренции.
Также к составным элементам связей с общественностью относят паблисити. В западной практике зачастую встречается словосочета​ние «связи с общественностью и паблисити».

Таблица 2
	
	Основание
	Связи
	Реклама

	
	
	
	

	
	Точка входа (кто по-
	Менеджер по СО
	Рекламист непосредст-

	
	ставляет информацию)
	в СМИ через журнали​стов
	венно в СМИ

	
	Основная коммуника-
	Доверие к полученной
	Опознавание информа-

	
	ционная цель
	информации через зна​ние фактов
	ции как уже виденной

	
	Механизм влияния
	Восприятие информа-
	Информирование

	
	
	ции как своего личного
	о свойствах, призыв

	
	
	мнения, сформирован-
	к совершению некоего

	
	
	ного на основании
	действия (например

	
	
	полученных фактов
	покупки)

	
	Осознание сообщения
	Неосознанное воспри-
	Сознательный контроль,

	
	человеком
	ятие информации (убедительно)
	отсев части информации

	
	Основной инструмент воздействия
	Слово
	Образ

	
	Ощущение навязывания информации
	Нет
	Есть

	
	Степень уникальности
	Высокая
	Единая стилистика со-

	
	материала
	
	общений во время всей рекламной кампании

	
	Доверие к полученной
	Есть
	Скорее нет, требуется

	
	информации
	
	проверка
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Паблисити (от английского «publicity») в переводе означает глас​ность, публичность. В связях с общественностью под паблисити по​нимают прежде всего работу со средствами массовой информации, направленную на создание определенного имиджа организации. Раз​рабатывая стратегию создания паблисити, менеджер по СО плани​рует, каким образом будет поступать в открытое пространство необ​ходимая информация о компании. В этом случае составляется план мероприятий, включающий в себя график проведения пресс-конферен​ций, пресс-ланчей, мероприятий, нацеленных на широкую обществен​ность и освещаемых СМИ, те моменты, которые могут быть использо​ваны в качестве информационного повода. Тщательно отбираются СМИ, задействованные в процессе создания паблисити. Необходимо, чтобы формат СМИ (особенно печатных) четко соответствовал форма​ту новости и ожидающей ее целевой аудитории.
1.2. История возникновения и развития связей с общественностью
Хотя официально прародителями связей с общественностью считаются американские журналисты и социологи, предпосылки будущей деятель​ности в сфере СО закладывались в древние века. Одним из основных уме​ний, особенно высоко ценившихся у древних греков и римлян, было уме​ние свободно, доступно и убедительно излагать свои мысли. Философы XIV в. считали, что перо могущественнее, чем меч. А в 1622 г. Ватикан со​здал специальную «Конгрегацию пропаганды веры», целью которой явля​лось привлечение людей в лоно католической церкви. При этом пропаган​да использовалась синонимично связям с общественностью: убеждение, создание доверительного отношения. На Руси институтом связей с обще​ственностью вполне можно считать Новгородское вече. Однако несмотря на то, что следы работы с общественностью прослеживаются в большом количестве стран, их родиной все же считаются США.
Американский ученый Р. Смит в своей книге «История связей с общественностью» (Public relations history) выделяет 4 основных эта​па в становлении связей с общественностью.
Первый этап — «Эра манипулирования» — приходится на начало XIX в. Именно в этот период, в 1807 г. в черновике «Седьмого обраще​ния к Конгрессу» президент США Томас Джефферсон впервые ис​пользовал словосочетание «связи с общественностью». На начальном этапе своего существования связи с общественностью носили скорее политический характер. Основной задачей была интенсификация действий различных политических институтов, направленная на по-
16                                        Глава 1. Связи с общественностью как отрасль знания
вышение лояльности в национальном масштабе. Данный период от​личался прежде всего односторонностью коммуникаций. Работа с об​щественностью предполагала не установление диалога, а информиро​вание о деятельности правительства.

Позднее, в 1829 г., преемник Джефферсона Эндрю Джексон пригласил в Белый дом в качестве пресс-атташе Амоса Кендалла, который, работая со СМИ, придумал и применил метод «утечки информации». Также с его легкой руки стала издаваться первая правительственная газета «Globe». Работа с пресс-релизами строилась следующим образом. Первоначально пресс-релиз из Белого дома рассылался в небольшие локальные газеты, затем перепечатывался в «Globe» с пометкой источника информации. При этом в качестве источника информации, естественно, указывалось небольшое местное издание. Такой подход был направлен прежде всего на создание имиджа президента-любимца в самых отдаленных уголках США. Также Кендалл ввел в 1930 г. в обиход понятие «отношения ради всеобщего блага» («relations for the general good»). Тысяча восемьсот трид-цатые-сороковые годы охарактеризовались появлением первых консал​тинговых агентств и пресс-агентов. Их деятельность была направлена на установление и поддержание добрых отношений со СМИ.

Второй этап, начавшийся в начале XX столетия, получил название «Эра информирования». Этот период охарактеризовался рядом серь​езных изменений, произошедших в общественной жизни США. Круп​ные промышленники не стремились к установлению диалога с обще​ственностью. Экономика развивалась, на смену малым предприятиям приходили крупные. Главной целью являлось получение максималь​ной прибыли, интересы общества в расчет не принимались. Именно в это время на внутренней арене США появляется группа журналистов, получивших название «разгребателей грязи». Они выискивали факты и предавали их широкой общественной огласке. В результате предста​вители крупных компаний стали все более и более активно использо​вать пресс-агентов, чтобы объяснить точку зрения компании или пред​ставляющих ее лиц.

Так, отцом мировых связей с общественностью называют журналис​та Айви Ледбеттера Ли. С 1903 г. он стал интенсивно выступать в роли пресс-агента, фактически выполняя функции специалиста по связям с общественностью. Ли первым открыто заявил о необходимости работы с широкой общественностью. Правда, в этот период коммуникация вы​страивалась по-прежнему в одностороннем порядке. Общественность не вовлекалась в диалог, главной задачей являлось информирование. В 1907 г. Ли опубликовал декларацию о принципах, в которой говорил
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о необходимости сотрудничества крупных корпораций со СМИ в сфере предоставления и распространения информации. «Декларация о прин​ципах» считается прообразом современных этических кодексов СО.

В свое время Рокфеллер и его семья вызывали резкие нападки со стороны прессы. За короткий срок одного из самых преуспевающих мировых бизнес​менов сделали антигероем. Общественное мнение было настроено резко от​рицательно как к нему, так и к его домочадцам. Такое отношение объяснялось серией публикаций о его заводах. В результате в 1914 г. Рокфеллер нанимает Айви Ли для исправления создавшейся ситуации. Ли инициирует встречу Рок-фелера с шахтерами, работающими на его шахтах в Колорадо. А затем дает серию публикаций в СМИ, где Рокфеллер показан заботливым отцом семей​ства. В результате отношение было изменено кардинальным образом. Теперь Рокфеллер воспринимался не как наживающийся на труде десятков тысяч, а как заботящийся об общественном благе бизнесмен.
Начало третьего этапа, или «Эры убеждения», датируется середи​ной XX в. Точнее 1923 г., когда появляется книга Эдварда Бернайза «Кристаллизуя общественное мнение». В ней он говорит о концеп​ции связей с общественностью, а также об обязанностях советников по СО. Однако Бериайз вводит более широкое определение, совме​щая связи с общественностью и паблисити и вводя понятие «управ​ление известностью». Коммуникационный процесс перестает быть односторонним, налаживается диалог. Связи с общественностью на​чинают рассматриваться как наука и искусство управления, появля​ются первые профессиональные объединения: Ассоциация по связям с общественностью в США, Институт по связям с общественностью в Великобритании в 1948 г.

Конец XX в. ознаменовал четвертый этап в развитии связей с обще​ственностью. Сегодня СО направлены прежде всего на выстраивание от​ношений взаимопонимания и сотрудничества, а также на разрешение кризисных и конфликтных ситуаций с наименьшими потерями. Комму​никационный процесс — двусторонний. Возрастает количество исполь​зуемых коммуникационных каналов. Связи с общественностью исполь​зуются на всех уровнях: международном, национальном, региональном и локальном. В каждой серьезной компании присутствует отдел по свя​зям с общественностью, в малом и среднем бизнесе отдел заменяется ме​неджером по СО.

В свое время перед Турцией, которая активно развивала туристический бизнес, встала острая проблема привлечения американских туристов. Про​веденные исследования показали, что американский турист, который мог бы посетить Турцию, это человек в возрасте от 40 лет с годовым доходом от
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50 000 долларов. В качестве вторичной аудитории воздействия подтянули ведущие СМИ и руководителей американских туристических агентств. Как приоритетные рынки выступали Нью-Йорк, Чикаго и Лос-Анджелес. Первоначально был организован тур для представителей СМИ и туристи​ческих агентств. Также был продемонстрирован документальный фильм о Турции. Отдельно освещалась тема религиозного туризма. Помимо этого было выпущено пособие для туроператоров, работающих по Турции, и со​здано бюро новостей турецкого туризма. Также в ряде локальных амери​канских газет прошел цикл статей о культурном наследии Турции, ее нравах и обычаях. В результате по окончании кампании количество американских туристов составило 11,4% от общего числа иностранных туристов.
К концу XX в. сложились основные направления связей с обществен​ностью, которые, возможно, выделятся в отдельные дисциплины. К ним относятся:
« работа с государственными учреждениями (government relations);
· отношения с инвесторами (investor relations);
· корпоративные отношения (corporate relations);
· отношения со средствами массовой информации (media relations);
· организация и проведение специальных мероприятий (special events);
· создание имиджа (image making);
· управление кризисными ситуациями (crisis management);
· управление восприятием сообщения (message management).
1.3. Принципы и функции связей с общественностью
Для ведения двустороннего коммуникационного процесса, налажива​ния связей с общественностью крайне важное значение имеет разра​ботка принципов деятельности. Менеджеру по СО необходимо четко знать, каким образом следует действовать для того, чтобы успешно решать поставленные задачи. Естественно, рекомендаций на все слу​чаи жизни не существует, особенно в такой динамично развивающей​ся сфере, как связи с общественностью. Однако можно разработать об​щие принципы, зная которые грамотный специалист сможет найти оптимальное решение вопроса.
При этом нельзя отождествлять закономерности с принципами. В отличие от закономерностей принципы лишь по источнику объек​тивны, по сути же своей они глубоко субъективны. Они являются не​ким конечным выводом из существующих закономерностей и могут быть как верными, так и ошибочными в зависимости от ситуации.
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Само слово «принцип» берет начало от латинского «principum», что переводится как основа. Принципы — исходные, коренные положения какой-либо теории или науки. Как система фундаментальных положе​ний принципы исторически складываются по ходу развития отрасли. Принципы развиваются, совершенствуются, конкретизируются. Общая система принципов не может быть завершена. Она всегда остается от​крытой для дополнений и изменений, основанных на текущем опыте, его анализе и обобщении.

Принципы связей с общественностью — стратегические нормы выст​раивания взаимодействия между несколькими участниками коммуни​кационного процесса. В практической сфере они тесно взаимосвязаны и дают максимальные результаты в том случае, если используются сов​местно.

Главным принципом связей с общественностью можно считать прин​цип социальной ориентации. Конец XX столетия охарактеризовался тем, что любые действия как на макро-, так и на микроуровне рассматривают​ся с точки зрения общественных интересов. В данном случае в связях с общественностью взаимодействуют три стороны: компания-заказчик, PR-агентство или менеджер по СО, общественность. Работая над реали​зацией стратегии, PR-агентство или менеджер по СО должны в первую очередь руководствоваться интересами широкой общественности, а так​же заповедью «не навреди». В случае соблюдения данного принципа ре-путационный капитал PR-агентства или менеджера по СО очень высок, а осуществляемая им политика позволяет компании создать серьезную репутацию социально ориентированного бизнеса.

Принцип открытого информирования заключается в том, что компа​ния должна предоставлять информацию не в усеченном, а в полном виде по тому вопросу, который ее максимально интересует. Как отмечалось выше, сейчас коммуникационный процесс отличается двусторонностью. Количество задействованных каналов коммуникации увеличивается, так​же существенно расширился доступ людей к информации. В том случае, если компания утаивает какие-либо факты или же представляет их вне общего контекста, она серьезно рискует полностью потерять доверие сво​ей общественности. При этом всегда надо помнить, что репутация созда​ется годами, в то время как разрушается за считанные доли секунд.

В свое время крупная американская компания, работавшая в России на рын​ке информационных технологий, решила свернуть часть бизнеса. У большо​го количества клиентов в долгосрочной аренде находилось дорогостоящее оборудование. Для того чтобы сохранить лояльность клиентов, компания
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вышла в Интернет, а также в ряд профильных СМИ с объявлением об уходе с российского рынка. В публикуемых статьях всесторонне обсуждались при​чины этого ухода. Также отдел по связям с общественностью организовал работу «горячей линии», где клиенты могли получить интересующую их ин​формацию. В результате оборудование вернули 87,3%, лояльность к компа​нии была сохранена. Многие из клиентов отметили честность и открытость компании по отношению к ним. В результате, когда компания вернулась че​рез несколько лет на российский рынок, все ее прежние клиенты присоеди​нились к ней.
Принцип обратной связи. В условиях постоянного возрастания объ​емов получаемой информации особое значение приобретает интенси​фикация коммуникационных процессов: четкость и полнота сведений, поступающих по каналам коммуникации, своевременность и непротиво​речивость информации, установление каналов обратной связи, получе​ние реакции на наши сообщения.
Одна из московских строительных компаний решила начать строительство высотного жилого комплекса в густо заселенном районе. Со стороны жите​лей района в различные инстанции стали поступать жалобы. Для того чтобы исправить ситуацию, было созвано собрание, на котором присутствовали представители компании и жители домов. По ходу было разъяснено, что процесс строительства будет отслеживаться очень тщательно с соблюде​нием всех старых (советских) норм строительства. Также на обсуждение был вынесен вопрос благоустройства близлежащей территории, были по​казаны планы благоустройства, жителей попросили подключиться и выска​зать свои пожелания. В результате жители отметили, что не хватает детской площадки и «зеленого уголка». Площадка была установлена во дворе одно​го из домов, также был высажен ряд деревьев. После чего по ходу строи​тельства отслеживалось мнение общей массы жильцов, которое передава​ли выбранные ими активисты. В результате дом был сдан, близлежащая территория благоустроена.
Принцип коллегиальности предполагает, что ряд решений принимает​ся только после совместного обсуждения. Коллегиальность в связях с об​щественностью предполагает личную ответственность и участие каждого конкретного человека в общем процессе. При соблюдении этого принци​па необходимо устанавливать линейную зависимость: чем выше степень участия в обсуждении вопроса, тем большая ответственность за судьбу проекта.
Принцип научной обоснованности позволяет целенаправленно и пла​номерно действовать на основе познания и использования объективных закономерностей. Зачастую можно услышать мнение, что наука оторва​на от практики. Тем не менее, как показывает практика, все большее ко​личество PR-компаний и агентств разрабатывают образовательные про-
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граммы. Это позволяет вычленить общие закономерности и выработать технологии, применяющиеся в различных ситуациях.

Дейл Карнеги разработал ряд принципов общения людей между со​бой, в том числе и принципы, которые позволяют склонить людей к ва​шей точке зрения:

· единственный способ одержать верх в споре — уклониться от него;

· проявляйте уважение к мнению собеседника, никогда не говори​те человеку, что он не прав;

· если вы не правы, признайте это быстро и решительно;

· с самого начала придерживайтесь дружелюбного тона;

· заставляйте собеседника сразу же ответить вам «да»;

· пусть ваш собеседник считает, что данная мысль принадлежит ему;

· искренне старайтесь смотреть на вещи с точки зрения вашего со​беседника;

· относитесь сочувственно к мыслям и желаниям других;

· подавайте свои идеи эффектно;

· бросайте вызов, задевайте за живое;

· начинайте с похвалы и искреннего признания достоинств собе​седника;

· указывайте на ошибки других не прямо, а косвенно;

· дайте людям спасти свой престиж;

· добивайтесь того, чтобы люди были рады сделать то, что вы пред​полагаете.

Функции в СО можно разделить на внешние и внутренние. К внеш​ним функциям будут относиться:

· установление и поддержание отношений со средствами массовой информации;

· установление и поддержание отношений с партнерами, инвесто​рами;

· работа с институтами власти;

· деятельность в кризисных ситуациях, разработка антикризисных программ;

· связи с общественностью в международной сфере.
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К внутренним функциям относятся:

· внутрикорпоративные СО;

· создание и продвижение корпоративных СМИ;

· разработка фирменного стиля.

1.4. Целевые аудитории в связях с общественностью
Само по себе словосочетание «связи с общественностью» предполагает работу с довольно широким кругом людей. Классики теории СО выде​ляют два основных уровня работы с общественностью: внутренний и внешний. Соответственно общественность классифицируют как внут​реннюю и внешнюю.

Внутренняя общественность включает в себя всех работающих в рам​ках той или иной компании или корпорации. При этом не происходит жесткого разграничения на руководителей и подчиненных. Работа с внутренней общественностью направлена на формирование опреде​ленной корпоративной культуры.

Корпоративная культура представляет собой комплекс стабильно существующих в течение длительного отрезка времени характеристик организации. Она объединяет ценности и нормы, отличающие данную корпорацию или компанию от прочих, стиль управления, предполага​ет программы социального развития организации. В настоящее время значение корпоративной культуры постоянно возрастает. Процессу ее формирования и вовлечения в этот процесс сотрудников компании уделяется особое внимание.

При анализе корпоративной культуры выделяют три момента:

· базовые установки, определяющие стиль поведения и действия служащих компании;

· индивидуальные ценности сотрудника, которые должны согла​совываться с ценностями компании;

· символика, или фирменный стиль, идентифицирующий компа​нию как во внешнем, так и во внутреннем пространстве.

Помимо этого можно выделить два аспекта корпоративной культуры: объективный и субъективный. Объективный аспект связан с физическим окружением, которое создается в компании. Например, стиль оформле​ния офисных помещений, дизайн, цвет мебели и т. п. Субъективный ас​пект заключается в формировании у сотрудников определенного образа восприятия компании. Для этого разрабатываются миссия компании, ее история, «лица».
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В современной науке существует большое количество разных под​ходов к понятию корпоративной культуры и ее составляющим. Аме​риканский ученый С. Роббинс выделяет десять характеристик, опре​деляющих уровень корпоративной культуры. К ним относятся:

· личная ответственность;

· степень риска;

· направленность действий сотрудника;

· согласованность действий в коллективе;

· поддержка со стороны менеджмента;

· развитый механизм контроля;

· идентичность (отождествление сотрудника с организацией);

· система вознаграждения;

· конфликтность;

· имеющиеся модели взаимодействия.

Как отмечалось выше, работа с внутренней аудиторией предполагает в первую очередь развитие корпоративной культуры. В этом случае ос​новной обязанностью специалиста по связям с общественностью стано​вится налаживание системы информирования сотрудников о происхо​дящем в компании, о ее миссии, целях и задачах.

В 2003 г. компания «Аэрофлот» отмечала свое восьмидесятилетие. Помимо ряда мероприятий, нацеленных на внешнюю общественность, было реше​но уделить особое внимание внутренней аудитории. В качестве главной аудитории воздействия выступали служащие технических отделов: инжене​ры и техники, отвечающие за состояние самолетов. Для них был разрабо​тан сайт, на котором была размещена информация о компании, той полити​ке, которую она осуществляет, ветеранах компании. Также был проведен ряд встреч руководства с сотрудниками, в ходе которых высказывались по​желания и отмечались недостатки. В результате были установлены положи​тельные отношения сотрудников с руководством. Когда спустя некоторое время разгорелся скандал с представителями ПРАС (профсоюзы данной отрасли), сотрудники поддержали руководство. Таким образом кризиса, который мог бы возникнуть, удалось избежать.
Одними из методов работы с внутренней общественностью явля​ются выпуск корпоративных изданий и поддержка корпоративного сайта. Целями и задачами корпоративных СМИ являются: информи​рование о происходящем в компании; вовлечение сотрудников в диа​лог, предупреждение кризисных ситуаций, а также отработка каналов «обратной связи». Корпоративные СМИ должны выходить с опреде​ленной регулярностью (например один раз в два-три месяца). Однако к какой-то важной дате в жизни компании можно подготовить специ-
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альный номер, в котором могут выступить как руководители, так и ря​довые сотрудники.

К внешней общественности относят самые разные группы. Осуще​ствляя работу с ними, специалист по СО выстраивает отношения с инвесторами, журналистами, правительственными кругами, стратеги​ческими партнерами и т. д.

Цель развития отношений с инвесторами — увеличение инвестици​онного потока и повышение стоимости акций компании. Данное на​правление в связях с общественностью появилось в 30-е гг. XX столе​тия в США; в современной России эта сфера деятельности развивается очень динамично. Основными направлениями деятельности специали​ста по связям с общественностью, работающего в сфере отношений с инвесторами, являются:

· информационная работа в период слияний и поглощений;

· освещение направлений инвестиционной политики компании и привлечение средств;

· освещение и комментарии обо всех происходящих изменениях;

· подготовка годовых отчетов;

· подготовка финансовых обзоров;

· подготовка аналитических справок о состоянии рынка и тенден​циях его развития;

· отработка каналов «обратной связи»;

· освещение ежегодных встреч с акционерами;

· проведение специальных мероприятий.

Роль специалиста по связям с общественностью в сфере инвестицион​ных отношений имеет большое значение в процессе информационного сопровождения осуществляемых сделок. В российской практике отноше​ния с инвесторами наиболее развиты в области сделок по слиянию и по​глощению. Работа специалиста ведется по двум направлениям: во-пер​вых, осуществляется комплексная информационная подготовка сделки и ее освещение, во-вторых, разрабатывается программа преодоления со​противления персонала.

Можно классифицировать целевые аудитории по степени их вовле​ченности в коммуникационный процесс. Так, выделяют ключевую или «ядерную», аудиторию, т. е. ту, на которую осуществляется основное ин​формационное воздействие. Также можно выделять вторичные и третич​ные аудитории по степени их включения.
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На российский рынок выводился новый вид финансовых услуг. В качестве ключевой аудитории были выбраны мужчины в возрасте от 35 лет, социаль​но активные, с уровнем дохода выше среднего. В газетах «Коммерсантъ» и «Ведомости» был инициирован ряд аналитических статей, раскрывающих суть услуги, показывающих перспективу их развития. В качестве вторичной аудитории были выбраны женщины — советники руководителей по эконо​мическим и юридическим вопросам. Их пригласили принять участие в кон​ференции и двух семинарах, на которых также говорилось о данной услуге. Вторичная аудитория рассматривалась как потенциальная первичная, с од​ной стороны, а с другой — как дополнительный источник информирования.
Резюме
Связи с общественностью направлены на установление доверитель​ных отношений между объектом и субъектом коммуникационного процесса. Они сочетают в себе как социальные, так и экономические аспекты. Можно выделить два основных направления работы в связях с общественностью: внутреннее и внешнее. Внешнее нацелено на ин​формирование о происходящем за пределами компании. Внутреннее направление предполагает работу с собственными сотрудниками, формирование корпоративной культуры и продвижения миссии орга​низации среди ее работников.

Вопросы
1. Дайте определение связей с общественностью.
2. Какие основные этапы в развитии СО можно выделить?
3. Какими принципами должен руководствоваться специалист по связям с общественностью?
4. В чем заключаются функции связей с общественностью?
5. Кто относится к внешней, а кто — к внутренней общественности?
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2.1. Планирование программ в связях с общественностью
Под программой в сфере связей с общественностью понимают комп​лекс логически взаимосвязанных и реализуемых в определенной по​следовательности акций и мероприятий с целью изменения в нужном направлении поведения ключевых и целевых аудиторий общественно​сти, решения конкретных корпоративных или маркетинговых проблем и задач. Разработку программы в связях с общественностью традици​онно тесно увязывают с общей стратегией коммерческой структуры на рынке. Практика последних десятилетий убедительно свидетельству​ет, что эффективность любого мероприятия, акции или целой кампа​нии в связях с общественностью напрямую зависят от качества про​граммирования.
Эту истину хорошо усвоили те компании и фирмы, которые при​шли на рынок, что называется, «всерьез и надолго» и чей коммерче​ский успех напрямую зависит от благоприятного отношения широкой общественности, потребителей-покупателей, государственных струк​тур и средств массовой информации как к самой коммерческой струк​туре, так и к ее продукции или услугам. Словом, к программам по свя​зям с общественностью повышенный интерес проявляют организации и объединения, постоянно находящиеся под прицелом СМИ и в цент​ре общественного внимания. Они расходуют существенные финансо​вые средства на регулярное информирование целевых аудиторий, на поддержание обратной связи и диалога с ними, на создание привлека-
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тельного имиджа и высокой деловой репутации, на формирование благоприятной среды для развития своего бизнеса.

В число таких активных коммерческих структур входят компании, производящие на протяжении многих лет в массовом масштабе това​ры народного потребления (продукты питания, косметику, напитки), фирмы, связанные с источниками повышенной опасности (транспор​тные, авиационные, химические и энергетические компании, включая предприятия ядерной энергетики) или производящие продукцию на основе высоких технологий (телекоммуникационные компании), фи​нансовые структуры (инвестиционные и страховые компании, банки, финансово-промышленные группы), фармацевтические фирмы, тури​стические компании.

Рыночная действительность выявила и другую закономерность: фир​мы-однодневки с низкокачественной продукцией, фирмы-пирамиды и коммерческие структуры теневой экономики крайне редко тратят суще​ственные финансовые ресурсы и время на долгосрочные программы по связям с общественностью, предпочитая вместо них использовать шум​ные, агрессивные и назойливые рекламные кампании, рассчитанные на быстрый спекулятивный результат.

Объективная потребность в разработке и реализации продолжитель​ной программы по связям с общественностью может быть вызвана це​лым рядом самых разных факторов. Например, в коммерческом секторе наиболее распространенными и типичными являются следующие при​чины:

· необходимость создания, продвижения и поддержания привле​кательного корпоративного имиджа или имиджа бренда;

· принятие компанией новой наступательной маркетинговой стра​тегии закрепления на рынке и повышения уровня продаж;

· принятие новой корпоративной политики;

· смена названия фирмы, ее корпоративного имиджа, торговой мар​ки или логотипа;

· изменение статуса фирмы (например превращение ее в открытое акционерное общество), слияние с другой структурой, поглоще​ние ее более крупной фирмой и т. д.;

· необходимость улучшить и сделать более привлекательной дело​вую репутацию коммерческой структуры (reputation management);
· необходимость отстроиться от конкурентов, особенно в случае, если в данном секторе рынка работает большое число компаний, выпус​кающих продукцию, сходную по потребительским качествам и но-
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менклатуре, рассчитанную на одну и ту же целевую аудиторию и находящуюся в одной и той же ценовой нише;

· возникновение серьезной проблемы (issue management) или даже кризисной ситуации (crisis communications);
· неэффективность традиционной рекламы, наличие серьезных ог​раничений и даже законодательных запретов на ведение откры​тых рекламных кампаний в массовых СМИ (например, известные ограничения на рекламу рецептурных фармацевтических препа​ратов, ликеро-водочной и табачной продукции, оружия, игорного бизнеса, некоторых видов продукции химической и электронной отраслей промышленности, пищевых добавок, экологически вред​ных производств и т. д.);

· вывод на рынки новой, малоизвестной фирмы или компании;

· вывод на рынок особо сложной продукции (например в сфере высоких технологий), требующей специально подготовленной и хорошо информированной потребительской аудитории;

· необходимость индивидуальной работы с избранными группами аудиторий, занимающими ключевое положение и имеющими зна​чительное влияние в обществе;

· использование коммерческой структурой особой системы реализа​ции продукции постоянным клиентам не через обычную массовую обезличенную торговлю, а через индивидуальную работу с постоян​ными группами потребителей (так называемая система прямого мар​кетинга, которую используют компании Herbalife, Zepter, Avon);
· необходимость создания благоприятного климата для развития и функционирования компании (например налаживание отно​шений с правительственными структурами и органами местного самоуправления);

· развитие и поддержание связей с крупными и влиятельными обще​ственными организациями (защитники окружающей среды, обще​ства защиты прав потребителей);

· поиск и привлечение средств инвесторов (investor relations);
· организация и проведение специальных акций (special PR events);
· выделение скромного бюджета, недостаточного для широкомас​штабной рекламной кампании, ориентированной на продвиже​ние на рынок продукции или фирмы;

· развитие отношений с персоналом: запуск новых программ по привлечению квалифицированных кадров, внутренняя реструкту-

2.1. Планирование программ в связях с общественностью                                          29
ризация, предотвращение трудовых конфликтов в компании, вос​питание духа «единой команды», единой корпоративной культу​ры (corporate identity);
· развитие связей с профессиональным сообществом специалис​тов и завоевание устойчивого авторитета;

· развитие связей с дилерами, дистрибьюторами и поставщика​ми, формирование фирменной сети производства и сбыта про​дукции;

· необходимость заручиться поддержкой акционеров (stockholders' relations).
При разработке и реализации программ по связям с общественно​стью выделяют четыре ключевых этапа: исследование проблемы и поста​новка задач, разработка стратегии и тактики, практическая реализа​ция по приоритетам, оценка эффективности и внесение корректировок.
Определение проблемы
На первом этапе программирования основное внимание уделяется оцен​кам и анализу сложившейся проблемной ситуации. Поэтому, прежде чем начинать разрабатывать какую-либо отдельную акцию или целую про​грамму мероприятий, целесообразно в ходе исследования получить отве​ты на такие принципиальные вопросы:

1. История возникновения проблемы («бэкграунд»).
2. Причины, породившие возникновение проблемной ситуации и ее масштабы.
3. По вине каких подразделений или структур возникла проблема, кто виноват и чьи интересы затронуты.
4. Каково отношение общественности, целевых групп и СМИ к про​блемной ситуации.
5. Возможное развитие событий и вероятные последствия (по прин​ципу «худший вариант»).
6. Прецеденты и аналогичные случаи из практики {case-study) и т. д.
Проведение такого анализа позволит более эффективно и с наимень​шими затратами разработать целостную и эффективную программу конк​ретных шагов за счет более точного выхода на целевые/ключевые аудито​рии, подбора адекватных мероприятий в сфере связей с общественностью и соответствующих каналов коммуникации и СМИ.

В связях с общественностью условно выделяют две большие группы исследований: формальные (заказные или первичные) и вторичные
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(неформальные). Название первого вида исследований говорит само за себя: очень часто PR-агентство или фирма по связям с общественно​стью, для того чтобы получить высококачественные результаты, дого​варивается с какой-либо фирмой или центром, специализирующимися на маркетинговых исследованиях или изучении общественного мне​ния, о проведении заказного исследования на определенную тему. Этот вид исследований имеет как свои преимущества, так и недостатки.

К числу его несомненных достоинств можно отнести, как правило, дос​таточно высокую точность и объективность полученных результатов, ко​торые могли бы послужить надежной основой для разработки будущей программы по связям с общественностью. Основная задача заказчика зак​лючается в том, чтобы подобрать исследовательскую фирму, имеющую большой опыт в данной области и высокопрофессиональный штат.

Среди недостатков выделяются два наиболее крупных: необходи​мость выделения на исследования такого рода существенных финан​совых средств, а также фактор времени (формальные исследования длятся от нескольких месяцев до года).

В тех случаях, когда отведено недостаточно времени на решение про​блемы с помощью приемов и методов связей с общественностью, а также когда выделены небольшие финансовые средства, прибегают к помощи неформальных (вторичных) исследований. В данном виде исследова​ний PR-специалисты либо сами осуществляют аналитические разработ​ки по упрощенной схеме, либо просто используют know-how других уч​реждений по аналогичной тематике, в первую очередь государственных структур.

Основой таких неформальных бесплатных или малозатратных ис​следований могут послужить правительственные доклады и докумен​ты президентской администрации, слушания и итоги обсуждений в комитетах и комиссиях законодательной власти (например в Государ​ственной или городской думах) и власти исполнительной (местные администрации, мэрия и правительство города), государственные ста​тистические отчеты, документы органов местного самоуправления.

В крупных компаниях и корпорациях ценным источником исходной информации могут послужить аналитические доклады фирменных (ав​торизованных) дилеров и дистрибьюторов, работающих непосредствен​но в личном контакте с главными целевыми аудиториями компании, ре​зультаты контент-анализа приходящих в компанию писем потребителей (например, в компании Procter & Gamble есть специальная служба рабо​ты с потребителями, куда стекаются критические замечания, пожелания, рекомендации по поводу качества и ассортимента продукции), отзывы
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в книгах посетителей, результаты анкетирования целевых аудиторий и сессий фокусных групп, а также обзор обращений клиентов на специ​альную корпоративную страничку в Интернете.

Много полезной информации можно получить на основе анализа приема посетителей и гостей компании, которые, являясь заинтересо​ванными лицами, могут служить ценными поставщиками необходимой информации. Таким же источником полезных сведений служат обзоры, содержащие анализ либо звонков на горячую линию (hot line) фирмы или бренда, либо писем, поступающих по электронной почте (e-mail).
В тех случаях, когда специалисту, разрабатывающему программу по СО, приходится действовать в условиях особо жесткого дефицита вре​мени (на исследование выделяется не более 1-2 дней), используется особая четырехступенчатая схема.

Во-первых, менеджер запрашивает в информационно-аналитиче​ском отделе компании или в специализированной фирме ( What Papers Say (WPS), Integrant, RPRG, Business Communications Agency, Inopress) пресс-досье с целью узнать, что писала пресса (включая такие Интер​нет-издания, как «Gazeta.ru», «Lenta.ru», «СМИ.ги», Vesti.ru» и т. д.) и крупные национальные информационные агентства по данной про​блеме за последние 3-6 месяцев. В тех случаях, когда необходима бо​лее полная картина того, что сообщали ключевые СМИ по запрашива​емой тематике, готовится более дорогостоящее полное медиа-досье, включающее еще и материалы мониторинга электронных СМИ (либо с аудио- и видеозаписями телевизионных и радиопрограмм, либо с их текстовыми расшифровками).

Во-вторых, просматриваются крупные профессиональные сборни​ки описаний аналогичных или близких по специфике случаев из прак​тики (так называемых case-study), в которых дается краткий анализ использованных для решения проблемы эффективных приемов и ме​тодов.
 В подобных изданиях часто можно почерпнуть некоторые базо​вые отправные идеи для разработки собственных проектов по связям с общественностью и учесть допущенные другими ошибки.

В-третьих, изучаются веб-сайты специализированных изданий, PR-агентств и консалтинговых фирм, специализирующихся на СО (www.pressclub.host.ru, www.mikh-partn.ru, www.sovetnik.ru, www.rapr.ru,
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www.prinfo, www.smi.ru, www.rwr.ru, www.soob.ru и т. д.), веб-сайты круп​ных международных профессиональных объединений и международных сетей (www.akos.newmail.ru, www.martex.co.uk) также с целью изучения опыта, полученного в ходе решения сходных проблемных ситуаций. Не​редко большую пользу может принести изучение информации, помещен​ной на сайтах конкурентов.

В-четвертых, тщательно изучается представленный клиентом бриф, содержащий корпоративные оценки причин проблемной ситуации и фор​мулировку задачи для агентства по связям с общественностью.

2.2. Типология программ в связях с общественностью
Очень важно определить тип программы, ее продолжительность (вре​менные рамки); заранее оговаривают с клиентом критерии оценки ее эффективности и формы отчетности.

По продолжительности программы в связях с общественностью ус​ловно делят на три группы:

· краткосрочные — продолжительностью от 7 дней до 3 месяцев;

· среднесрочные — от 3 до 6 месяцев;

· долгосрочные — от 6 до 12 месяцев.

С точки зрения масштаба реализации программы бывают: внутри​корпоративные, местные, городские, региональные, общенациональ​ные, международные и мировые (глобальные).

По характеру и тактике реализации запланированных акций и ме​роприятий программы в связях с общественностью бывают:

· быстрого реагирования (чаще всего это краткосрочные), нацелен​ные на блокирование текущих негативных тенденций: управле​ние кризисами, нейтрализацию критики, выпады конкурентов, действий государственных контролирующих организаций и власт​ных структур (МВД, прокуратуры, налоговой полиции и таможни) и т. д.;

· наступательные (чаще всего среднесрочные), направленные на завоевание новых рынков, продвижение на рынке бренда, полу​чение большей доли на рынке, ослабление деятельности конку​рентов;

· упреждающие или проективные (долгосрочные), сфокусированные на создании и управлении деловой репутацией, создании привлека​тельного для инвесторов имиджа, завоевании лидерства в професси​ональном сообществе, формировании устойчивого спроса.
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Ключевыми факторами, определяющими характер той или иной про​граммы, являются характер среды, в которой работает фирма (благо​приятная, нейтральная, негативная, крайне неблагоприятная или враж​дебная), и наличие времени, достаточного для решения проблемы.

Программы в связях с общественностью продолжительностью более 12 месяцев достаточно редки из-за того, что в течение года на рынке про​исходят довольно существенные изменения: меняется конъюнктура, из​меняются пристрастия целевых аудиторий, появляются их новые груп​пы, выявляется эффективность одних PR-акций и слабость других и т. д. Словом, возникает объективная потребность внести серьезные коррек​тивы в реализуемые проекты в связях с общественностью.

Исключение составляет практика ряда транснациональных компа​ний, реализующих глобальные программы в связях с общественностью и промо-акции по поддержке своей продукции или услуг в глобальном масштабе на нескольких континентах. Из-за обширной географии и мирового масштаба такие программы могут длиться и более года (на​пример, известное мировое промоушн-турне с освещением в междуна​родных СМИ американского поп-певца Майкла Джексона по заказу компании Pepsi-Cola). Однако такого рода глобальные программы тре​буют очень тщательной проработки, серьезных финансовых ресурсов и крупномасштабного организационного обеспечения, что под силу лишь крупным международным компаниям с огромными оборотами и высокой прибылью.

Разработка стратегии и тактики
Второй этан — разработка стратегии и тактики будущей кампании в связях с общественностью на основе результатов, полученных в ходе исследований. На этом этапе определяются следующие наиболее важ​ные параметры будущей программы: главная тема, целевые и ключе​вые аудитории, целевые СМИ, главные мероприятия, выбор времени, бюджет, основные документы в СО.

Главная тема программы или ее лозунг фактически призваны оказать поддержку достижению главной стратегической цели коммерческой структуры на рынке («Bridgestone — крупнейший в мире производитель автопокрышек», «ВВЦ — главная выставка Москвы и страны»).

Нередко крупномасштабные программы в СО реализуются под спе​циальными лозунгами, которые могут совпадать с главным корпоратив​ным рекламным лозунгом, а могут носить и самостоятельный характер. Основной акцент в такого рода слоганах делается либо на целевую ауди​торию («Молодое поколение выбирает Pepsi»), либо на качество продук-
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ции («Никто не может превзойти качество Kodak»; «Procter & Gamble: качество, которому вы можете доверять») или услуги («Мы слушаем внимательнее всех» — служба автосервиса компании Ford; United Parcel Service — «Сказано — сделано»).

Ключевым фактором, определяющим подбор конкретных PR-акций и целевых СМИ при разработке программы, является структура основ​ных целевых и ключевых аудиторий, а также состав привлекаемых ли​деров общественного мнения.

Целевые, ключевые аудитории и лидеры общественного мнения, на которые будет направлена вся информационно-коммуникационная де​ятельность планируемой кампании, охватывают следующие группы об​щественности:

· целевые аудитории внешние: журналисты, клиенты (покупатели и потребители), эксперты, дилеры, дистрибьюторы, поставщики, акционеры;

· целевые аудитории внутренние: персонал компании и члены их семей;

· ключевые аудитории обычно необходимы для того, чтобы, исполь​зуя их высокий профессиональный авторитет, финансовые ресур​сы, властные полномочия, обширные знания и связи в обществе, более эффективно и более долговременно воздействовать на целе​вые аудитории. К ключевым аудиториям обычно относятся сле​дующие влиятельные слои общества: государственные чиновники (члены правительства, министры, члены парламента и их помощ​ники); чиновники органов местного самоуправления (мэрия и му​ниципалитеты); сотрудники контролирующих и сертифицирую​щих организаций; профессиональные профильные ассоциации и союзы; политики и политические партии; финансовое сообщество; инвесторы; потенциальные союзники и т. д.

Как видно из перечня, к ключевым аудиториям обычно относят категории людей, не являющихся непосредственными потребителя​ми продукции или услуг, но от позиции и действий которых напря​мую зависит, в каких условиях будут они реализовываться, как будет относиться общественность к деятельности коммерческой структуры в целом.

Если в программе предусмотрено проведение специальных акций в области связей с общественностью (для создания дополнительного новостного повода, для поднятия престижа и статуса мероприятий, стимулирования повышенного интереса СМИ, усиления творческой
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составляющей, повышения доверия и т. д.), особо оговаривается ак​тивное привлечение лидеров общественного мнения.

В такую группу лидеров обычно входят: популярные представители творческих профессий (писатели, художники, музыканты и компози​торы, дизайнеры, архитекторы, кинематографисты, артисты); крупные ученые национального или международного масштаба; члены влиятель​ных общественных организаций (сторонники защиты окружающей сре​ды, представители обществ защиты прав потребителей); профсоюзные лидеры; врачи; юристы и т. д., — словом, все те, кто пользуется в об​ществе особым статусом в силу личного авторитета, привлекательного имиджа и широкой известности, имеет регулярный доступ к большим аудиториям, и чья деятельность постоянно находится в центре внима​ния СМИ.

В зависимости от специфики целевых групп общественности создают базу данных целевых СМИ и подбирают каналы коммуникаций, которые должны помочь эффективно выйти на эти аудитории, донести до них необходимую информацию и постараться изменить их поведение в нуж​ном направлении. Естественно, для каждой узкой целевой аудитории есть свои специализированные и профессиональные категории СМИ: для автомобилистов — автомобильные издания, для работников систе​мы здравоохранения — медицинские, для операторов систем связи — те​лекоммуникационные, для домохозяек — женские и т. д.

Для того чтобы охватить широкие слои потребителей и обеспечить крупномасштабную информационную поддержку, задействуют одновре​менно общественно-политические СМИ, научно-популярные и научные СМИ, а также профессиональные и специализированные СМИ. В зави​симости от степени охвата целевых и ключевых аудиторий при подборе СМИ для каждого мероприятия нередко вводят систему приоритетов: какие СМИ являются наиболее эффективными и подлежат первоочеред​ному использованию, какие — во вторую, а какие СМИ являются второ​степенными или играют чисто вспомогательную роль.

На первом месте по значимости нередко стоят информационные агент​ства (как обычные, так и сетевые, или интернет-агентства), поскольку они оперативны, работают круглосуточно без праздников и выходных дней, имеют большие штаты журналистов, специализирующихся на различной тематике. Непрерывный поток информации с телетайпной ленты получа​ют от них телевидение, радио и печать.

Особо ценным является тот факт, что многие региональные газеты и журналы, не имея возможности (в силу ограниченных финансовых ре​сурсов) содержать собственных корреспондентов в столице, крупных
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промышленных региональных центрах и за рубежом, предпочитают пе​репечатывать «горячие новости» именно информационных агентств.

После информационных агентств вторым по значимости пунктом можно считать телевидение и радио, и лишь потом — прессу. Интер​нет-издания (smi.ru, lenta.ru, vesti.ru, strana.ru) пока находятся по ох​вату аудиторий на последнем месте, однако их популярность стреми​тельно растет, более того, многие печатные СМИ (газеты, журналы и даже радиостанции) также уже имеют свои самостоятельные элект​ронные версии в Интернете.

Отдельного упоминания заслуживает подбор информационных спон​соров, необходимых для гарантированной информационной поддержки отдельных акций. Наличие соглашения об информационном спонсор​стве с каким-либо целевым средством массовой информации обеспечи​вает, с одной стороны, гарантированное освещение, а с другой — опреде​ленный контроль над содержанием материалов и возможность внесения корректировок еще на стадии подготовки текстов сообщений или репор​тажей.

Целевые аудитории обычно определяются службой маркетинга кли​ента или специально нанятыми для этого маркетинговыми фирмами и центрами по изучению общественного мнения. Ключевые аудитории и группы лидеров общественного мнения, которые будут задействованы при реализации специальных событий в связях с общественностью, под​бираются агентством и клиентом совместно. Причем для обеспечения большей эффективности бывает весьма полезным выявить потенциаль​ных союзников и противников проекта в СО.

Следующий шаг — подбор взаимосвязанных мероприятий или ак​ций в сфере связей с общественностью, которые необходимо пред​принять в рамках программы для обеспечения наибольшего охвата целевых аудиторий и для достижения поставленных стратегических целей. При разработке комплекса мероприятий стараются всегда предусмотреть запасные варианты, чтобы в случае неудачной акции минимизировать ее негативный эффект каким-либо другим специ​ально организованным событием. Скажем, неудачно прошла пресс-конференция — необходимо быстро организовать пресс-тур на место события; мало писала пресса о важном корпоративном событии — организовать пресс-ланч для 4-5 главных редакторов или руководи​телей отделов наиболее значимых приоритетных СМИ; прошло не​замеченным участие компании в выставке — пригласить на специ​альную презентацию или ознакомительную экскурсию; имя бренда нерегулярно присутствует в информационном поле и нет необходи-
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мого эффекта постоянного присутствия на рынке — провести кон​курс среди журналистов на лучшую публикацию об уникальных свойствах и потребительских качествах продукта, знаменательных исторических вехах в становлении фирмы и т. д.

В тех случаях, когда для реализации, например, программы по ук​реплению имиджа или увеличению присутствия коммерческой струк​туры в информационном поле не хватает серьезных новостных пово​дов, разрабатывают специальные PR-мероприятия (special PR events), призванные искусственно создать эффектную новость, способную до​полнительно привлечь внимание СМИ и целевых аудиторий к ком​мерческой структуре. К таким мероприятиям можно отнести следую​щие:

· организация празднования юбилея или круглой цифры «юбилей​ного» посетителя/покупателя/клиента (например, 10 000-й или 20 000-й абонент компании «Би-Лайн — Вымпелком»);

· объявление конкурса, розыгрыша призов или эстафеты («Чай​ный марафон» торговой марки чая «Brook Bond», розыгрыш при​зов кофе «Nescafe», забег официантов на приз бренда «Smirnoff»);
· проведение специального праздника или парада (парадное ше​ствие по Новоарбатскому проспекту в Москве, организованное компанией IDVв честь Дня святого Патрика);

· организация спортивных состязаний (полумарафон торговой мар​ки пива «Бад» в День Победы 9 Мая); проведение «Дня открытых дверей» корпорации;

· спонсорство общественно-значимой акции; организация концерта, шоу-программы, фестиваля или кинопросмотров (например кон​цертная программа «Российская семья» компании Procter & Gamble во Дворце творчества на Воробьевых горах в День города);

· организация выставок, передвижных киосков и экспозиций.

При планировании мероприятий особое внимание уделяется фак​тору выбора времени, ибо в течение года существуют как благоприят​ные, так и неблагоприятные периоды («мертвые сезоны») в широком понимании, когда проведение PR-акций нецелесообразно. Скажем, неблагоприятными для крупных событий являются два летних ме​сяца (июль и почти весь август) — время традиционных отпусков и заметного снижения активности СМИ.

Неблагоприятным также считается период с 23 декабря по 14 янва​ря: рождественские каникулы в Западной Европе и США, затем празд​нование Нового года, затем российское Рождество и старый Новый год.
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Естественно, данное замечание не распространяется на торговые и ту​ристические фирмы — для них как раз наступает «высокий сезон» рож​дественских распродаж и отпусков.

Весьма нерациональным считается проводить акции коммерческих структур в периоды крупных общенациональных событий: выборы пре​зидента или парламента, референдумы, общенациональные забастовки, крупные происшествия, аварии или траурные мероприятия, военные действия и беспорядки. Все попытки переориентировать в этот период интерес СМИ с этих событий на чисто корпоративные новости требуют огромных затрат, чаще всего они малопродуктивны и могут иметь об​ратный эффект. Поэтому опытные специалисты в области СО старают​ся не планировать на эти периоды какие-либо особо значимые акции.

Специалисты по связям с общественностью выделяют неблагопри​ятные дни и в течение даже одной недели, что объясняется спецификой работы СМИ. Весьма нежелательно проводить PR-мероприятие в пят​ницу, поскольку субботние и воскресные выпуски газет и журналов обычно верстаются заранее в течение предшествующих дней и, как пра​вило, заполнены в значительной части, так называемой полезной быто​вой информацией: «Советы дачникам», «Отдых в выходные дни», «Хо​зяйке на заметку», «Прогноз погоды на неделю» и т. д. В этом случае публикация серьезных и особо значимых материалов может быть либо перенесена на более поздний срок, либо вообще отложена из-за появле​ния других важных событий. Такими же неблагоприятными днями яв​ляются понедельник (в начале недели многие редакции только опреде​ляются со своими тематическими планами на неделю) и четверг (в этот день многие еженедельники сдают в печать свои материалы).

Вместе с тем в течение года установились определенные сезоны, тра​диционно благоприятные для различного рода презентаций, выставок, новостных пресс-конференций, промо-акций и т. д. У каждого сектора бизнеса — свой месяц. В России для компаний — производителей авто​мобилей и запасных частей весьма благоприятны последние дни авгус​та, когда в Москве традиционно каждый год в Выставочном комплексе «Экспоцентр» на Красной Пресне проводится Московская междуна​родная автомобильная выставка («АВТОСАЛОН — Мотор Шоу»).

Традиционно в очень жестких временных рамках находятся произво​дители и продавцы автопокрышек из-за ярко выраженной сезонности продукции: автолюбители вспоминают о необходимости смены автошин накануне зимнего сезона (конец октября и первая половина ноября) и в преддверии весенне-летнего периода (конец марта-апрель). Именно на это время приходится огромный всплеск рекламной и информационно-
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коммуникационной активности российских «королей автопокрышек»: компаний «МВО-Холдинг», «ЮВЛ+», «Колесо», «Юнитайр» и т. д.

Каждый год там же в мае месяце проводится главная российская вы​ставка в области телекоммуникаций «СвязьЭкспо», в сентябре и декаб​ре — главные медицинские и фармацевтические выставки «Аптека» и «Здравоохранение». В сентябре-октябре в московском Манеже и Госу​дарственном Кремлевском дворце организуется выставка «Мир красо​ты», где свою продукцию представляют ведущие российские и зарубеж​ные производители косметики и парфюмерии. Для производителей товаров народного потребления особо важным является январь, когда также в «Экспоцентре» проводится Международная выставка «Консум-экспо» и т. д.

При разработке среднесрочных и долгосрочных программ особое внимание уделяется выставкам как комплексному рекламному меро​приятию и мероприятию по связям с общественностью. Оно позволя​ет одновременно провести целую серию логически и организационно связанных событий с использованием широкого арсенала приемов и методов СО: презентацию новых видов продукции или услуг, пресс-конференцию или брифинг, эксклюзивные интервью, показательное тестирование продукции, дилерскую конференцию, образовательный семинар, конкурс, викторину или лотерею, сэмплинг, демонстрацию рекламно-информационных фильмов, анкетирование, а также широ​кое распространение информационных материалов.

В целях экономии финансовых средств многие агентства по связям с общественностью предпочитают не организовывать специально самосто​ятельные высокозатратные события, а стараются составить план так, что​бы интегрировать их в массовые общегородские мероприятия. В Москве, например, многие коммерческие структуры приурочивают презентации своей новой продукции и промо-акции к ставшим ежегодными общего​родским праздникам: День города в начале сентября или праздник газеты «Московский комсомолец» в последнее воскресенье июня в Лужниках.

Октябрь и ноябрь — традиционно благоприятные месяцы для заклю​чения соглашений об информационном спонсорстве: средства массовой информации активно ведут в этот период подписную кампанию на сле​дующий год и поэтому охотно предоставляют место на газетно-журналь-ных полосах для освещения крупных массовых событий, организуемых коммерческими структурами. Интересное событие привлекает внима​ние потенциальных читателей, а доступ на само мероприятие обеспечи​вает широкие возможности для ведения подписной кампании среди по​тенциальных подписчиков на месте.
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Следующим важным параметром при планировании мероприятий в СО является подбор необходимых документов. Для рядовых событий будет достаточно стандартного минимального набора в виде пресс-кита: пресс-релиз, информационная справка, подборка пресс-дайдже​ста, 2-3 корпоративных сувенира.

В то же время для крупных стратегических акций в области связей с общественностью готовится полный пресс-пакет, в который помимо вышеперечисленных документов вкладываются слайды (иногда даже на CD); негативы или готовые фотоподборки, включая фотографии героев событий или руководителей компании, графики и схемы, по​ясняющие успехи фирмы (рост числа клиентов, рост товарооборота, ввод новых мощностей и т. д.); годовой отчет, копии сертификатов и почетных наград; корпоративные буклеты; стикерсы с логотипом и сим​воликой фирмы; тексты важных речей руководителей компании; дис​кеты, содержащие уже набранные информационные материалы; дайд​жест откликов прессы, анкеты и т. д., вплоть до упаковок с образцами продукции и корпоративных сувениров (корпоративные значки, кален​дари, ежедневники, авторучки).

Жаркие споры традиционно вызывает стадия определения общего бюджета программы в СО. В зависимости от итогового согласованно​го бюджета подбираются конкретные мероприятия, определяется их масштаб, готовятся детальные планы и сценарий, включая следующие параметры: точные даты и время акций, место их проведения, смета расходов, ответственные менеджеры и система контроля над реализа​цией всего комплекса акций и событий.

Немаловажное значение имеет выбор мест проведения мероприя​тий. Они должны быть легкодоступны и удобны для целевых ауди​торий, СМИ и основных участников. Например, для журналистов имеет большое значение удаленность мест акций от редакций или монтажных центров телекомпаний; наличие вспомогательной техни​ческой инфраструктуры: телефонной и факсимильной связи, Интер​нета и электронной почты; адекватного перевода; свободного въезда и парковки; розеток для подзарядки аккумуляторных батарей и под​ключения дополнительного освещения и т. д.

Для каждой акции готовится подробный повременный сценарий с указанием ответственных специалистов по связям с общественностью и главных ведущих (модераторов) данных акций. Кстати, под каждую акцию подбирают на основе индивидуального подхода своего ведуще​го, поскольку считается, что эффективность мероприятия будет намно​го выше (чуть ли не половина успеха), если в качестве коммуникатора
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выступит авторитетный и популярный лидер общественного мнения, умеющий расположить к себе аудиторию и провести на профессиональ​ном уровне специально организованное событие.

В тех случаях, когда программа подготовлена в корпорации, а для ее практической реализации нет достаточных собственных технических и людских ресурсов, опыта, тесных связей со СМИ, для ее осуществле​ния прибегают к помощи агентств по связям с общественностью: у них богатый многолетний опыт практической реализации проектов самых различных уровней для широкого круга клиентов, обширные базы дан​ных и связи со СМИ и целевыми аудиториями, высококвалифициро​ванные менеджеры-практики.

В тех случаях, когда в компании есть достаточный штат многоопыт​ных сотрудников-практиков, налажены неплохие рабочие отношения со СМИ и целевыми аудиториями, но нужны оригинальные разработ​ки и технологии или требуется специальная программа для решения особо сложной проблемы (управление репутацией, кризисные комму​никации, налаживание эффективных отношений с инвесторами), об​ращаются к специализированным консалтинговым фирмам. У имени​тых фирм, как правило, имеется в своей структуре сильный отдел творческих разработок, группы высокопрофессиональных специали​стов узкого профиля, поддерживающих тесные отношения с государ​ственными организациями, властными структурами и специализиро​ванными СМИ.

2.3. Реализация программ в связях с общественностью
Не менее важным этапом работы является практическая реализация мероприятий программы по связям с общественностью согласно ого​воренным приоритетам и с учетом запасных вариантов. Особенность это​го этапа в том, что в ходе проведения запланированных акций необходимо регулярно отслеживать эффективность предпринимаемых шагов и гибко реагировать в случаях, когда не удается в силу разных причин достичь за​планированного позитивного результата. Обратная связь с целевыми аудиториями и СМИ поддерживается благодаря регулярной информа​ции от маркетинговой службы, отдела по работе с потребителями, данных центров изучения общественного мнения, анализа работы горячей линии потребителей и электронной почты, через фокусные группы, через мони​торинг публикаций или материалов в СМИ и т. д.

Если, например, после пресс-конференции появилось мало материа​лов в СМИ, они носили поверхностный характер или главное событие
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не нашло должного освещения, то опытные специалисты по связям с об​щественностью, гибко реагируя, быстро переключаются на подготовку и проведение корректирующих акций: оперативно рассылают СМИ до​полнительную информацию, организуют эксклюзивные интервью или пресс-туры и т. д.

Традиционно этап реализации программы в связях с общественно​стью координируется с ресурсами других подразделений. В отноше​ниях с внешними аудиториями — с отделом рекламы, отделом продаж, отделом продвижения (promotions — стимулирование сбыта товаров и услуг), отделом маркетинга; группой мониторинга и анализа, службой потребителей; в работе с внутренней аудиторией (сотрудники компа​нии и члены их семей) — с отделом кадров (human resources).
По реализации программы в СО осуществляется оценка ее эффек​тивности и внесение корректировок. Ее главная задача — определить, были ли достигнуты поставленные цели, продолжать ли программу в будущем или, наоборот, свернуть ее и начать разработку принципи​ально новой.

В СО для коммерческого бизнеса, в отличие от СО в области полити​ки или общественных организаций далеко не всегда можно достаточно четко и однозначно выявить степень эффективности отдельных PR-ак​ций или всей программы в целом.

В связях с общественностью в области политики все относительно просто: победил на выборах кандидат или получил по сравнению с предыдущими выборами значительно больше голосов избирателей— значит программа была успешной (по абсолютным или относитель​ным показателям). В СО для общественных организаций показатель тоже вполне четкий: если удалось собрать необходимые финансовые средства для решения общественно значимой проблемы или необхо​димое количество подписей для отмены непопулярного закона или решения местных властей — значит усилия были эффективными. В сфере связей с общественностью для коммерческого сектора все намного сложнее.

Формально существуют несколько вариантов оценки эффективно​сти реализации той или иной программы или акции. К одному из са​мых распространенных относится количественный анализ. Его ис​пользуют обычно в тех случаях, когда фирма только выходит на новые рынки и главная задача программы сводится к созданию эффекта по​стоянного присутствия, видимости (visibility) коммерческой структу​ры или ее продукции на рынке. В свою очередь, эффект постоянного присутствия в информационном поле способствует повышению узна-
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ваемости логотипа, торговой марки фирмы или названия бренда целе​выми аудиториями.

При проведении количественного анализа по итогам мероприятия учитывают следующие параметры:

· общее количество публикаций в печати и материалов в электрон​ных СМИ, появившихся после мероприятия;

· виды откликнувшихся на мероприятие СМИ, оценка их по степе​ни приоритетности и охвата целевой аудитории (обычно на первом месте — телевидение и информационные агентства, на втором — ежедневные газеты, на третьем — журналы, на четвертом — радио​станции, на пятом — СМИ в Интернете, на шестом — кабельное телевидение и т. д.);

· общий объем публикаций в печати или продолжительность сю​жета (хронометраж) в теле- и радиоэфире;

· статус органа массовой информации (международный, общена​циональный, региональный, городской, местный);

· статус материала в СМИ: самостоятельный редакционный матери​ал, комментарий редактора или же материал под рубрикой «пресс-релиз», «на правах рекламы» и т. д.;

· тираж издания или степень охвата (в процентах) целевой ауди​тории;

· количество упоминаний фирмы или ее бренда;

· периодичность издания (ежедневная газета, еженедельник, тол​стый ежемесячный журнал);

· страница, на которой появился материал (больше всего ценятся первые и последние страницы), и в какой рубрике;

· наличие сопроводительных фото, графиков, поясняющих рисун​ков и т. д.

· шрифт, которым набрана статья;

· наличие подписи автора.

Полученные статистические данные (или некоторые их группы) слу​жат базой для количественного анализа эффективности, который обычно осуществляется двумя методами. Первый вид анализа сводится к тому, что в департаменте по связям с общественностью механически суммиру​ют общий тираж СМИ, где появились позитивные материалы, добавляют количество охваченных целевых аудиторий телезрителей и радиослуша​телей, вычитают из общей суммы примерно 30% (поправка на перекрещи​вающиеся аудитории читателей/слушателей/зрителей различных СМИ)
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и получают общую цифру охваченной целевой аудитории (покупателей, потребителей, клиентов). Затем сумму бюджета, истраченную на реали​зацию программы в СО, делят на общее количество охваченных потре​бителей/клиентов и получают среднюю стоимость донесения необходи​мой информации до одного человека. Как правило, эта цифра в десятки, а то и в сотни раз ниже по сравнению с той, которая бы понадобилась для донесения нужной информации до целевых аудиторий при помощи обыч​ной оплаченной рекламы. Нередко для большей убедительности даже го​товят специальную сравнительную таблицу, в которой указывают общую печатную площадь вышедших после мероприятий по связям с обществен​ностью печатных материалов или общее время в теле- и радиосюжетах и возможную стоимость размещения рекламных материалов аналогичного объема или хронометража. Практика убедительно свидетельствует о ре​шающем преимуществе СО над рекламой. Вот почему так часто обраща​ются к СО как к спасительному средству, когда выделяется небольшой бюджет для продвижения фирмы или ее бренда на рынке.

Второй вид оценки эффективности связан с контент-анализом, т. е. подробным анализом содержания текстов статей, телевизионных сю​жетов и радиорепортажей. Учету подлежат такие факторы, как пози​тивный/негативный тон статьи, наличие мнений авторитетных экспер​тов и лидеров общественного мнения, заголовок, под которым вышел материал, доказательность и система аргументации, жанр материалов, наличие опечаток, неточностей, а также степень использования жур​налистами исходной информации, подготовленной в департаменте по связям с общественностью или PR-агентстве.

Грамотно реализованная программа не только помогает коммерче​ским структурам существенно экономить на затратах. Доверие целевых аудиторий к материалам, вышедшим под именем авторитетного журна​листа, эксперта, обозревателя, редактора в новостных рубриках СМИ и отражающим точку зрения редакции, научного сообщества или влия​тельной общественной организации, несравненно выше, чем к оплачен​ным сюжетам под рубриками «коммерческая информация», «на правах рекламы», «пресс-релиз», «рекламная публикация» и т. д.

Третий вид оценки эффективности — по конечному результату воз​действия информации на целевые аудитории (нередко в виде роста числа клиентов, увеличения продаж товаров и услуг) — вызывает наи​большие споры в «пиаровском» сообществе. Часть руководителей ком​мерческих структур жестко настаивает на конкретном, ощутимом ко​нечном результате от осуществленной программы в СО и потраченных ресурсов.
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Суть аргументов сторонников этого способа оценки эффективности сводится к тезису, что реализация программы в СО должна привести к прямому росту реализованной продукции или увеличению числа кли​ентов. Сторонники такого подхода утверждают, что в этом случае мож​но достаточно легко определить эффективность реализованных усилий в области связей с общественностью: достаточно сумму бюджета, ис​траченную на программу, разделить на возросшее число покупателей или клиентов. В результате получится цифра, якобы объективно отра​жающая стоимость завоевания одного клиента или покупателя с помо​щью приемов и методов «паблик рилейшнз».

Большая часть специалистов по СО и практиков возражают против такого примитивного и упрощенного подхода, выдвигая свои контрар​гументы, которые в основном сводятся к следующим тезисам.

Во-первых, масштабные программы в СО, как правило, реализуются совместно с поддерживающими рекламными и промоушн-акциями, по​этому довольно трудно бывает вычленить конкретный вклад СО в об​щий успех (или неуспех) дела.

Во-вторых, задача программы в СО заключается чаще всего не в том, чтобы привести покупателя/потребителя непосредственно к конкретно​му пункту реализации товара или услуг по конкретному адресу (банку, магазину, торговому комплексу). Это как раз задача рекламы. СО долж​ны сформировать общий благоприятный имидж компании, ее торговой марки или группы товаров, обеспечить благоприятные условия для реа​лизации продукции, создать эффект ожидания и т. д. Одним словом, еще до момента, когда клиент начнет просматривать конкретные реклам​ные объявления на предмет приобретения того или иного товара или получения услуги, у него должны быть достаточно четко сформирова​ны предпочтения или доверие к одной или нескольким коммерческим структурам.

В-третьих, ряд кодексов ассоциаций и обществ по связям с обще​ственностью прямо запрещают профессионалам по СО гарантировать клиенту достижение конкретных результатов. Например, Кодекс про​фессионального поведения Международной ассоциации по связям с общественностью (IPRA) в разделе «Отношения с клиентами и работо​дателями» специально оговаривает, что член IPRA не вправе выдвигать потенциальному клиенту условия, при которых его гонорар или финан​совая компенсация за проделанную работу ставится в зависимость от до​стижения конкретных результатов.

Более того, привлечение клиента в место продажи, покупка им то​вара или получение услуги чаще всего является логическим финалом
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совместных усилий отдела продаж, службы маркетинга, СО, рекламы и отдела промо-акций. Фактически попытки увязывания результатив​ности PR-акций с ростом продаж отражают серьезные проблемы с ме​неджментом в компании, когда вместо производственников за покуп​ку товаров и услуг отвечают подразделения СО и рекламы, хотя на самом деле каждый решает свою задачу и оценки эффективности его деятельности соответственно разные.

Серьезную помощь в измерении эффективности программ или ак​ций в СО могут оказать маркетинговые службы или центры опросов общественного мнения. Например, можно с их помощью через опро​сы, анкетирование, фокус-группы определить негативное/нейтраль​ное/позитивное отношение к какому-либо товару, имиджу компании, банку, другой коммерческой структуре до начала реализации програм​мы в СО. Далее провести несколько волн замеров в ходе ее реализации и сразу после завершения сравнить полученные результаты. В этом слу​чае можно получить довольно объективную подробную картину того, как в результате усилий менялись пристрастия целевых аудиторий.

Промежуточные замеры могут помочь определить, какие отдельные акции благоприятно влияли на целевые аудитории, какие, напротив, при​несли негативный результат или не возымели никакого действия вооб​ще. Это дает возможность корректировать реализацию программы, что называется, на ходу, предотвращая неэффективные затраты.

Естественно, в случае если департаменту или агентству по связям с общественностью удастся с цифрами в руках убедительно доказать руководству компании или клиенту эффективность осуществленной программы, шансы на ее дальнейшее продолжение или развитие ока​зываются довольными высокими. В противном случае высока веро​ятность ее прекращения, серьезной переработки или разработки с чистого листа.

И последнее замечание. При планировании еще на первом этапе важ​но договориться с клиентом, с руководством, с подрядчиком или парт​нером об общем и одинаково адекватном понимании критериев оценки эффективности программы в СО. Чаще всего конфликты, разночтения и взаимная неудовлетворенность возникают в ситуациях, когда на на​чальном этапе не уделили достаточно внимания вопросам определения единой шкалы и методики оценки успеха.

Разные критерии и методы оценки нередко приносят разные резуль​таты (иногда даже противоположные), различное понимание сложив​шейся ситуации и в конечном итоге разное отношение к будущему про​граммы в СО. Фактически судьба отдельной акции или комплекса
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мероприятий закладывается еще на этапе разработки и определения всех основных программных параметров. Вот почему этому стратегиче​скому вопросу уделяется первостепенное внимание на начальном этапе разработки программы в СО.
Резюме
Программа в СО включает в себя четыре основных этапа: целеполага-ние и установление целевых аудиторий, планирование мероприятий, определение бюджета, оценка эффективности. Программы в СО могут быть краткосрочными, среднесрочными и долгосрочными. При плани​ровании программ в СО очень важно продумывать альтернативные сце​нарии, а также тщательно определять временные отрезки интенсивного ведения кампании.
Вопросы
1. Каковы основные этапы планирования программы в СО?
2. Какие типы программ в СО вам известны?
3. Почему необходимо осуществлять стратегическое планирование кампаний в СО?
4. Перечислите основные причины необходимости планирования программ в СО.
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3.4. Другие формы подачи информационно-новостных материалов.
3.1. Общие принципы взаимодействия со средствами массовой информации в практике связей с общественностью
Отношения со СМИ составляют один из важнейших аспектов связей с общественностью. Установление плодотворных деловых отношений с печатными и электронными средствами информации жизненно не​обходимо для любой государственной или коммерческой структуры. Завоевать уважение и доверие представителей СМИ, этих очень важ​ных звеньев общения с публикой, означает получить самое широкое освещение деятельности вашей организации. Следовательно, большое значение имеют концепции эффективных отношений с масс-медиа, в том числе и вопрос о том, как установить с журналистами нормаль​ный деловой контакт.

Отношения с прессой и другими средствами массовой информации носят двусторонний характер. Они взаимовыгодны и постоянно возоб​новляются как журналистами, так и представителями деловых кругов, отдельных коммерческих, общественных и государственных структур.
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Взаимное доверие сторон в этом общении, в этом обмене информацией и услугами является основой паритетных, равноправных отношений между СМИ и специалистами по СО, PR-агентствами, пресс-центрами, представляющими интересы своих организаций.

Взаимная потребность в деловых контактах редакций СМИ и госу​дарственных, общественных и коммерческих институтов формирует общие принципы этих отношений:

· доверительность отношений подразумевает предоставление чест​ной и откровенной информации;

· не всегда сенсационность публикаций, относящихся к деятельно​сти фирмы (организации), позитивно влияет на общественное мне​ние. Сенсация необходима массовым, популярным изданиям (осо​бенно бульварным); другие издания — газеты и журналы деловых кругов, бизнес-пресса, а также качественная пресса — предпочита​ют прежде всего точную и оперативную информацию. Эти издания постоянно нуждаются в свежих новостях, в информационных ма​териалах, пресс-релизах, содержащих в обязательном порядке но​вость и выполненных как готовый информационный материал для печатного издания. В этой связи постоянно снабжать редакции СМИ новостями — стратегическая задача PR-агентства, пресс-цен​тра, пресс-секретаря.

Любая информация по любому вопросу, затронутому в предыду​щих публикациях или пресс-релизах, всегда должна быть под рукой у специалиста по связям с общественностью, ответственного за контак​ты с редакциями СМИ.

Проверяемость предоставляемой информации достигается вашей готовностью указать другие источники, а не ограничиваться только «своими собственными», фирменными банками данных.

Критерием отбора фирменных новостей для газет и журналистов дол​жен стать общественный интерес. Ориентация на общественный инте​рес, на интересы целевой группы (для специалиста по связям с обще​ственностью), на интересы подписчиков (для журналиста) — общая база взаимопонимания журналистов и специалистов по СО.

Этика отношений редакций СМИ и PR-агентств формируется под влиянием профессиональных традиций журналистского сообщества, равно как и этических кодексов деятельности организаций по связям с общественностью. Взаимная ориентация сторон на соблюдение «своих» цеховых этических принципов укрепляет в конечном счете взаимодей​ствие и сотрудничество к обоюдной выгоде. Этические кодексы сходят-
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ся в одном — в уважении интересов партнера, в корректном отношении к оппоненту или конкуренту.
Что касается организационных форм отношений государственных, общественных и бизнес-структур со СМИ, то они принимают тради​ционное воплощение в виде пресс-служб, пресс-центров и различных их модификаций.
Задача, которую ставит перед собой связь с прессой, — достичь мак​симального числа публикаций с целью создания «нового знания и пра​вильного понимания». Следует иметь в виду, что понятие «связи с прес​сой» предполагает взаимодействие не только с органами печати, но и с радио и телевидением.
Весь опубликованный материал обязательно должен представлять ин​терес и ценность для тех, кому он предназначен. Именно этим критерием должен всегда руководствоваться специалист по связям с прессой.
Необходимо понять систему публикаций газет, журналов и принципы выпуска радио- и телепередач. Делается это в результате тщательного ана​лиза различных публикаций и анализа радио- и телепрограмм. Все это — весьма непростая задача работника сферы связей с общественностью.
Что же необходимо выяснить практику в связях с общественностью, чтобы определить природу прессы, редакционную политику, т. е. жур​налистский взгляд на публикуемый материал?
· Частоту публикаций, т. е. определить, как часто выходит издание — ежедневно, еженедельно, ежеквартально или ежегодно.
· Самый поздний срок подачи материала для публикации его в са​мом ближайшем выпуске газеты или журнала.

· Регион, в котором распространяется печатная продукция. Это мо​жет быть международное, национальное, региональное, местное издание.

· Круг потенциальных читателей: возрастные группы, пол, соци​альный статус, религиозные и политические взгляды, националь​ность, особые интересы.

· Способ распространения печатной продукции: продажа в мага​зинах, почтовая подписка, компьютерная сеть и т. д.
Существует несколько средств, с помощью которых достигаются вза​имовыгодные отношения со СМИ. Среди них наиболее эффективны следующие.
· Будьте полезны СМИ.
· Создавайте себе репутацию надежного и своевременного источ​ника информации.
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В этом случае журналисты всегда будут знать, к кому обратиться за полезной информацией, и вам удастся наладить эффективную двустороннюю связь.

· Проводите как можно больше пресс-конференций и интервью, да​вая возможность журналистам непосредственно наблюдать за со​бытиями, происходящими в организации.

· Заводите личные контакты с представителями СМИ, основан​ные на честности и взаимном профессиональном уважении.

В случаях, когда целевая группа может быть разбита на достаточно узкие и однородные сегменты, при планировании можно добиться хо​рошего эффекта, используя специализированные либо региональные СМИ: «нишевые» радиостанции, специализированные спутниковые или дециметровые каналы ТВ, региональную или специализирован​ную прессу.

Одной из самых серьезных проблем в случае использования специ​ализированной прессы является отсутствие или недостаточность ме-диаметрической информации.

Поскольку специализированные или региональные СМИ имеют до​статочно узкую аудиторию, они либо не попадают в стандартные медиа-исследования, либо набирают в них очень маленький рейтинг, что делает невозможным просчет для них показателей медиа-плана, на​чиная с выделения из аудитории целевых сегментов. Чаще всего эти СМИ относительно недороги, поэтому заказ специального исследова​ния по изучению их аудитории не будет окупаться. Из этого следует, что выбор подобных СМИ должен основываться на других принципах, нежели стандартная процедура подбора носителей в media-mix. Всегда есть возможность получения дополнительной информации, которая облегчит принятие решения. Такой информацией может быть:

· технический охват телеканалов или радиостанций;

· данные о тираже печатных изданий (особенно если это сертифи​цированный тираж);

· консультации с представителями на местах (для региональных СМИ) или со специалистами области (для специализированных СМИ).

Цель журналиста — напечатать или показать то, что заинтересует современного читателя и зрителя. Но сегодня наиболее популярны различного рода скандалы, аферы, крахи компаний, неудачи проектов. Следовательно, возникает следующая ситуация: СМИ предпочитают плохие новости хорошим, а с другой стороны, работники сферы свя-
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зей с общественностью заинтересованы совершенно в обратном: пред​почитают хорошие новости плохим. Поэтому одна из сложнейших за​дач, стоящих перед практиком в связях с общественностью, — свести к минимуму противоречия и разногласия целей, чтобы добиться взаи​мовыгодного сотрудничества.

Что же такое новость?

Необходимо иметь в виду, что материалы, которые предполагает опубликовать специалист по связям с общественностью, должны быть ценны с точки зрения содержащихся в них новостей. Именно здесь встает вопрос о том, заслуживает ли публикуемая информация особо​го внимания или нет и что именно каждый конкретный читатель нахо​дит в ней для себя новым, интересным.

Итак, новости — это любая информация, еще неизвестная ее получа​телям. К новостям относятся не только последние события. Новости — все то, что заинтересует потенциальных читателей. Конечно, существу​ет особая категория новостей — так называемые «горячие» новости. Но новость — это не обязательно событие, которое только что произошло. Все, что еще не освещено в СМИ, — тоже новость. На деле же, как пра​вило, ежедневные печатные издания редко публикуют материалы, ка​сающиеся событий, случившихся несколько дней назад. Что касается новостей в сфере связей с общественностью, то любая информация о компании, ее продукте может быть помещена и в ежедневной газете, и в ежеквартальном журнале. То есть допустим значительный отрезок вре​мени между событием и его освещении в СМИ.

Нужно понимать, что новость — это та информация, которую стоит публиковать. Прежде чем приглашать журналистов, сначала следует спросить себя, а стоит ли вообще печатать эту статью? Стоит ли поме​щать в газете эти фотографии? Стоит ли организовывать пресс-кон​ференцию и приглашать журналистов?

3.2. Организационные формы отношений государственных, общественных и бизнес-структур с прессой
Как уже упоминалось выше, организационными формами отношений государственных и коммерческих структур со СМИ являются пресс-служба, пресс-центр и различные их модификации.

Сегодня практически каждая более или менее крупная организация имеет собственную службу по связям с общественностью в виде пресс-
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службы, пресс-центра, пресс-агентства или пресс-секретаря. То же са​мое можно сказать и об органах власти — от федерального уровня до регионального.

Пресс-служба решает две задачи:

· обеспечивает полноту и оперативность информации о своей дея​тельности;

· создает оптимальные условия для работы аккредитованных жур​налистов.

Условия аккредитации представителей СМИ определяются руко​водством администрации, главой пресс-службы с учетом общего чис​ла редакционных заявок и технических возможностей.

Аккредитационная анкета предлагается для заполнения только жур​налистам, включенным в квоту аккредитации.

Техническое оснащение пресс-служб обычно включает:

· средства связи (телефон, телетайп, факс и т. п.);

· системы электронной обработки информации (банк данных, ком​пьютеры с соответствующим программным обеспечением и т. п.);

· издательский отдел (печатная информация в виде бюллетеней, пресс-релизов и пр.);

· внутренняя ТВ- и радиосеть;

· библиотека текущей печати, информационно-справочные пункты;

♦
службы сервиса (питание, экспедиция, транспорт и пр.).

Группа аккредитации выдает журналистам аккредитационные кар​точки, а также документы, обеспечивающие работу творческих бригад ТВ, фотокорреспондентов и т. п.; вручает информационный пакет до​кументов.

Творческая группа пресс-службы включает собственных корреспон​дентов, ТВ-репортеров и операторов, способных самостоятельно подго​товить материал для редакций СМИ.

Пресс-конференции проводятся руководителями пресс-служб.

Культурная программа, адресованная аккредитованным журналис​там, обеспечивается также пресс-службой.

Состав пресс-службы
Пресс-служба является структурным подразделением организации. Ру​ководитель пресс-службы и (или) пресс-секретарь подчиняется непо​средственно руководителю организации и взаимодействует со всеми ее структурными подразделениями.
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Существует множество вариантов состава пресс-службы в зависи​мости от масштабов деятельности организации и организационной структуры. Но, как показывает опыт, во время текущей работы (когда нет крупных мероприятий) достаточно пресс-секретаря и его помощ​ника. При проведении же массовых мероприятий и акций необходи​мо сформировать пресс-центр.

Пресс-центр создается на уровне министерства, государственного комитета, крупной компании, банка, а также на региональном уровне (пресс-центр мэрии, областной администрации, филиала компании).

По масштабу деятельности пресс-центр уступает пресс-службам, хотя в принципе решает те же самые задачи (аккредитация, освеще​ние деятельности «своей» структуры, организация пресс-конферен​ций, подготовка информационных материалов, выпуск бюллетеней и т. п.).

В структуру пресс-центра входят как технические сотрудники, так и журналисты, специализирующиеся по связям с прессой, ТВ или радио.

В распоряжении пресс-центра находятся средства связи, транспор​та, оперативной полиграфии.

Близки к пресс-центрам по своему функциональному назначению государственные и коммерческие структуры, ориентированные на свя​зи с общественностью, на поддержание оптимальных связей не только со средствами массовой информации, но и со всеми социальными ин​ститутами, с общественностью в целом.

Управления информации министерств (ведомств), поддерживая кон​такты со СМИ, снабжая их материалами по запросам редакций, в то же время способны и самостоятельно провести PR-кампанию, информа​ционную акцию в поддержку (обоснование) собственной позиции. На​пример, Департамент информации и печати МИД РФ самостоятельно поддерживает плодотворную работу иностранных журналистов, обес​печивает информацией российские СМИ, проводит пресс-конферен​ции, участвует в международных мероприятиях (информационные фо​румы, симпозиумы, конференции).

На региональном уровне контакты с журналистами весьма разно​образны по форме и содержанию.

Например, пресс-бюро может быть открыто в государственном уч​реждении, общественно-политической организации, коммерческой структуре. Пресс-бюро готовит пресс-релизы, корреспонденцию для прямой почтовой рассылки и т. п., выходит на связь с редакциями СМИ.
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· Пресс-клуб — профессиональное объединение журналистов, регу​лярно устраивающее встречи с популярными политиками, коммер​сантами (бизнесменами), деятелями культуры. Московский пресс-клуб был создан в 1991 г.

· Клуб главных редакторов (Москва) имеет примерно те же задачи, что и пресс-клуб (различия касаются членства в клубе).

· Деловая встреча бизнесменов с представителями журналистов про​ходит обычно в рамках крупных мероприятий международного или всероссийского уровня.

· «Круглый стол» организуют редакции газет, приглашая специа​листов (экспертов) для обсуждения очередных проблем.

· Неформальные встречи с журналистами принимают форму «зва​ного обеда для журналистов», или «званого ужина».

Пресс-секретарь — ключевая фигура пресс-службы (пресс-центра). Его деятельность наглядно воплощает стиль отношений руководства с общественностью: во-первых, со средствами массовой информации, во-вторых, с журналистами.

Функции пресс-секретаря определяются творческим подходом к сво​ей работе. Можно ограничиться лишь контактами со СМИ по мере необ​ходимости, а можно стать для всех СМИ постоянным источником ин​формации о деятельности вашей организации.

Что касается взаимодействия пресс-секретаря со СМИ, то можно выделить в его работе ряд основных направлений:

· освещение мероприятий, проводимых организацией, в СМИ;

· постоянное информирование СМИ о деятельности организации;

· организация совместно со СМИ общественных акций;

· подготовка программ на ТВ и радио;

· сотрудничество со специализированными изданиями (можно до​говориться о том, чтобы организации предоставляли отдельную полосу в газете);

· организация брифингов, пресс-конференций;

· формирование состава пресс-центра и организация его работы во время мероприятий;

· формирование круга «доверенных» журналистов, которые будут постоянно сотрудничать с вашей организацией;

· подготовка информационных материалов и имиджевых статей, касающихся деятельности организации;

· организация интервью руководства организации;
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· отслеживание (мониторинг) всех материалов, вышедших в СМИ, создание архива;

· формирование базы данных СМИ и отслеживание изменений на рынке СМИ;

· сотрудничество с другими пресс-службами, департаментами по связям с общественностью;

· сотрудничество с пресс-службами общественных организаций и проведение совместных акций;

· написание статей в газетах и журналах;

· выпуск собственного печатного издания.

3.3. Типология мероприятий, направленных на установление отношений со СМИ
Виртуальная пресс-конференция в Интернете — относительно новый вид PR-мероприятий, быстро завоевавший популярность среди спе​циалистов в области связей с общественностью. Наиболее яркие вы​игрышные черты этого вида пресс-конференций сводятся к следую​щему:

· достаточно высокая демократичность: итоговыми материалами этой пресс-конференции может воспользоваться практически лю​бой аккредитованный журналист, имеющий компьютер и подклю​ченный к всемирной компьютерной сети Интернет;

· глобальность — вопросы на таких пресс-конференциях могут за​давать участники, находящиеся на разных континентах и в раз​ных часовых поясах;

· возможность задавать уточняющие вопросы и менять направле​ние дискуссии;
· постоянство, доступность и долгосрочность — информация и фо​тографии с пресс-конференции доступны круглосуточно, их легко обрабатывать и использовать при подготовке журналистских ма​териалов.

Особенно популярны виртуальные пресс-конференции с совмест​ным участием какого-либо телеканала. В этом случае общественность воочию видит весь процесс презентации вопросов и получения на них ответов. Вместе с тем виртуальные пресс-конференции позволяют их устроителям, с одной стороны, фильтровать сложные, бестактные или невыигрышные вопросы, а с другой — у выступающих есть достаточ-
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ный временной зазор между вопросом и ответом, чтобы все хорошень​ко обдумать, посоветоваться с экспертами и представить аргументи​рованный и взвешенный ответ.

Брифинг (от английского глагола to brief — коротко информировать) — достаточно популярное PR-мероприятие, отличающееся от пресс-конфе​ренции меньшим масштабом и посвященное промежуточным итогам ка​ких-либо подлинно эпохальных новостных событий. На брифинге редко выступают герои дня — главный здесь зачастую — представитель пресс-службы или PR-департамента, выступающий в двух лицах: в роли веду​щего (модератора) и в роли главного поставщика информации. Его про​фессиональная задача — снабдить журналистов актуальной информацией о том, как развивается ситуация уже после пресс-события, дать краткий комментарий или поделиться прогнозом возможного дальнейшего разви​тия событий.

Информация, предоставленная на брифинге, призвана пополнить пресс-досье журналистов свежими данными, подвести промежуточ​ные итоги и помочь им в подготовке не столько репортажных (по го​рячим следам событий), сколько обзорных или аналитических мате​риалов.

Пресс-тур — популярное среди журналистов (особенно среди теле​визионных) PR-мероприятие, позволяющее оказаться непосредствен​но на месте события и представить читателям (зрителям) подробный репортаж. Естественно, что доверие к таким пресс-материалам среди целевых аудиторий намного выше, поскольку журналисты становятся непосредственными свидетелями или даже участниками неординар​ного события. Пресс-тур также позволяет осуществить фото- и ви​деосъемку в соответствии со стандартами и фирменным стилем каж​дого СМИ.

Вместе с тем у пресс-туров есть весьма существенные недостатки: высокие организационные расходы (транспорт, проживание, питание участников, а если пресс-тур международный, то добавляются еще ме​дицинская страховка, оформление визы), необходимость обеспечения качественной технической и коммуникационной поддержки. Поэтому пресс-туры чаще всего организуют в случаях, когда есть серьезный новостной повод, а у общественности есть либо повышенный интерес, либо сомнения в достоверности события, либо когда необходимо донес​ти эксклюзивную информацию для узкой группы наиболее значимых целевых СМИ.

Пресс-завтрак чаще всего организуется для неформальной встречи корпоративных экспертов с журналистами наиболее значимых СМИ,
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нередко в очень узком кругу. Например, в 2001-2002 гг. табачная компа​ния «Лиггетт-Дукат Лтд» проводила серию пресс-завтраков для журна​листов деловых СМИ: три-четыре журналиста, эксперт или топ-менед​жер компании, представитель корпоративного Департамента по связям с общественностью. Цель пресс-завтраков — конфиденциальное или ку​луарное обсуждение с глазу на глаз сложных проблем современного бизнеса или зондирование в ходе доверительного общения мнений жур​налистского сообщества по деликатным корпоративным проблемам. Пресс-завтраки особенно удобны в случаях, когда нужно подготовить журналистское мнение к неоднозначным или сложным для понима​ния шагам руководства бизнес-структуры.

Нередко на таких пресс-завтраках используется тактика «пробного шара» с использованием неофициальной информации из конфиденци​альных источников. Главная цель такой акции — определить возмож​ную реакцию общества и журналистского корпуса на действия или шаги руководства компании, которые могут вызвать неоднозначную реакцию в обществе или иметь непредсказуемые последствия.

Поскольку пресс-завтраки чаще всего носят неофициальный харак​тер, они помогают повысить эффективность индивидуальной работы с журналистами, а заодно установить с ними доверительные личные отно​шения, которые впоследствии могут сыграть решающую роль в проблем​ных или кризисных ситуациях.

Интервью — весьма популярная форма взаимодействия с журнали​стами целевых СМИ, наиболее активно используется в индивидуаль​ной работе с особо значимыми СМИ. Различают следующие наиболее распространенные виды интервью: очное (при личной встрече), заоч​ное (чаще в письменном виде и более растянутое во времени) и вирту​альное (т. е. в Интернете).

Очное интервью пользуется заслуженной популярностью среди жур​налистов, поскольку позволяет:

· установить непосредственный контакт с интересным собеседни​ком, носителем новостной информации;

· по ходу встречи есть возможность задавать уточняющие вопросы или направлять беседу в различные русла;

· хорошо видна реакция интервьюируемого и есть «личный кон​такт», следовательно, устанавливаются более доверительные отношения.

Однако к очному интервью сдержанно относятся корпоративные PR-практики — все неудачные фразы или чрезмерно откровенные вы-
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сказывания руководителя компании весьма трудно бывает впоследствии подправить (особенно если интервью параллельно записывается на маг​нитную ленту). С большим энтузиазмом пиарщики относятся к заочным интервью, поскольку они дают возможность более тщательно и нетороп​ливо подготовить взвешенные ответы на сложные и каверзные вопросы, привлечь обширный справочный материал и придать больше ориги​нальности высказываниям руководства. В свою очередь, заочные ин​тервью не очень любят журналисты, прекрасно понимания, что они готовятся корпоративным PR-департаментом, а руководитель бизнес-структуры лишь вносит в сухой и казенный текст поправки, добавления и ставит личную визу.

Виртуальные интервью приобрели популярность в конце 90-х гг. XX в., после того как они были организованы для президента США, а в Рос​сии — для президентов России, мэра Москвы и т. д. Этот вид PR-акций, с одной стороны, позволяет прекрасно сочетать преимущества, с другой — избегать многих недостатков обоих видов традиционных интервью. Боль​шая часть сильных сторон виртуального интервью практически идентич​на тем, что есть у виртуальных пресс-конференций.

Пресс-клуб и пресс-пул — особая форма взаимодействия с журналиста​ми из специализированных, профессиональных или отраслевых изданий. Обычно в состав пресс-клуба входят тщательно отобранные журнали​сты-профессионалы, специализирующиеся в какой-либо конкретной области индустрии, бизнеса, общественной и политической жизни. В качестве примера можно привести известный в Москве пресс-клуб «Лиггетт-Дукат», объединяющий журналистов центральных СМИ, пи​шущих исключительно по табачной тематике, пресс-пул команды West McLaren Mercedes, в который вошли ведущие российские журналисты, освещающие вопросы автомобильных гонок класса Формула-1 и т. д.

Обычно цели пресс-клуба или пресс-пула — это установление лич​ных дружеских отношений с авторитетными журналистами-профес​сионалами, которые задают тон в освещении ключевых проблем, к мнению которых прислушиваются целевые аудитории или СМИ об​щего характера.

Для наглядности можно сослаться на Программу заседаний московского пресс-клуба журналистов-табачников, которая охватывает самый широ​кий перечень вопросов, связанных с табачной индустрией:
1. История табакокурения в России.
2. Основные производители табачной продукции.
3. Анализ ситуации на рынке на данном этапе.
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4. Текущее и перспективное законодательство по регулированию рын​ка табака и табачных изделий.
5. Проблемы рекламы табачных изделий.
6. Акцизы, сборы и налоговая политика государства.
7. Инвестиционная и маркетинговая политика лидеров табачного рынка.
8. Борьба с поддельной продукцией.
9. Сертификация и ГОСТы в табачной индустрии.
По схожей схеме работает пресс-пул команды West McLaren Mercedes — на его заседаниях обсуждают весьма похожие вопросы:
1. История команды WMM и автомобильных гонок Формулы-1.
2. Итоги Grand Prix и тестовых заездов команд Формулы-1.
3. Биографии, система тренировок, отдых увлечения или личная жизнь пилотов команды WMM.
4. Технические параметры гоночных болидов и их техническое совер​шенствование.
Интерес журналистов к пресс-клубам при условии грамотной орга​низации их работы достаточно высок и зиждется на нескольких важных «крючках-приманках». Во-первых, организаторы пресс-клубов постоян​но стремятся приглашать на заседания крупных экспертов общенацио​нального масштаба, которые могли бы поделиться с представителями СМИ своими новыми данными, оригинальной аналитикой, уникальны​ми прогнозами или интересными умозаключениями (все это всегда вы​зывает повышенный интерес у общественности).

Во-вторых, для повышения интереса журналистов используют ме​тод «эксклюзивности», т. е. когда актуальную и уникальную информа​цию, относящуюся к данной отрасли, предоставляют в первую очередь постоянным членам пресс-клуба.

В-третьих, при организации пресс-туров на места интересных собы​тий преимущество отдается, конечно же, членам пресс-клуба: их кан​дидатуры на поездку рассматриваются в приоритетном порядке, им в первую очередь предлагают наиболее интересные маршруты, заблаго​временно информируют о намечаемых поездках, предоставляют уни​кальные шансы провести встречи и интервью, обеспечивают VIP-обслу-живание и т. д.

В-четвертых, мероприятия пресс-клуба имеют еще и развлекатель​ный аспект: по завершении новостной части наступает черед неофици​ального общения на фуршете или в ходе специально организованного спортивно-развлекательного события: боулинг-турнира, соревнований на картах, футбольного матча, тараканьих бегов и т. д.

Естественно, это льстит самолюбию журналистов, создает особо комфортные условия для работы. Вместе с тем комфорт и услуги ста-
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вят их в положение, при котором им уже будет несколько неудобно писать в резко критических тонах о компании-устроителе пресс-клу​ба в кризисных или проблемных ситуациях. Фактически пресс-клубы и пресс-пулы создают определенный запас прочности, которым кор​поративные PR-службы пользуются в наиболее сложных ситуациях — кризисные коммуникации, управление деловой репутацией, защита позитивного имиджа.

Встреча с журналистами без галстуков (особенно популярны среди крупных российских банков и инвестиционных компаний) — близкое к пресс-клубам по формату и сути PR-мероприятие, однако проводится оно менее регулярно, тематика заседаний не столь детализирована и структурирована. Главный акцент делается на неформальном общении, скажем, руководителей и сотрудников банка с журналистами. Цель та​ких мероприятий — предоставить в нужный момент целевым СМИ не​официальную информацию и попытаться прозондировать возможную ответную реакцию журналистского корпуса. Преимущество такого вида общения со СМИ заключается в том, что в случае выявления возможно​го резко негативного отношения прессы к поступившей информации всегда можно «отыграть назад», сказав, что информация носит сугубо неофициальный и предварительный характер, она еще будет уточняться и корректироваться и т. д.

Встречи с главными редакторами СМИ (их в свое время регулярно организовывал в Москве Международный клуб PR-управляющих «PRofessional») проводятся для руководителей корпоративных PR-де​партаментов и PR-агентств с целью выявления специфики изданий или их редакционной политики, знакомства с перспективным творческим портфелем редакции или презентации новых СМИ.

День прессы организуется корпоративной PR-службой с. тем, чтобы предоставить журналистам возможность лично познакомиться с эф​фективной системой менеджмента в компании, ее современной произ​водственной базой, выпускаемой продукцией, корпоративной культу​рой, системой профессиональной подготовки персонала, социальной политикой, а также мерами по защите экологии. День прессы наиболее распространен среди компаний, имеющих закрытый статус в силу спе​цифики выпускаемой продукции (например оборонные предприятия) или работающих в сфере бизнеса повышенного риска (химическое про​изводство, энергетика, табачная индустрия).

Естественно, визит большой группы представителей СМИ на пред​приятия ограниченного доступа требует тщательной подготовки и планирования. Любые неточности, промахи корпоративной службы
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по связям с общественностью, вскрытые в ходе экскурсии негативные факты, будут обязательно отражены в отчетах и материалах журнали​стов по итогам этой акции и могут самым неблагоприятным образом сказаться на имидже и репутации компании в целом.

Программа Дня прессы состоит главным образом из следующих бло​ков: общая обзорная экскурсия по предприятию, знакомство с ведущими менеджерами-производственниками, посещение музея, встреча с высши​ми руководителями компаниями или брифинг, эксклюзивные интервью, деловой фуршет с вручением презентационной продукции и корпоратив​ных сувениров.

Конкурс среди журналистов на лучший материал о бизнес-структуре или ее продукции широкого используется корпоративными PR-служба​ми для дополнительного стимулирования и более глубокого освещения необходимой проблематики. О конкурсах среди журналистов нередко вспоминают, когда какая-либо PR-акция не была достаточно освещена, прошла почти незамеченной из-за отсутствия, по мнению редакций, достаточно серьезного информационного повода, а PR-стратегия и де​ятельность конкурентов требуют постоянного и хорошо видимого при​сутствия коммерческой структуры в информационном поле.

Критерии оценки победителей конкурсов могут быть самыми раз​личные и в значительной степени зависят от конкретных текущих за​дач, которые решают его организаторы. Анализируя конкурсы среди журналистов последних лет, можно выделить следующие показатели, которые учитывают при определении победителей:

· общее количество материалов, содержащих позитивную оценку деятельности бизнес-структуры на рынке;

· тираж изданий, в которых выходили публикации (чем больше, тем лучше);

· рейтинг и степень охвата данным СМИ целевых аудиторий;

· статус СМИ (общенациональный, региональный, местный);

· степень использования в материалах журналистов исходной ин​формации, подготовленной корпоративной PR-службой;

· объем и статус материала;

· рекламные расценки;

· наличие фотографий с изображением логотипа бренда или биз​нес-структуры.

За каждый критерий начисляется определенное количество очков. Первые три победителя награждаются ценными призами, так или иначе связанными с журналистской профессией: поездка на головное предпри-
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ятие фирмы, видеокамера, фотоаппарат, диктофон и т. д. Остальным наи​более активным участникам конкурса в целях поощрения предоставля​ются корпоративные сувениры с символикой компании.
Совместные конференции и семинары со СМИ получили широкое распространение во второй половине 90-х гг. прошлого века. Органи​зуются они обычно специализированным PR-агентством совместно с влиятельным печатным СМИ, заинтересованным в освещении круп​ной проблемы на эксклюзивной основе. Агентство при финансовой поддержке одного из своих клиентов берет на себя все организацион​ные расходы: приглашение ньюсмейкеров, предоставление ведущего, аренда помещений, техническое обеспечение, оплата фуршета и поли​графии и т. д. Средство массовой информации, в свою очередь, гаран​тирует широкое освещение PR-мероприятия на страницах своего из​дания.
Обоюдная выгода таких акций очевидна: СМИ получает право на эксклюзивную информацию, которой нет у конкурентов, а PR-агент​ство и его клиент получают гарантированные позитивные публикации. Главная проблема при организации таких акций — подобрать актуаль​ную тему, интересную широким слоям общественности, и обеспечить участие ньюсмейкеров (экспертов, аналитиков, ученых-исследовате​лей, лидеров общественного мнения), которые подняли бы планку дис​куссии на высокий профессиональный уровень и придали бы ей уни​кальный статус.
Информационное спонсорство является одним из эффективных инст​рументов современных СО, поскольку гарантирует позитивное и широ​кое освещение значимых PR-мероприятий в целевых СМИ. Искусство PR-специалиста состоит в том, чтобы под каждую акцию грамотно подо​брать одно или даже несколько целевых СМИ, которым оно было бы интересно в силу различных причин: высокая общественная значимость темы, участие широких слоев общественности, уникальность, присут​ствие лидеров общественного мнения, профессиональный интерес чита​телей и т. д.
В обмен на предоставление площадей на страницах печатных изда​ний или минут дорогостоящего теле- и радиоэфира информационный спонсор получает целый пакет важных услуг: логотип издания разме​щается на всех ключевых документах (пригласительный билет, про​грамма мероприятия, информационный буклет, постер, уличный щит или растяжка), ему объявляется специальная благодарность органи​заторов, информационно-рекламные брошюры и специальный тираж печатного издания-спонсора распространяются на всех мероприятиях
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акции. Интерес СМИ к информационному спонсированию массовых PR-акций закономерно возрастает два раза в год — в мае и ноябре, ког​да по всей стране разворачивается подписная кампания и печатные СМИ начинают активно бороться за потенциальных подписчиков.

В свою очередь PR-практики активно подключают коммерческие PR-проекты своих клиентов к ежегодным праздникам газет: организа​ция самостоятельных PR-акций требует больших финансовых затрат и организационных ресурсов. Участие в уже готовом мероприятии с гарантированным освещением на страницах крупного и влиятельного издания-юбиляра считается большой удачей, особенно если речь идет о печатных изданиях с большим тиражом. В качестве ярких примеров можно привести Праздник Газеты «Московский комсомолец» в Лужни​ках (последнее воскресенье июня), Праздник газеты «Вечерняя Москва» в Центральном парке культуры и отдыха, Праздник газеты «Московская правда» во Всероссийском выставочном центре.

Тематический образовательный семинар — популярное в работе со СМИ PR-мероприятие. Наиболее активно оно используется в том слу​чае, когда коммерческая структура предполагает вывод на рынок новой, еще малоизвестной продукции или услуги (например в области высо​ких технологий), требующей квалифицированного освещения в СМИ и подготовленной соответствующим образом целевой аудитории.

Журналисты-профессионалы традиционно позитивно относятся к разного рода образовательным акциям, поскольку они в силу своей новизны имеют большой новостной потенциал, помогают журналис​там уверенно ориентироваться в новшествах, способных существенно повлиять на жизнь всего общества. Грамотная и оригинальная журна​листская подача новинок, несомненно, вызывает гарантированно вы​сокий интерес читательской, зрительской, слушательской аудиторий.

Видеоконференции и телемосты завоевали популярность и обще​ственное признание во второй половине 80-х гг. XX в. Они дали воз​можность общественности различных стран наладить двусторонний (телемосты) или даже многосторонний (видеоконференции) диалог с целевыми аудиториями с целью обсуждения глобальных проблем современности.

Однако в силу высокой стоимости (связь осуществляется с помо​щью спутникового телевидения) видеоконференции и телемосты по​лучили наибольшее распространение в межгосударственных проектах и в гораздо меньшей степени — в бизнес-секторе. Проведение такого рода акций могут себе позволить лишь крупные транснациональные компании с широко разбросанной по всему миру филиальной сетью.
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Основные правила подготовки и проведения пресс-конференций
Пресс-конференция представляет собой заранее спланированную ак​цию в сфере связей с общественностью, основанную на тщательно вы​бранном информационном поводе. По форме это встреча журналистов с представителями государственных учреждений, общественных орга​низаций и коммерческих структур. Ее отличие от других форм взаимо​действия с прессой состоит в том, что выбранный информационный повод должен быть достаточно весомым и значительным для всех за​интересованных сторон.

Цель пресс-конференции — способствовать адресному распростране​нию информации (новостей, документов, фотографий) среди редакций СМИ. Целенаправленная встреча с журналистами ускоряет поступле​ние информации в редакции, отличается авторитетностью источников новостей, достоверностью сведений; при этом всегда возможна много​кратная проверка и уточнение версий, получение дополнительного па​кета новостей (в развитии, в связи с другими событиями).

Всесторонние комментарии предлагаемой информации представите​ли СМИ получают, во-первых, за счет приглашения признанных авто​ритетов в своей области, лично заинтересованных в сообщении макси​мально полных сведений, а во-вторых, благодаря самому регламенту пресс-конференции, предусматривающему уточняющие вопросы жур​налистов, снабжение их пресс-релизами, фотографиями, текстами ре​чей и выступлений.

Самым сложным и длительным моментом процесса подготовки любого новостного мероприятия является формирование информа​ционного повода. Это творческий процесс, требующий креативных решений.

Информационный повод — это то, что делает событие интересным, неординарным, значимым и привлекательным прежде всего для чита​теля, зрителя, слушателя.

Грамотный информационный повод — основа успешного меропри​ятия. Для эффективного формирования информационного повода не​обходимо:

· владеть текущей общественной, политической и экономической ситуацией;

· иметь функциональную базу данных СМИ, которая позволяет быс​тро составить «медиа-карту»;

· правильно определить целевую группу СМИ;

· определить цель мероприятия, его задачи, ожидаемый результат;
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· определить возможные риски и критические моменты;

· исходя из всего этого определить тему мероприятия.

Ваше событие должно стать новостью для прессы. Существуют не​сколько факторов, которые помогут выделить ваш информационный повод среди других:

· повод должен быть интересным для всех целевых групп, вовле​ченных в проект;

· его формулировка должна быть краткой и емкой;

· повод должен соответствовать текущему политическому, эконо​мическому, социальному и культурному контексту;

· он должен иметь необычную подачу или эмоциональный оттенок;

· чем более событие персонализировано, тем выше вероятность, что оно станет новостью;

· чем больше в событии негативного, тем выше вероятность, что оно станет новостью;

· лидеры общественного мнения скорее становятся предметом но​востей.

В западной практике существует пять общепринятых признаков зна​чимого события. Во многих случаях эти принципы работают и на рос​сийском рынке. Для того, чтобы событие стало информационным пово​дом, необходимы следующие условия:

· у новости должен быть свой главный герой. Этот персонаж по​зволяет публике идентифицировать себя с ним, тем самым созда​вая возможность более полного восприятия информации;

· событие должно обладать информационной асимметрией, т. е. выхо​дить за рамки привычного информационного и коммуникационного ряда. Событие, развивающееся по обычному сценарию, привлекает к себе значительно меньше внимания, чем событие, в котором сим​метрия привычного сценария нарушена;

· в событии, освещаемом в новости, должен быть конфликт интересов;
· событие не должно диссонировать со стереотипами и ожидания​ми массового сознания. То есть оно должно быть однозначным в плане интерпретации для массового сознания. Событие, которое невозможно проинтерпретировать однозначно, тут же вытесня​ется из зоны внимания вашей целевой аудитории;

· событие должно укладываться в повестку дня. Если событие со​впадает с наиболее часто упоминаемыми темами новостей, то и у него появляется больше шансов стать одной из новостей.
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При подготовке пресс-конференции необходимо решить ряд органи​зационно-технических и творческих вопросов. Прежде всего следует определить день и время проведения встречи с журналистами, учиты​вая при этом существующий график выхода в свет большинства газет.

Как правило, первое приглашение на пресс-конференцию рассыла​ется по редакциям за неделю. Второе вместе с пресс-релизом — за два-три дня. За день до пресс-конференции делается контрольный звонок в редакцию. Чаще всего приглашения высылаются по факсу или, если необходимо срочно оповестить представителей печати о пресс-конфе​ренции, обзванивают редакторов отделов новостей. Иногда обраща​ются в информационные агентства с просьбой объявить время и место проведения пресс-конференции в материалах, которые рассылаются газетам по каналам телетайпной связи. Обязательно составление пресс-релиза, который должен стать для журналистов заготовкой будущего материала.

Если приглашение будет содержать просьбу сразу подтвердить свое участие, то организаторы будут заранее знать, сколько журналистов будут присутствовать в зале, на сколько персон готовить фуршет или коктейль. Специалисты отмечают, что чаще всего на пресс-конферен​цию приходит лишь одна треть приглашенных журналистов. Кстати, если фуршет или коктейль намечается, то в приглашении необходимо упоминать об этом.

Почему-то принято считать, что, объединив пресс-конференцию с фуршетом, легче добиться поставленной цели и желаемых откликов в прессе. С этим можно согласиться, но очень часто по этой причине пресс-конференция как акция СО, формирующая или возвышающая имидж фирмы, просто не может состояться на должном уровне. Когда же фуршет необходим, эти мероприятия разносятся во времени: вна​чале пресс-конференция, затем фуршет и общение в кулуарах. 

В приглашении необходимо указать тему и, по возможности, имена основных докладчиков. Желательно также сообщить важные подроб​ности, которые могли бы убедить редактора в целесообразности осве​щения события.

Следует подобрать день и время проведения мероприятия так, что​бы они устроили все органы печати. Например, утренние газеты не публикуют материалы, которые накануне были напечатаны вечерни​ми газетами или о которых сообщалось в вечерних выпусках радио- и телепрограмм.

В некоторых случаях выбора нет, поскольку заявление должно быть сделано в определенный день. Там же, где есть возможность выбора, нуж-
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но позаботиться о том, чтобы не произошла накладка и пресс-конферен​ция не совпала с каким-нибудь другим важным событием, которое может отвлечь внимание журналистов и затмить сообщения о пресс-конферен​ции в печати.

Часто встречающаяся ошибка — непозиционированная (непонят​ная), незначительная для журналистов в качестве информационного повода тема пресс-конференции.

Лучшие дни проведения пресс-конференции: вторник, среда и чет​верг. Понедельник — день всевозможных оперативных совещаний, в том числе в самих редакциях СМИ. Пятница не лучший день потому, что материал по итогам обычной, не сенсационной пресс-конферен​ции, вряд ли попадает в субботний, самый тиражный и читаемый вы​пуск газет.

Лучшее время для пресс-конференции — период с 13:00 до 16:00 ча​сов, не позже. Журналисты не любят задерживаться на работе допоздна, а у телевизионщиков речь идет еще и о конкретном времени вечернего выпуска новостей, до которого нужно успеть смонтировать материал. События предопределяют место проведения пресс-конференций, под​разделяют эти встречи журналистов с главными действующими лицами на несколько видов.

Оперативные пресс-конференции проводят в спешном порядке, на месте событий или происшествий, например вслед за подведением итогов голосования, окончания переговоров и т. д. Специально ого​варивается неофициальный характер подобных пресс-конференций, так как последующие заявления, разъяснения организаторов уточня​ют трактовку события, дополняют ее новыми фактами, подробностя​ми, включают анализ ситуации.

Регулярные пресс-конференции организуются в предварительно объяв​ленное время в специально приспособленных для встречи помещениях (пресс-клубы, конференц-залы, дома и клубы журналистов, пресс-цент​ры и т. д.).

Помещение для пресс-конференции выбирается по тем же крите​риям, что и учебная аудитория. Подобные помещения имеют стацио​нарное оборудование, способствующее оптимальному режиму диало​га журналистов с устроителями пресс-конференций:

· микрофоны на столе и в зале;

· ТВ-камеры, осветительные приборы;

· телефонная связь;

· технические службы (машбюро, фотолаборатории);
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· система синхронного перевода;

· службы аккредитации;

· служба безопасности, пожарная охрана, медпункт, буфет, киоск.

Лучше, чтобы конференция проводилась не в большом зале, а в по​мещении, где ведущий и выступающие легко могут держать в поле зре​ния всех компактно сидящих присутствующих.

На входе в здание должно быть объявление, а на пути между вход​ной дверью и местом проведения пресс-конференции следует разве​сить указатели «пресс-конференция», «гардероб». На столе президиу​ма должны стоять таблички с ФИО выступающих. Надписи должны быть повторены и на обратной стороне, чтобы выступающие без труда смогли найти свое место за столом. Отсутствие табличек в президиу​ме становится гарантом того, что представители СМИ перепутают и во время пресс-конференции, и во время подготовки материала к пе​чати фамилии, имена, должности выступающих. Особенно в том слу​чае, если число отвечающих больше чем один и большая часть — люди неизвестные.

Желательно, чтобы микрофон был не один на всех участников, а у каждого персональный. На стене за столом участников повесьте лого​тип вашей организации. Размер логотипа не должен быть меньше, чем 

60 х 80 см.

Репетиция выступлений всех участников будущей пресс-конференции необходима как для новичков, впервые выходящих на встречу с журнали​стами, так и для профессионалов. Если предполагается ТВ-трансляция, в этом случае выбирается режим освещения площадки, готовность средств связи, интерьер (со столом президиума), ракурсы съемок, микрофоны в зале и пр. Вопросы и ответы репетируются с участием статистов.

Выступления на пресс-конференции готовятся заранее; они или про​сто зачитываются, или произносятся в режиме импровизации по выу​ченному наизусть тексту. Характер этих выступлений, их структура за​висят от целей пресс-конференции.

Основные составные части пресс-конференции:

· встреча и регистрация прибывших журналистов;

· открытие, представление устроителей пресс-конференции;

· вступительное слово ведущего;

· выступления, информационные сообщения основных участников;

· вопросы журналистов и ответы на них;

· краткое заключительное слово ведущего и закрытие.
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Встреча прибывших на пресс-конференцию — важнейшая ее часть. В группу по приему и регистрации журналистов и гостей назначаются самые опытные и коммуникабельные сотрудники. Группа размещает​ся за столом с надписью «Регистрация» у входа.

Функции группы встречи:

· поприветствовать пришедшего;

· попросить его представиться и сделать отметку о явке в заранее подготовленном списке приглашенных;

· выдать комплект информационных материалов, так называемый «пресс-кит», который представляет собой папку, в которую вложе​ны пресс-релиз, дополнительные материалы (например тексты вы​ступлений на пресс-конференции, информационный листок об официальных лицах, которые будут выступать, фотографии, копии предыдущих статей), рекламные буклеты и брошюры, визитная карточка сотрудника фирмы, отвечающего за связи с общественно​стью и прессой, а также полезные сувениры, украшенные символи​кой организации: блокнот, ручка, календарь, наклейка, зажигалка и т. п.;

· представить при необходимости пришедшего журналиста ответ​ственному за проведение пресс-конференции или представите​лю руководства вашей организации;

· указать дорогу в конференц-зал и гардероб.

Для ведения пресс-конференции обязателен ведущий («модератор» - в практике связей с общественностью зарубежных стран). Как правило, пресс-конференцию ведет пресс-секретарь или ответственный за это мероприятие сотрудник пресс-центра или агентства по связям с обще​ственностью. Его роль отнюдь не сводится к объявлению выступаю​щих и предоставлению слова журналистам для вопросов. Ведущий мо​жет прервать выступающего или задающего вопрос; попросить уточнить сказанное; указать журналисту на то, что ответ на заданный вопрос уже содержится в раздаточных материалах; давать пояснения, резюмиро​вать; осаживать авторов провокационных недоброжелательных вопро​сов и т. д.

Обязанность ведущего — вовремя исправлять негативные впечат​ления от ошибок и оговорок руководства или сотрудников организа​ции во время пресс-конференции.

Какое количество людей, включая ведущего, должно сидеть в пре​зидиуме пресс-конференции? Практика показывает, что лучший ва​риант — от трех до пяти человек. Большое количество сидящих в пре-
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зидиуме производит негативное впечатление. Пустой зал также не со​здает деловой обстановки, поэтому, если присутствующих уж совсем мало, стоит на время пресс-конференции посадить в зал какое-то ко​личество сотрудников фирмы или членов общественной организации.

Не следует допускать часто встречающейся ошибки — приглашать на пресс-конференцию значимую личность, не имеющую к теме меропри​ятия никакого отношения. Стоит подумать об отзывах СМИ, которые желают получить организаторы пресс-конференции. Материалы могут быть самые разные: в первую очередь — не по теме пресс-конференции, а по итогам общения с мэром, заезжей звездой и т. д.

Начинать пресс-конференцию ровно в назначенное время нецеле​сообразно, открытие должно произойти на 5-10 минут позже. За это время подойдут опоздавшие, которые есть всегда. Однако разрыв про​должительностью более 15 минут недопустим: аудитория начнет ис​пытывать раздражение.

Вступительное слово начинается с благодарности ведущего журналис​там за то, что они пришли, оглашения темы пресс-конференции, представ​ления выступающих, информации о порядке проведения и объявления, что на все мероприятие организаторы конференции планируют отнять у журналистов 40-50 минут. Это должно примерно соответствовать дей​ствительности.

После краткого вступительного слова ведущего следуют основные выступления, каждое из которых не должно быть длиннее 15, а луч​ше — 10 минут. Читать выступления по бумажке, конечно, не стоит.

Об искусстве публичного выступления можно говорить очень много. К сожалению, есть руководители, которым это искусство, при всех их прекрасных организаторских качествах, просто недоступно. Пресс-секретарь фирмы не должен использовать таких людей в про​цессе проведения пресс-конференции. Пусть лучше выступит замес​титель, который умеет адекватно держаться и достойно отвечать на вопросы.

Совершенно очевидно, что «вопросная», т. е. экспромтная, импрови​зированная часть пресс-конференции должна быть по мере возможно​сти подготовлена заранее. Нельзя полагаться на случай. Вполне может возникнуть ситуация, когда после окончания основных выступлений и предложения задавать вопросы никаких вопросов не будет и в зале воца​рится неловкое молчание. При таком варианте развития событий среди журналистов должны быть «ваши люди», которые зададут свои «неожи​данные» вопросы, ранее оговоренные с вами. Можно то же самое пору​чить сотрудникам вашей организации. Часто используется следующий
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прием: «Перед пресс-конференцией (или во время выступления) нам было передано несколько записок с вопросами...»

Понятно, что вопросы могут быть и неожиданными, и «неудобными». Однако предугадать подобные вопросы, как правило, не так уж сложно. Подготовка к пресс-конференции включает в себя также и составление списка возможных вопросов и ответов на них.

Отвечающий должен владеть рядом приемов, позволяющих отве​тить на любой нежелательный вопрос. Например: «Спасибо за вопрос. Проблема, о которой вы говорите, действительно существует. Но что​бы разобраться в вашем вопросе квалифицированно, нужно расска​зать вот о чем...»

Если пресс-конференция затягивается, следует прервать ее, даже если вопросы не иссякли. При затягивании конференции постепенно утрачивается ощущение ее солидности, внимание журналистов осла​бевает, тем более что с долгих пресс-конференций они попросту ухо​дят, не дожидаясь конца.

После завершения пресс-конференции основные выступающие долж​ны на какое-то время задержаться. Как правило, журналисты хотят взять у них отдельное интервью, задать дополнительные вопросы.

За закрытием пресс-конференции может следовать неофициальная часть, к примеру фуршет. Для докладчиков и руководителей компа​нии, проводившей пресс-конференцию, фуршет — это время свобод​ного, неформального общения с прессой. Их работа не заканчивается вместе с официальной частью, и они не должны уезжать после ее за​вершения. Именно при неформальном общении журналисты имеют возможность выяснить многие вопросы, которые их волнуют, догово​риться о дополнительных встречах и интервью, узнать компетентное мнение специалистов о событиях в отрасли. Беседы во время фуршета иногда оказываются полезнее, чем сама пресс-конференция.

Наконец все закончилось, гости разошлись, организаторы могут облегченно вздохнуть. Но подумайте о том, насколько состав высту​павших и тематика пресс-конференции соответствовали запланиро​ванным. Очень важно по «горячим следам» подготовить и разослать уточненный пресс-релиз, чтобы журналисты могли воспользоваться им в своей работе. Часто журналистам обещают, что им пришлют све​дения о составе участников, количестве докладов и т. п. После этого организаторы отправляются отдыхать и вскоре вспоминают о своих обещаниях, а тем временем пресса, которая ждать не может, уже опуб​ликовала короткие отчеты своих корреспондентов и возвращаться к этой теме уже не будет.
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Следует подробнее остановиться на информационном обслужива​нии пресс-конференций. Рассмотрим, что может входить в информа​ционный пакет документов и материалов.

Тематическое досье — это и есть информационный пакет материа​лов. В него организаторы пресс-конференции включают:

· пресс-релиз;

· тематические обзоры печати по теме пресс-конференции;

· справочные материалы (хроника событий, статистика и т. п.);

· официальные документы, относящиеся к теме пресс-конферен​ции;

· комментарии экспертов;

· особые мнения, заявления участников, включенные устроителя​ми конференции в папку материалов.

Папка с логотипом вашей организации более всего подходит для фор​мирования информационного пакета документов и вручается журнали​стам в зале пресс-конференции, рассылается по редакциям аккредито​ванным журналистам, не сумевшим прийти на встречу с устроителями пресс-конференции.

Распространяемые документы: пресс-службы и пресс-центры распро​страняют среди журналистов ряд информационных материалов (доку​ментов), связанных с определенными событиями. Эти документы соеди​няются в папке информационного пакета документов или предлагаются участникам пресс-конференций.

Заявления для печати пресс-секретаря, руководителей государствен​ных организаций, политических лидеров определяют позицию, точку зрения на событие, содержат оценку других заявлений, документов.

Обращение лидеров организаций разного рода, участников обще​ственных движений, митингов и пр. обращает внимание журналистов на новые проблемы, на новые аспекты традиционных отношений.

Опровержение публикуется вслед за оглашением заявлений, невер​но толкующих позицию, точку зрения, ход рассуждений представите​лей организации, устраивавших накануне пресс-конференцию.

Информационный бюллетень содержит изложение (перечисление) главных событий в деятельности организации, созывающей пресс-кон​ференцию. Его объем лимитируется самим потоком новостей; по пери​одичности подготовки бюллетень может выходить ежедневно или каж​дую неделю. По адресной направленности бюллетень предназначается журналистам внутри страны (города), зарубежным представителям СМИ, региональным изданиям и т. п.
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Экспресс-обзоры печати, выступлений по ТВ и радио носят в большей или меньшей мере аналитический характер. Специалисты (эксперты) прослеживают по группе материалов СМИ причины и тенденции раз​вития общественной проблемы, высказывают прогноз дальнейшего хода событий, определяют возможные последствия данной проблемной си​туации.

Досье проблемы, как правило, носит тематический характер. В про​стейшем виде это подборка материалов прессы (газетных вырезок по определенному вопросу). Досье позволяет проследить в динамике по​зицию организаций, редакций СМИ относительно какой-либо соци​альной проблемы.

Бэкграунд содержит материалы, относящиеся к происхождению ак​туальной проблемы (детали, связанные с началом всей истории во​проса, подробности ситуации, краткий исторический экскурс разви​тия проблемы, биографические данные главных участников событий, документы, свидетельства, и т. п.).

Коммюнике предлагается журналистам на пресс-конференциях, прово​димых правительственными структурами. Это официальное сообщение правительства о международных соглашениях, переговорах, договорах, визитах официальных представителей и т. п. Коммюнике появляется как один из итоговых документов перечисленных событий; оно публи​куется в официальных изданиях, упоминается в официальной хронике ТВ и радио.

Как правило, все виды информационных материалов печатаются на фирменных бланках устроителей пресс-конференции. В конце текста указываются контактный телефон, а также ФИО сотрудника, готово​го дать дополнительную информацию.

По завершении всего цикла мероприятий, связанных с проведени​ем пресс-конференции, необходимо сделать следующее:

· создать краткий отчет о проведенной пресс-конференции (не по​зднее двух дней после ее проведения);

· распространить согласованный пресс-релиз о пресс-конференции среди изданий, представители которых не смогли присутствовать на мероприятии;

· провести пресс-клиппинг на предмет появления материалов по итогам проведения пресс-конференции;

· обзвонить журналистов, присутствовавших на мероприятии, с це​лью составления плана публикаций материалов;

· подготовить фотоматериалы;

· предоставить полный отчет о пресс-конференции.
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Брифинг для прессы
Краткая, сжатая во времени инструктивная встреча журналистов с пред​ставителями официальной структуры (государственной или коммерче​ской) называется обычно брифингом. Здесь передача информации имеет односторонний характер: официальный представитель или зачитывает долгожданный документ, сообщает о самом факте принятия соглаше​ния, или излагает самую суть позиции, занятой в ходе переговоров од​ной из сторон. Брифинг проводится как по итогам завершившейся рабо​ты (события), так и по ходу самого процесса выработки управленческого решения, позиции, оценки.

В отличие от пресс-конференции брифинг — более мобильная фор​ма общения со СМИ, короткая официальная форма уведомления и ознакомления журналистов с только что вышедшим официальным документом или произошедшим событием. Его продолжительность в среднем около получаса. К брифингу часто прибегают в случаях, когда нужно пояснить или расширить имеющуюся информацию (происше​ствия, чрезвычайные ситуации, аварии, официальный ответ/реакция на манифестацию и т. п.). В этих случаях брифинг позволяет донести до СМИ, а через них до всего общества вашу интерпретацию произо​шедших событий. Если же вовремя не среагировать, то информация в СМИ пройдет в вольном изложении журналистов и может оказать не​гативное влияние на общественное мнение.

Существует еще несколько отличий брифинга от пресс-конферен​ции. В классическом варианте пресс-конференция обычно заканчива​ется фуршетом или коктейлем, на котором продолжается общение и обсуждение поднятых пресс-конференцией проблем. После брифинга нежелательны контакты с прессой: возможна утечка неофициальной информации. Она может свести на нет все усилия брифинга. Кроме того, на пресс-конференцию помимо журналистов часто приглашают и других заинтересованных лиц (представителей различных организа​ций и учреждений, работающих в той же области, деловых партнеров, в том числе потенциальных, всех, в ком вы заинтересованы), до которых также необходимо донести информацию. На брифинге информация рас​пространяется только среди журналистов-профессионалов.

Основные цели брифинга связаны с удовлетворением информаци​онных потребностей аудитории путем сообщения сведений, фактов от лица официальных властей, высшего руководства. При этом четко со-
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поставляются разные подходы участников событий к оценке одного и того же вопроса, заявляется официальная точка зрения, кратко моти​вируется выработанная позиция.

Информационный обзор документов, принятых решений не подра​зумевает оценки, уточнения, ссылки на прецедент и т. п. Бесстрастный перечень или сокращенный пересказ основных положений (тезисов, фактов), относящихся к событию, подчеркивает официальность ин​формации, однозначность ее толкования.

Изложение темы брифинга может быть предложено журналистам только для уточнения ключевых идей, фактических подробностей встречи (ФИО действующих лиц, дата, статистика, термины, офи​циальное название документа и пр.). Личные мнения, цитаты и т. п. отсутствуют.

Журналисты получают из первых рук информацию, цель которой со​стоит в том, чтобы обнародовать официальную точку зрения. Отсутствие комментариев объясняется в данном случае только одним обстоятель​ством — необходимостью срочно сообщить новость. А комментарии все равно появляются на другой день в колонках обозревателей.

В коммерческих структурах брифинг журналистов проводят специ​ально для разъяснения тонкостей функционирования рыночного меха​низма запутанной ситуации. Это делается для того, чтобы в журналист​ских публикациях не было ошибок. Та же ситуация и при освещении узкоспециальной или научно-технической проблематики.

Выступление с развернутым изложением события, статистически​ми выкладками, схемами и чертежами более всего подходит для «ком​мерческих» брифингов.

Презентация
Если представление одного человека другому происходит, как тре​буют правила, при посредничестве третьего лица, то в сфере связей с общественностью знакомство людей и организаций строится иначе, обычно они сами представляют себя публике. Это и называется пре​зентацией.

Основные цели презентации заключаются в следующем:

· оповещение о событии, достойном внимания аудитории;

· вовлечение аудитории в деятельность, программу, которые слу​жат целям и задачам организации или структуры, проводящей презентацию;

· содействие целям и задачам фирмы, организации, политической программы и т. п. Инициирование конкретных действий целевой
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аудитории, соответствующих идеям презентации, замыслу PR-обращения.

Таким образом, общая стратегия презентации строится сначала на внушении доверия к фирме, организации, а затем выступающие пере​ходят к убеждению в целесообразности определенных акций, действий и поступков, предлагаемых в PR-обращении.

Другими словами: стратегия презентации — это единство оповеще​ния, приобщения и содействия.

В презентации принимают участие руководители или официальные представители тех структур, которые выходят на связи с общественно​стью. Они являются организаторами и хозяевами мероприятия. Вторая группа участников — приглашенные гости (журналисты, коллеги, дру​зья). И третья — специалисты СО, ответственные за проведение дан​ной презентации.

Оперативным поводом презентации служит, как правило, рождение нового субъекта общественных отношений (после процедуры всякого рода оформлений, согласований, создания всей необходимой доку​ментации и т. п.). Новые субъекты СО — это фирма, производствен​ное предприятие, официальная структура (ведомство, департамент, министерство) и т. п.

Также поводом для презентации могут стать реальные результаты деятельности официальных или коммерческих структур (новая про​грамма деятельности, новые правила или законы, выход в свет книги, премьера в театре, открытие благотворительного аукциона и т. д.).

План презентации включает краткое изложение целей мероприятия, основные характеристики целевой аудитории, сжатую формулировку концепции (замысла) устного PR-обращения, тематику пресс-релизов, перечень видеосюжетов, плакатов, таблиц, диаграмм и других средств визуального обеспечения темы.

Сценарий состоит из последовательного (с указанием продолжитель​ности в минутах) перечисления основных событий презентации: откры​тие, вступительное слово ведущего, произнесение (оглашение) PR-обра​щения, другие выступления, ответы на вопросы, закрытие, неформальное общение (фуршет, дегустация, дивертисмент, осмотр выставки, демонст​рация видеороликов).

Пресс-тур
Пресс-тур — информационное мероприятие для прессы, экскурсия, организованная для журналистов. Конечная цель — формирование и поддержание определенного имиджа региона, отрасли, организации,
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компании. Средство достижения — выход в СМИ ряда публикаций для целевой аудитории.

Организация пресс-туров становится популярной и, самое главное, эффективной формой деятельности в сфере связей с общественностью.

Популярность пресс-туров обусловлена тем, что это интересная и не избитая форма работы с журналистами. Но это не единственное их достоинство. Скажем, для субъектов, расположенных в регионах, час​то только пресс-тур может дать возможность широкого охвата целе​вой аудитории. Как показывает опыт, подобный инструмент связей с общественностью для создания имиджа используют чаще всего имен​но региональные власти. Однако к нему иногда обращаются и круп​ные организации и компании.

При организации пресс-тура важно пригласить определенный «набор» участников, но не стоит ожидать массового потока желающих. Нереально рассчитывать на то, что самые крупные редакторы поедут на любое рас​стояние просто для того, чтобы осмотреть, например, какое-либо новое здание, не важно, насколько оно интересно или необычно. Так что плани​руйте пресс-тур соответственно. Продемонстрируйте все самое лучшее. Группа должна быть маленькой, чтобы нетрудно было справиться с мате​риально-техническим обеспечением. Снабдите журналистов базовой ин​формацией заранее по почте, чтобы они могли подготовиться к поездке и чтобы им не пришлось везти домой массивный пресс-кит. Пошлите опи​сание будущей поездки, включая номера телефонов, по которым можно получить разъяснения. Покройте все финансовые расходы, за исключе​нием личных (кроме ситуаций, в которых издания настаивают на том, что​бы самим оплатить поездку). Некоторое время назад в этом заключалась основная этическая проблема некоторых газет. Их обвиняли в том, что они публикуют положительные отзывы потому, что за них заплатили. Журналисты чувствовали, что их честность ставится под сомнение. По​этому, прежде чем оплачивать поездку, следует прояснить политику из​дания по этому вопросу. Если сотрудник, организовывающий подобные мероприятия, действительно серьезный профессионал, то внимание и благосклонность прессы к вашей организации или компании обеспечены.
Если вы организуете полномасштабный пресс-тур, следует проду​мать следующие блоки мероприятий:

· детальная разработка информационного повода, при необходи​мости — создание его;

· сегментация и определение пула заинтересованных СМИ;

· сбор журналистов на мероприятие;

· разработка концепции, сценария мероприятия;
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· проведение мероприятия;

· обеспечение питания;

· разработка и наполнение медиа- кита;

· культурная программа;

· отслеживание результатов проведения мероприятия и предостав​ление отчета.

Помимо пресс-конференций, брифингов, презентаций и пресс-ту​ров организации практикуют и другие формы установления необхо​димых связей с миром прессы, редакциями:

· пресс-ланч представляет собой закрытую встречу руководства компании с редакторами ведущих специальных изданий. Эффек​тивность пресс-ланча объясняется личным знакомством и завя​зыванием особых отношений на высоком уровне;

· клубный вечер — неформальное новостное мероприятие, предназ​наченное для отдыха и не предполагающее широкой публикации материалов в СМИ. Задача — вовлечение журналистов и целевой аудитории в деятельность, программу, которые служат целям и за​дачам организации или структуры, организующей мероприятие;

· роуд-шоу — данный вид мероприятия используется при продви​жении нового продукта. Команда из нескольких человек за ко​роткий промежуток времени (1-2 недели) посетит наиболее важ​ные для вас регионы. Программа пребывания может состоять из пресс-конференций, семинаров для местной прессы, клиентов и деловых партнеров;

· приглашение на открытие выставки, пуск новых линий производ​ства, освещение новых объектов сферы промышленности и т. п. по​сылаются предварительно в редакции СМИ с приложением про​граммы проведения мероприятия;

· день открытых дверей учебного заведения, предприятия, учреж​дения и т. п. проводится в целях привлечения внимания журна​листов и целевой аудитории, упрочения контактов с ними. В этой связи целесообразно приглашать те редакции, подписчики кото​рых имеют отношение к этой самой целевой аудитории вуза, ма​газина, завода и пр.

Резюме
Эффективные взаимоотношения организации или компании с печат​ными СМИ предполагают налаживание двусторонней информацион​ной связи. С одной стороны, это означает предоставление организаци-
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ей или компанией определенной информации о своей деятельности газетам и журналам с целью ее последующего открытого распростра​нения и доведения до всех заинтересованных представителей различ​ных категорий общественности, а с другой — самостоятельный актив​ный поиск и использование информации о работе той или иной организации или компании самими журналистами.

Основой паритетных, равноправных отношений между средства​ми массовой информации и специалистами по связям с общественно​стью, PR-агентствами, пресс-центрами, представляющими интересы своих организаций, является взаимное доверие сторон в этом обще​нии. Одновременно этика отношений редакций СМИ и агентств по связям с общественностью формируется под влиянием профессиональ​ных традиций журналистского сообщества, равно как и этических ко​дексов деятельности организаций по связям с общественностью.

Пресс-конференции - один из наиболее распространенных и эф​фективных способов организации связей с общественностью и пере​дачи целевой аудитории необходимой информации через посредника, роль которого в данном случае выполняют пресса и другие средства массовой информации.

Критерием отбора фирменных новостей для газет и журналистов дол​жен стать общественный интерес. Ориентация на общественный интерес, на интересы целевой группы (для специалиста по связям с общественно​стью), на интересы подписчиков (для журналиста) — общая база взаимо​понимания журналистов и специалистов по связям с общественностью.

Вопросы
1. Какова совокупность принципов, по которым можно судить об эф​фективности проводимой организацией или компанией информа​ционной политики?
2. Почему отношения со средствами массовой информации явля​ются одним из важнейших аспектов связей с общественностью?
3. Какие существуют формы подачи информационно-новостных ма​териалов в практике связей с общественностью?
4. Какие информационные материалы и документы распространя​ются в процессе организации и проведения новостных событий?
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Глава 4
ПРАКТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ПЛАНИРОВАНИЯ
И ПРОВЕДЕНИЯ ПРЕСС-КОНФЕРЕНЦИЙ
4.1. Специфика организации пресс-конференции.
4.2. Технологии создания информационного повода.
4.3. Медиа-брендинг.
4.1. Специфика организации пресс-конференции
Вопрос, которым опытные сотрудники пресс-служб, любят ставить в тупик своих юных сотрудников: в чем отличие брифинга от пресс-кон​ференции? Правильный ответ: брифинг (от англ. brief — короткий) меньше по продолжительности, посвящен одной, причем достаточно конкретной, проблеме и не предполагает ответов на вопросы. Пресс-конференция, в свою очередь, состоит из постановочной части, когда организаторы стремятся донести до приглашенных представителей СМИ некую информацию (как правило, с помощью подготовленных пресс-релизов и через устное выступление кого-нибудь из ньюсмейке​ров
), и вопросов журналистов, которые опять же, как правило, ограни​чены тематически.
Рассмотрим такой пример: руководитель нашего предприятия N гос​подин X хочет довести до сведения общественности свое несогласие с позиций Российского союза промышленников и предпринимателей, отказавшегося от поддержки кандидатуры В. Путина на предстоящих в марте 2004 г. выборах президента России. Однако в собственных оцен​ках происходящего г-н X крайне осторожен, подходит к делу щепетиль​но и очень боится, что слова его могут быть неверно истолкованы. Про-



4.1. Специфика организации пресс-конференции                                                      83
ведение пресс-конференции г-на X по данному вопросу будет не вполне уместным: он, в лучшем случае, не отрываясь от написанного текста, оз​вучит свою позицию. Но, отвечая на вопросы журналистов, скорее всего, будет повторять уже озвученный текст или попросту уйдет от ответов на вопросы. Хорошо еще, если такое поведение не вызовет в зале усмешек и иронии со стороны спрашивающих: в таком случае г-н X может потерять самообладание и негативный отзыв в СМИ о самом мероприятии, не​ловком г-не X и перспективах возглавляемой им компании N нам обес​печен...

В то же время брифинг решит поставленную боссом задачу: журна​листы услышат его мнение по данной проблеме, но он не рискует ус​лышать от них неприятные вопросы...

NB: Важная деталь— наличие информационного повода, самой новости. При этом требования к информационным поводам со вре​менем постоянно ужесточаются. Сам факт, что компания X запуска​ет крупный проект, может быть неинтересен никому, кроме сотруд​ников данной компании. Для СМИ интерес представляют не столько новости компаний (тем более, если они не значатся в упоминавшемся списке компаний-ньюсмейкеров), сколько новости рынка: возникла новая тенденция, изменился некий тренд, наметился передел сфер влияния. С этой точки зрения важно, как вы подаете новость, как ее интерпретируете.

Еще один весьма важный момент: если в мероприятии участвует более одного выступающего, то устраивать брифинг много сложнее. Классический пример: по итогам переговоров делегаций представи​тели обеих сторон вышли к журналистам. Хорошо, если согласие до​стигнуто «по всему комплексу обсуждавшихся вопросов»: в таком случае слова выступающих не должны противоречить друг другу. А если нет, если, пусть по некоторым вопросам, позиции сторон ра​зошлись? Здесь наверняка последуют уточняющие вопросы со сто​роны журналистов...

Вообще, в широком смысле брифинг — это «неполноценная», уко​роченная пресс-конференция; монолог вместо диалога. Выбор «жан​ра» мероприятия — пресс-конференция или брифинг — может зави​сеть и от иных причин (скажем, более четко прописанная позиция компании N будет известна через два дня, тогда-то и состоится пол​ноценная пресс-конференция; пока же мы устраиваем брифинг и т. д.). Но и в том и в другом случае следует соблюдать несколько обязатель​ных правил, а именно:
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· тема самого мероприятия должна быть сформулирована четко, понятно, быть актуальной и для гостей, и для приглашаемых представителей СМИ;

· круг приглашаемых журналистов должен соответствовать постав​ленной организаторами задаче (довести до широких масс, «запус​тить» информацию через небольшую группу СМИ, адресованных целевой аудитории, и т. п.);

♦
подумайте о том, какие информационные материалы вы можете
предложить прессе. Не стоит предлагать «тезисы к статье» или какие-либо иные аналитические материалы; сосредоточьтесь именно на информации: имена, фамилии, названия, цифры, т. е. все то,
в чем журналисты могут допустить непреднамеренные ошибки;

· обязательно определиться с ведущим: некоторые руководители предпочитают вести общение с прессой самостоятельно, что не всегда оправдано; вопросы журналистов могут быть не только неудобными, но и некорректными, и в этом случае ведущий вы​полняет функцию буфера; без буфера вероятность «получения ущерба» много выше;

· еще до начала мероприятия следует определиться с его примерной продолжительностью и порядком ведения и сообщить об этом уча​стникам брифинга или пресс-конференции. Например, 5 минут на вступительное слово представителя вашей компании, 30 минут на вопросы представителей прессы; если по истечении этого време​ни станет очевидно, что интерес СМИ не исчерпан, организовать «блиц». Также нелишним будет и определиться с порядком по​ступления вопросов, чтобы не вышло так, что какое-то СМИ со​чтет себя «обделенным»;

♦
лучше заранее решить, чем ваше мероприятие закончить: это может быть вариант «последний вопрос, пожалуйста», после которого «всем спасибо», а может припасенная «на сладкое» новость, сообщаемая в тот момент, когда главный герой мероприятия уже встал и направляется к выходу. В последнем случае убиваются сразу два зайца: герою дают уйти, не одолевая дополнительными вопросами; озвученную в самом конце информацию пресса вос​принимает на веру, поскольку спросить уже не у кого.

Остановимся на некоторых из приведенных правил чуть подробнее.

Относительно формулировки темы: вариант длинных и путаных формулировок может вызвать у журналистов кривые усмешки и ер​нические комментарии. Так случилось, например, в сентябре 2003 г.,
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когда конфликтующая с руководством Большого Театра балерина Анастасия Волочкова провела в «Интерфаксе» пресс-конференцию, озаглавленную «В момент проведения административной реформы в России администрация ГАБТа публично демонстрирует чиновничий разгул». Попробуем поработать с формулировкой темы... Можно, ска​жем, пригласить прессу на разговор, посвященный «Чиновничьему разгулу в Большом» или предложить такой вариант: «ГАБТ против административной реформы». Хотя, по существу, ни о том, ни о дру​гом на пресс-конференции речи не шло, а посвящена она была борьбе актрисы Волочковой за свои профессиональные права. Собственно, так мероприятие можно было и назвать...

NB: Если перед вами поставлена задача «прогреметь», приглашать следует широкий круг журналистов и (обязательное условие) обеспе​чить присутствие телевизионщиков: если не получится с ведущими ка​налами, можно обойтись и каким-нибудь кабельным. Не суть: наличие на мероприятии камеры само по себе повышает его ранг и подхлестыва​ет журналистов пишущих. Если событие показывают «по ящику», оно не может остаться незамеченным. Следовательно, надо писать...
Кроме работников ТВ следует пригласить двух-трех корреспонден​тов информационных агентств, местной (региональной) и центральной прессы. Следует ли говорить, что приглашать людей надо поименно: бе​зымянное послание в редакцию, как правило, остается незамеченным в кипе рекламных факсов. Правильнее написать письмо главному редак​тору (его имя и номер факса не являются секретом в 99,99% случаев) с вопросом, получили ли в редакции приглашение и как с ним поступили. Если вам удастся «достучаться» до непосредственного исполнителя, т. е. корреспондента, которому поручено почтить ваше мероприятие своим вниманием, свяжитесь и с ним: поинтересуйтесь, знает ли он, как доб​раться до места проведения пресс-конференции; сделайте ему компли​мент, сообщив, что читали его материалы и очень рады, что именно он будет вашим гостем...

Если же цель мероприятия — сообщить информацию специальную, не представляющую интереса для широкого круга читателей, телезрителей и радиослушателей (например, банк Z привлекает за рубежом крупный кредит, который пойдет на создание крупнейшего в России ипотечного банка), то задача, с одной стороны, становится проще — круг участников резко сужается, а с другой — усложняется, так как непосвященных журна​листов среди приглашенных быть не должно. В таком случае вам как ми-

86    Глава 4. Практические аспекты планирования и проведения пресс-конференций
нимум надо хорошо представлять себе круг изданий, занимающихся дан​ной темой, и авторов, ее освещающих (стоит ли говорить, что уже через два-три месяца работы вы должны знать наизусть имена таких журналис​тов и их контактные телефоны).

Подумайте, как рассадить гостей. Если участников много, то тради​ционно пресс-конференция или брифинг проводятся в зале, где прези​диум и приглашенные (они же — гости, они же — представители СМИ) сидят лицом друг к другу. Если есть желание создать более неформаль​ную и уютную атмосферу, то можно использовать овальный стол: при такой рассадке каждый журналист имеет возможность общаться с орга​низаторами мероприятия напрямую, а не через плечи коллег.

Журналисты собираются не сразу, а иногда и здорово запаздывают. Учитывая это обстоятельство, следует предусмотреть, чем и как занять тех, кто придет первыми. Для этого лучше всего подготовить информаци​онно насыщенные материалы, например пресс-папку, в которую может войти полный текст выступления представителя вашей компании перед представителями СМИ. Это позволит докладчику огласить лишь тезисы, заметив, что «полный текст выступления — у вас на руках». В пресс-пап​ку можно вложить биографическую справку как о выступающем, так и о других персонажах, представляющих интерес в связи с обсуждаемыми вопросами. В некоторых случаях (например при организации пресс-кон​ференции или брифинга в провинции) можно предложить собравшимся ксерокопии публикаций на близкие темы; предпочтение следует отдать интервью, построенным по принципу «вопросы-ответы», поскольку из них журналисты смогут взять нужные цитаты.

Некоторые руководители предпочитают общаться с аудиторией напря​мую, отказываясь от посредничества пресс-секретарей. Им кажется, что такой формат делает общение более неформальным. Таких вариантов сле​дует избегать (и не только потому, что в таком случае логичным был бы вопрос: а зачем нам, собственно, своя пресс-служба, если мы и так с прес​сой общаться в состоянии?). Вариант непосредственного общения (прав​да, с сидящим рядом представителем пресс-службы) вполне допустим на закрытых и неформальных пресс-конференциях. Скажем, чаепитие — весьма распространенная в некоторых европейских странах (например в Великобритании) форма неформального общения с прессой — одно вре​мя практиковалась в Банке России, Агентстве по реструктуризации кре​дитных организаций, а также в так называемом «президентском пуле» первого президента России Б. Ельцина.

В чем преимущества такого разговора с журналистами? Прежде все​го, согласно неписанным правилам на таких мероприятиях журналисты
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вправе задавать хозяевам любые вопросы, но ответы на них не могут быть использованы путем прямого цитирования: это неофициальные, но тем не менее абсолютно искренние заявления официальных лиц. Такое общение позволяет прояснить позицию принимающей стороны по интересующим СМИ вопросам, способствует сближению и установлению более довери​тельных отношений. Любое отступление журналиста от оговоренных «правил игры» — нарушение договоренности о наложенном на информа​цию эмбарго, приведение в материале закавыченных цитат и т. п. влечет автоматическое исключение из круга «доверенных лиц».

В остальных случаях, когда аудитория отнюдь не гарантированно симпатизирует главному герою, «прикрытие» со стороны пресс-сек​ретаря будет не лишним. Лучше, когда ведущий лишает слова журна​листа, просит его переформулировать вопрос или снимает вопросы не​удачные или попросту глупые; хуже, когда делать это приходится проводящему пресс-конференцию президенту фирмы или руководи​телю авторитетного банка.

NB: Любой, даже очень опытный, оратор может поперхнуться. По​этому обязательно имейте под рукой стакан воды. Если же минераль​ная вода, сок, чай и кофе будут предложены и остальным участникам мероприятия, хуже точно не будет.

«Правильный» ведущий начинает мероприятие примерно так: «Наша пресс-конференция рассчитана на полтора часа. Для начала я предо​ставлю слово нашему президенту господину X, после чего мы перейдем к вашим вопросам, господа журналисты...» Своего патрона, увлекшегося и превысившего регламент, перебивать, конечно, не стоит (правда, в сле​дующий раз постарайтесь заранее и точнее оговорить с ним продолжи​тельность его доклада), а вот если вопросы журналистов будут больше походить на «выступления с места», их следует поправлять. Негрубо, корректно: «Будьте добры, в чем, собственно, заключается ваш вопрос, кол​лега?» или «Если я правильно вас понял, вы имели в виду то-то и то-то». Таким образом вы: а) упростите задачу отвечающего на вопрос; б) сделае​те не слишком удачный вопрос интересным и для прочих участников .ме​роприятия.

NB: задаваемые вопросы лучше записывать: можно от руки, но пред​почтительнее вести параллельную аудиозапись. Это позволит уже пос​ле пресс-конференции снять ненужные вопросы, вроде: «Я точно по​мню, что вы именно так и сказали...»
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Лучше избегать ситуаций, когда представитель СМИ задает одно​временно более трех вопросов. Вообще, если количество участников пресс-конференции позволяет каждому из ее участников задать хотя бы по два вопроса, лучше предоставить слово второй раз, когда до спрашивающего вновь дойдет очередь. В противном случае пресс-конференция рискует превратиться в интервью главного героя и од​ного отдельно взятого журналиста. Не стесняйтесь перебивать жур​налиста: «Простите, коллега, давайте предоставим возможность и другим задать вопрос...»
В Международном Московском банке существует традиция: по​мощник председателя правления ММБ С. Левской, переходя к во​просам журналистов, обычно говорит: «Коллеги, давайте предоста​вим возможность задать вопрос прежде всего присутствующим среди нас дамам...» Это фирменный знак старейшего российского банка с преобладающей долей иностранного капитала.

Если ведущий видит, что время, отведенное на пресс-конференцию, заканчивается, а вопросы у аудитории остаются, возможны два вари​анта. Первый — блиц. Ведущий говорит следующие слова: «Коллеги! Нас поджимает время, поэтому переходим к блиц-вопросам, пожалуй​ста...» Если после этого очередной журналист начинает формулировать длинный вопрос, его следует прервать: «Это блиц; короткий вопрос, по​жалуйста...» Второй вариант: ведущий просит поднять руки тех, кто еще хотел бы задать вопрос герою, после чего поочередно предоставля​ет слово каждому (опять же для коротких вопросов). Когда все вопросы прозвучали, герой отвечает на них «скопом». Экономится масса вре​мени...

«На десерт» можно предложить публике еще какую-нибудь новость или анонс, который может стать информационным поводом либо для ближайшего материала присутствующих на пресс-конференции жур​налистов, либо для одного из ближайших. Это грамотный ход: с одной стороны, вы даете представителям прессы информационный повод (напомним: его наличие является обязательным требованием к любо​го рода журналистской заметке в любом уважающем себя СМИ); с дру​гой — пока аудитория слушает вас, проводивший пресс-конференцию начальник имеет полторы минуты, чтобы незаметно покинуть место проведения.

Иногда после пресс-конференции устраивается коктейль. Вовсе не обязательно, чтобы на нем присутствовал президент вашей компании, проводивший пресс-конференцию (тем более если он уже убежал); вполне достаточно присутствия пресс-секретаря, который в нефор-
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мальной обстановке может дать какие-то пояснения по поводу сказан​ного официально. К тому же такая форма общения способствует уста​новлению более доверительных отношений с представителями СМИ.

Некоторые представители пресс-служб считают своим долгом об​звонить на следующий после пресс-конференции день своих вчераш​них гостей и спросить: «Что вы написали? Ничего? А когда напишите?» Это некорректная постановка вопроса. Журналист может посетить ваше мероприятие, как говорится, в порядке ознакомления, что вовсе не озна​чает, что ваши усилия и усилия ваших коллег (включая начальство) по​трачены впустую. Автор может работать над материалом, который будет воплощен в заметку спустя какое-то время.

Проблемы с не слишком высоким КПД проведенного вами меро​приятия можно минимизировать тремя способами:

1. Приглашая прессу, вы можете сделать упор на утренних газетах, материалы для которых сдаются вечером предыдущего дня (т. е. завершить мероприятие до 18:00).
2. Не устраивать брифинги или пресс-конференции по пятницам и в иные предпраздничные дни, когда у приглашенных нет стимула писать материал «в номер».
3.
Еще одним профессиональным PR-секретом можно считать приглашение телевизионщиков (о чем уже говорилось выше): они-
то, как правило, выдают материал более оперативно, чем бумажные СМИ, отчасти стимулируя их к работе.

Что же касается впечатлений гостей пресс-конференции от увиден​ного и услышанного, этим можно поинтересоваться на коктейле. Там же вполне уместным будет вопрос: «Если не секрет, как вы собирае​тесь использовать полученную сегодня информацию?» Или менее фор​мально: «Когда читать очередную вашу нетленку?..»
4.2. Технологии создания информационного повода
Приведем замечательный диалог Хлестакова с Бобчинским из гого​левского «Ревизора», который очень хорошо раскрывает суть инфор​мационного повода.

Хлестаков: ...Не имеете ли и вы чего-нибудь сказать мне?
Бобчинский: Как же, имею очень нижайшую просьбу.
Хлестаков: А что, о чем?
Бобчинский: Я прошу вас покорнейше, как поедете в Петербург, ска​жите всем там вельможам разным: сенаторам и адмиралам, что вот,
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ваше сиятельство, живет в таком-то городе Петр Иванович Бобчин-ский. Так и скажите: живет Петр Иванович Бобчинский.
Хлестаков: Очень хорошо.
Бобчинский: Да если этак и государю придется, то скажите и госу​дарю, что вот, мол, ваше императорское величество, в таком-то горо​де живет Петр Иванович Бобчинский.
Хлестаков: Очень хорошо.
Приведенный выше диалог героев гоголевского «Ревизора» по ди​намике и аргументации своей до боли походит на беседу не слишком посвященного в секреты журналистской кухни заказчика и опытного, искушенного жизнью исполнителя.
Ситуация исключительно проста: некто {заказчик, у Гоголя — Петр Иванович) очень хочет, чтобы о нем узнали. Не важно, кто — целевая аудитория определена крайне расплывчато: «вельможи разные». Лишь после первого хлестаковского «очень хорошо» Бобчинский набирается неслыханной смелости просить довести нужную информацию и «до го​сударя»; так, при случае... ведь кто-то должен узнать, что он просто жи​вет на свете и все у него хорошо.

Заметим, что «информационный повод» такого сообщения опреде​лен неконкретно. Собственно, его нет вовсе! Оттого слова потенциаль​ного исполнителя Хлестакова походят скорее не на согласие оказать со​беседнику «пустяшную» информационную услугу, а на стремление поскорее разговор завершить, избавившись от не вполне адекватного просителя...

Справедливости ради следует заметить, что схема «человек — инфор​мационный повод» широко используется организаторами предвыбор​ных кампаний в СМИ. Еще с 50-х гг. прошлого века известна «модель иерархии степеней воздействия» Роберта Дж. Левидноа и Гари Э. Стай-нера1, согласно которой поведение человека рассматривается как «серия шагов от представления о товаре (человеке) до окончательного приня​тия решения в пользу товара (человека)». В зависимости от количества и качества предоставляемой информации изменяется и отношение к то​вару (человеку).

Исходя из этого понятно, что менеджеру вполне достаточно прове​сти несколько последовательных кампаний, которые не изменят об​щего стратегического направления, однако расставят нужные акцен​ты. В этом случае на первом этапе работы дается общее представление о человеке; на втором — дополнительные знания, и, таким образом,

1 Lauridge R.J. and Steiner G.A. Journal of Marketing. 1961. October. P. 61.
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процесс идет по нарастающей. Другими словами, человек (кандидат) выступает в роли ньюсмейкера, и все, что происходит с ним в рамках предвыборной кампании, рассматривается как информационный по​вод. Этот подход закреплен соответствующими федеральными зако​нодательными актами.

Правда, и в обычной, не связанной с выборами, жизни информацион​ный повод, строящийся по принципу «живет такой парень», активно ис​пользуется российскими СМИ. Другое дело, что выдавать такого рода продукцию за «чистую» журналистику становится все сложнее. Это при​водит к тому, что те издания, которые хотят получить определенное воз​награждение за публикацию материалов о подобных «героях» и при этом сохранить собственную высокую репутацию, стараются «спрятаться» за специальные рубрики. Наиболее популярными из них можно считать «Мнение руководителя», «Пресс-релиз» и т. п.

Раз уж речь зашла о рекламных текстах (а означенные выше публи​кации относятся именно к этой категории), то напомним, что, соглас​но теории рекламы, композиция рекламного текста включает в себя:

· слоган (девиз; заголовок);

· завязку (зачин; вводную часть; лид);

· информационный блок, выполняющий в том числе и функцию информационного повода;

· дополнительную информацию или справочные данные.

Так что без информационного повода, как без воды, как пелось в популярной в свое время песенке, «и ни туды, и ни сюды»... Хотя при​веденные выше примеры — это скорее «игра в журналистику». Если же работать «по-взрослому», формулируя тему и подбирая (модели​руя) информационный повод, вариант «с Петром Ивановичем», опи​санный Гоголем в «Мертвых душах», скорее всего не пройдет. Если бы г-н Бобчинский знал о таком явлении, как информационный повод, диалог бы мог стать более конструктивным.

Сам термин «информационный повод» вошел в профессиональную лексику отечественных журналистов сравнительно недавно: где-то на рубеже 90-х гг. прошлого века, когда в стране стала появляться жестко выдержанная во временных рамках новостная журналистика, не до​пускавшая, например, ситуации, когда вернувшийся из командировки корреспондент задерживал репортаж на несколько дней. Надо отме​тить, что и раньше требовали актуальности и соответствия строгим временным рамкам, но тем не менее в абсолют этот критерий отбора материала никто, кажется, не возводил...
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В «Литературной газете» образца 80-х гг. вторая тетрадка начиналась с поло​сы «Семь дней в...» («...в сентябре», «...в октябре» и т. д.), которую готовил отдел международной информации. Критерий отбора материалов — как за​меток от зарубежных корреспондентов, так и собственных, в том числе и пе​реводных, — был таков: а при чем тут «семь дней»?.. Другими словами, есть информационный повод, заставляющий обратиться к этому сюжету именно сейчас, на уходящей неделе, или нет.
В начале 90-х гг., когда на рынке заявил о себе новым стилем в журна​листике ежедневный «КоммерсантЪ», подход к информации стал посте​пенно меняться. Вышеозначенное издание строило свою информацион​ную стратегию на двух фундаментальных принципах: наличии списка персон и организаций-ньюсмейкеров и перечне гарантированно востре​бованных читателем тем.

Кроме того, газета пообещала аудитории, что в ней не будет слова «позавчера», т. е. каждая публикация будет иметь информационный повод того дня, когда она была «изготовлена» журналистом.

Таким образом, два простейших (базовых, если угодно) элемента подбора информационного повода для материала можно представить следующим образом:

· ЧТО произошло (начало визита официальной делегации; подпи​сание важного контракта; завершение фестиваля и т. д.; значимый факт, гарантированно привлекающий внимание аудитории);

· с КЕМ это приключилось (классический пример из британской репортерской школы: если человека укусила собака, это еще не новость, а вот если человек покусал пса...).

Закон суров, но это закон, и журналистам пришлось многому научиться прежде, чем «информационный повод» стал нормой их профессиональной жизни. Дело доходило до курьезов: скажем, отдел бизнеса узнает о планах крупного торгового концерна из Словении открыть сеть в Москве и Петер​бурге. Размер инвестиций соответствует показателю, включенному в пе​речень гарантированных тематик (от миллиона долларов и выше). Но для появления в газете заметки этого недостаточно: не хватает информаци​онного повода, к числу которых относятся, в частности, регистрация про​спекта эмиссии, заключение крупной сделки, пуск объекта или... пресс-конференция организаторов-устроителей (сам факт встречи, обычное интервью, данное корреспонденту «Ъ», информационным поводом не счи​талось). Посему опытные журналисты, набрав достаточный материал, за​частую ставили собеседников в тупик такой оговоркой: «Только давайте до​говоримся, что это было не интервью, а пресс-конференция, и кроме меня на ней присутствовали, запишите...», — после чего корреспондент называл имена заранее предупрежденных коллег из «братских» СМИ. На случай, если кто-то поинтересуется, что это за пресс-конференция такая была и кто
4.2. Технологии создания информационного повода                                           93
на ней был (заметим, что люди, способные «поинтересоваться» во благо со​блюдения одного из основополагающих принципов редакционной полити​ки, в «Ъ» часто находились).
Другая весьма распространенная проблема, возникавшая в то время с информационными поводами, касалась временных рамок: их было непросто соблюсти, не нарушив требования deadline'a, особенно если мероприятие проходило во второй половине дня. Это позже в газете станут допускать оговорки, вроде: «В понедельник поздно вечером...» (такое «оправдание» позднего обращения к событию может содержать​ся в номере, вышедшем в среду) и т. п. А до того повод, как и в первом случае, приходилось... моделировать.

Моделирование ситуаций, направленных на создание информаци​онного повода, — кратчайший путь к публикации. Требования самих СМИ постоянно меняются, причем в сторону ужесточения. Это ка​сается в первую очередь качественных печатных изданий, сотрудни​чество с которыми не сводится к примитивному торгу, а предполага​ет соблюдение всех правил классического PR. Например, газета «Ведомости», появившаяся почти на десять лет позже «Коммерсан​та», в своей «Догме» (так называется документ, в котором прописа​ны основные требования информационно-корпоративной политики этой российской «дочки» «Wall Street Journal» и «Financial Times») утверждает: «Тусовка ньюсмейкеров (конференция, выставка, пар​ламентские слушания и т. д.) не может служить поводом для статьи сама по себе. Необходимо существенное событие (сделка, объявление о новом крупном проекте)». Другими словами, если на конференции, пресс-конференции или еще каком-нибудь мероприятии кто-то что-то озвучил, следовательно, это уже случилось, произошло. Соответ​ственно писать об этой сделке, запуске проекта и т. п. нужно было в момент события, а не тогда, когда его участники или организаторы по​считали нужным об этом заявить...

Еще одно важное требование к информационному поводу из той же «Догмы»: «Намерение подавать иск или передать информацию в про​куратуру не является новостным поводом. Дождемся самого иска или -возбуждения дела». Логика ясна: новость нужно отделять от «ожида​ния новости», слова — от дел, намерения, которые на практике могут так и остаться намерениями, — от фактов...

В этой связи вспомнилась такая шутка из «раннего» «Коммерсанта»: «Ка​кой повод, какой повод... Я об этом впервые услышал — вот вам и повод!..» Искренне, но неубедительно...
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Дабы не уподобляться упомянутому в самом начале гоголевскому персонажу, обращаясь к СМИ с целью «быть замеченным» и, как след​ствие, оказаться «упомянутым», «стать героем материала» и т. д., необ​ходимо знать и понимать профессиональные требования, предъявляе​мые журналистами к собственным материалам. И стараться требования эти учитывать, а еще лучше — соблюдать.

В этой связи — несколько практических советов:

· Говоря об информационном поводе, необходимо учитывать фактор периодичности. Помните, ежедневное издание возьмется за сюжет, имеющий информационный повод «вчера» или «сегодня»; в неко​торых случаях — «завтра», «на днях», «в ближайшее время». Еже​недельник работает соответственно в недельном поле: что уже слу​чилось за прошедшие семь дней и что может случиться до «нашей очередной встречи с читателем».

· Если ваше событие, ваша информация, как говорится, «с душ​ком», не спешите опускать руки: возможно, ее получится реально «оживить», «обновить». Жизнь — она ведь не стоит на месте; что с того, что решение о выпуске облигационного займа было при​нято на прошлой неделе? А со списком банков, уполномоченных на его обслуживание, когда определятся? Словом, взглянем на ситуацию шире и выясним, какие из ожидаемых событий претен​дуют на роль нового информационного повода...

· У вас на руках — прекрасная фактура, но с информационным пово​дом придумать ничего не удается. Один из простейших вариантов — разместить информацию со ссылкой на «непроверенные источники» на каком-нибудь, пусть даже скандальном, сетевом ресурсе. После чего будет уместным и оправданным «подсказать» серьезным СМИ «проверить» появившиеся сведения (заметим, что «отслеживание»; ситуации по уже появившимся в СМИ публикациям — один из эле- ментов фирменного стиля вполне респектабельного немецкого еже- недельника «Der Spiegel»).
· Бывает так, что повод кажется вполне подходящим, но круг СМИ, готовых на него «клюнуть», непростительно узок. Как его расши- рить, как привлечь к событию дополнительное внимание? Можно использовать в качестве «приманки» человека с громким именем, сделав упор на его возможном участии в мероприятии...

Рассмотрим такой пример: в мае 1996 г., во время приватизационных аук​ционов, одна компания никак не могла подать заявку на участие в конкур-
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се (ее недоброжелатели всякий раз находили формальные поводы отка​зать в принятии бумаг). Тогда решено было привлечь прессу.
Обзвонить какое-то количество журналистов и призвать их на помощь-(пусть и в завуалированной форме) — задача, требующая сообразитель​ности.
Кто даст гарантию, что шестая попытка подать документы окажется ре​шающей? Это цель всего медиа-мероприятия, но вовсе не факт, а пресса «клюет» на факты... Тогда был избран такой путь: в добрый десяток редак​ций позвонил сотрудник данной компании, знавший своих собеседников лично. И в каждом случае он произнес примерно один и тот же текст (тихо, почти шепотом): «Завтра мы подаем заявку на участие в приватизацион​ном конкурсе по компании X, подаем в шестой раз и завтра мы ее пода​дим, это точно! Хотите стать единственным журналистом, который видел все это своими глазами? Тогда — только тихо, не рассказывайте всем под​ряд — приезжайте завтра» туда-то и во столько-то.
Оказавшиеся в состоянии обведенного вокруг пальца, прибывшие в оз​наченное время по одному адресу журналисты быстро сообразили, что ни о каком эксклюзиве речи не идет; сразу же стало понятно, чем эта... лег​кая ложь (говоря языком «разведенной» прессы) или «смоделированный информационный повод» (изъясняясь «а 1а работник пресс-службы»), про​диктована... «производственной необходимостью». Но отступать было по​здно и, в общем-то, некуда: само по себе мероприятие заслуживало вни​мания. Хотя бы потому, что «сюда нагнали столько прессы», которая из беспристрастного наблюдателя моментально превратилась в участника событий.
А вот пример с успешным моделированием информационного повода: в одном московском университете ожидался визит первой леди Франции. Ин​терес со стороны французских журналистов, работающих в Москве, был га​рантирован. Но возникал вопрос — как быть с прессой российской? Ведь за исключением не столь многочисленных почитателей Франции, для которых Бернадетт Ширак — персона, имеющая неоспоримый авторитет; использо​вание термина newsmaker в данном случае неуместно, особенно если вспом​нить «любовь» франкофилов ко всему англоязычному. Среди приглашенных (а критерием отбора являлся статус лица) значилась и Людмила Путина, но дать гарантии, что она будет, никто, естественно, не мог (в отличие от г-жи Ширак, с которой все было обговорено более чем за месяц). Тогда организа​торы мероприятия с нее, с жены президента России, и решили начать, при​гласив прессу на освещение встречи «первых леди России и Франции». Под​крепили приглашение хорошим бэкграундом об истории встречи двух дам и т. д.
Интерес был обеспечен. Редкий журналист, узнавший уже по прибытии, что Людмилы Путиной не будет, развернулся и покинул мероприятие.
Таким образом, «покупая» прессу на информационный повод, глав​ное его грамотно и убедительно сформулировать. Для этого вполне подходит «не вся правда» о событии или «правда с элементами домыс​ла, PR-фантазии». Если же этот элемент несколько перешагивает до​пустимые рамки (как в случае с подачей заявки на аукцион), макси-
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мум, чем рискует дезинформировавший общественность пиарщик, — это попасться на глаза своим «жертвам-журналистам» либо непо​средственно на мероприятии, либо в течение ближайшей недели пос​ле того.

Но разве можно сравнить эти «издержки» с похвалой начальства (так эффективно и столь недорого!) и возросшей репутацией в глазах коллег по медиа-сообществу. Не исключая, к слову, и самих журнали​стов: умные люди признают и собственную доверчивость, и тем более профессионализм других...

Другое дело, что второй раз на этот же крючок кто-нибудь вряд ли попадется. Но на то оно и искусство (создавать информационные по​воды), что требует постоянной тренировки и воображения...

Как еще можно смоделировать информационный повод?

· Используя громкое имя: приглашая прессу на мероприятие, сооб​щите о договоренности с кем-то из важных ньюсмейкеров, изъ​явивших желание принять в нем участие.

· Хотя внутренние инструкции некоторых СМИ запрещают ис​пользование в публикациях таких определений, как «уникаль​ный», «не имеющий аналогов», «беспрецедентный» и т. п., сами журналисты на подпадающие под такие дефиниции события охотно «покупаются». Здесь, правда (как и во всем остальном), надо знать меру. Скажем, глупо сообщать СМИ, что «компания X пошла на беспрецедентный шаг, открыв офис по продажам ус​луг в универсаме ЦУМ». Но если сказать, что «предоставляемая услуга во многом уникальна для российского рынка» или «не бу​дет преувеличением утверждать, что на сегодняшний день анало​гов этой разработке не существует», на вас, скорее всего, обратят внимание.

· Помните, что, согласно той же «Догме» газеты «Ведомости», «жур​налист должен относиться ко всем событиям, компаниям и людям с одинаковым скептицизмом. Ценность для читателя — главный критерий при выборе тем для освещения», т. е. основной инфор​мационный повод.

4.3. Медиа-брендинг
Возрождение дореволюционных брендов; «размножение» новых, уже успевших стать успешными; приглашение на российский рынок за​падных торговых марок и попытка с их помощью создать собствен-
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ный бренд — вот основные тенденции, определяющие маркетинговую политику крупных российских медиа-компаний. Многим из них она позволила закрепиться на рынке, причем возрожденные бренды уже не ассоциируются в первую очередь с их «прародителями», т. е. проч​но связались в умах потребителей с новым товаром. Для одних СМИ этот шаг по продвижению себя стал путевкой в большую и счастли​вую жизнь, другим не помог выжить даже в течение года... Итак, брендинг и СМИ...

Порядком подзабытое старое
Когда на рубеже 80-90-х гг. прошлого века в России только начал формироваться рынок периодических изданий, наиболее эффектив​ным способом заявить о себе стало возрождение позабытых, дорево​люционных брендов.
 Так, появившийся в 1990 г. тогда еще ежене​дельник «КоммерсантЪ» оповещал читателей, что «газета издается с 1909 г. С 1917 по 1990 г. не выходила по независящим от редакции обстоятельствам...» (собственно, оттого в названии газеты и присут​ствует буква «Ъ», написания которой требуют дореформенные пра​вила русского языка). Для подтверждения тезиса о преемственности читателям даже рассылались репринтные издания «настоящего» до​революционного «Коммерсанта». На самом же деле ничего общего с тем изданием новый продукт не имел ни исторически, ни юридически. Собственно, и бизнес-среда, возникшая благодаря глубоким экономи​ческим преобразованиям в начале 90-х гг., лишь отчасти сравнима с бизнес-средой России начала XX в. Тем не менее ход был выбран вер​ный: в массовом сознании попытка возрождения чего-то утраченного, но исконно свойственного нации, была ближе и понятнее, чем, ска-
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жем, стремление навязать современному обществу какие-то западные образцы.

Пользуясь типологией брендов1, можно утверждать, что за 14 лет существования «КомерсантЪ» преодолел путь от Brand-Identity, т. е. бренда, построенного на идентификации с потребителем, когда ценно​сти потребителя и бренда совпадают, до Brand-Icon — бренда-иконы, бренда, которому удалось стать символом категории товаров, в кото​рую он входит. Успех этого бренда, стартовавшего как «возрожденное издание», определяется при помощи двух ключевых параметров: Brand Awareness, т. е. известности марки, и Brand Loyalty, «лояльности брен​ду», определяемой по ответу на вопрос: какой бренд вы потребляете чаще или какой газете вы отдаете предпочтение? Заметим, что тираж газеты «КоммерсантЪ» в 2004 г. — 110,5 тыс. экземпляров, что делает его одним из самых массовых не только специализированных деловых, но и общественно-политических ежедневных изданий.

Возвращаясь к приему «Коммерсанта», «реанимировавшего» дорево​люционный, порядком подзабытый бренд, заметим: примеру «Ъ» после​довали и другие издания, появившиеся с ним примерно в одно время. Так возникли (или «возродились») «Биржевые ведомости», а в столи​це стала издаваться городская газета «Московские ведомости». Вообще, слово это, исторически столь популярное среди российских издателей периодической продукции, получило в начале 90-х вторую жизнь. Поз​же, правда, многие издания, появившиеся в тот период с этим именем, по разным причинам с рынка ушли («Биржевые», в частности, из-за краха издававшего их Всероссийского биржевого банка), но в 1999 г. появи​лась ежедневная деловая газета «Ведомости», выпускаемая холдингом Independent Media. На сегодняшний день это едва ли ни единственный пример реинкарнации «ведомостного» бренда. Кстати здесь хотелось бы подчеркнуть, что официальный праздник российских журналистов, отмечаемый в день выхода первого номера еще петровских «Ведомо​стей», с полным на то основанием отмечают те самые, единственные на федеральном уровне «Ведомости», которые в настоящее время издают​ся голландским издателем и выходят совместно с «Wall Street Journal» И «Financial Times».
Следует заметить, что «Ведомости» стали первой газетой в России, использовавшей западные бренды (до того лишь «Известия» совмести но с «Financial Times» запустили «Финансовые известия», которые

1 См.: DMB&B Brand Manual «Building Brand Leaders», 1998.
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выходили в качестве составной части самих «Известий»). При этом «Wall Street Journal» и «Financial Times» выступили в роли «брендов-рычагов», призванных «воздействовать своими свойствами на основ​ной сектор бизнеса компании, продвигая его экспертизу (знания, ка​чество, особенности) целевым потребителям».
 Помимо этого «Wall Street Journal» и «Financial Times» использовались как «бренды-звез​ды», цель которых заключалась в том, чтобы «положительно влиять на имидж другого бренда».

Как следствие, до выхода первого номера «Ведомостей» в августе 1999 г. газета смогла «поднять» на еще не оправившемся от августов​ского кризиса рынке $1,5 млн «рекламных» денег, принеся уже через три года первую прибыль акционерам.

За два года до «Ведомостей» на рынке появился еще один медиа-про​дукт, для раскручивания которого решили возродить очередной дорево​люционный бренд. Речь идет о ежедневной газете «Русский Телеграф», издававшейся ИД «Консерватор», позже влившейся в сформированную холдингом «Интеррос» группу «Проф-медиа». Проект прожил всего год: после кризиса 1998 г. издатель слил «Русский Телеграф» с «Известиями», выбрав из двух брендов последний: не прерывавшие ни по каким причи​нам выхода «Известия» оказались для отечественного рынка брендом бо​лее привлекательным.

Любопытно, что, даже несмотря на такую мимолетность — в воз​рожденном варианте бренд просуществовал какой-то год, — вскоре он оказался востребованным рынком. Не прошло и двух с половиной лет после внезапной «кончины» газеты, как вдруг стала распространяться информация о ее возможном... возвращении. «По слухам, полным хо​дом готовится реанимация газеты "Русский Телеграф", которая изда​валась на деньги ОНЭКСИМбанка в 1997-1998 гг., — пишут в марте 2001 г. "Ведомости". — Газета просуществовала год, но за это время успела приучить к себе столичную бизнес- и политическую аудито​рию. Стремительному росту популярности "РТ" способствовал жур​налистский коллектив, основу которого составили выходцы из "Ком​мерсанта", и вложенные в раскрутку "РТ" средства банка (опять же по слухам, за год существования проект "съел" около $10 млн. — Прим. ред.). После кризиса ОНЭКСИМ свернул дотационные проекты, в том числе и газету. Сейчас, по слухам, интерес к "РТ" проявил самар​ский губернатор Константин Титов. Он вроде бы собирается создавать
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собственную партию социал-демократического толка, которой пона​добится свой печатный орган. Но не партийный, а просто отражаю​щий некоторый круг интересов и ценностей. Решение о реанимации "РТ" предполагается принять на первом съезде новой партии. В фи​нансировании реанимируемой газеты могут принять участие тот же Потанин, а также Олег Дерипаска и Михаил Ходорковский. Осевшие в других изданиях журналисты "РТ" уже обсуждают будущее штатное расписание газеты».

Правда, дым, учуянный журналистами «Ведомостей», оказался из другого костра: возродили не «Русский Телеграф», а газету «Консерва​тор» (так «РТ» планировали назвать изначально, отчего этим же име​нем нарекли и издательский дом). И занялся этим проектом не Титов и не Дерипаска, а никому не известный на медиа-рынке питерский пред​приниматель, глава питерской компании «Феникс-Холдинг» Вячеслав Лейбман...

Но это уже совсем другая история.

Cool и Oops! (непереводимая игра слов)
Заметим, что весьма «патриотический» брендовый ход «Коммерсан​та» был «разбавлен» шагом, казалось бы, весьма спорным: запустив в 1992 г. проект ежедневной газеты, ИД ввел в оборот, вынеся в назва​ние своей ежедневной газеты и еженедельного журнала соответствен​но термины «Daily» и «Weekly».
Ничего — прижились!..

Тогда же, в 1992 г., на московском, а позже и петербургском рынке,
печатных СМИ появляются новые англоязычные бренды. Также иноязычный холдинг Independent Media выводит «The Moscow Times»,
«The St. Petersburg Times», «Russian Review». Через два года;
Independent Media по лицензии, приобретенной у Hearst Corp., запустил
первые проекты на русском языке, но под неизменными английскими!
брендами: «Cosmopolitan», «Marie Claire», «Harper's Bazaar». Первым;
исключением из правила становится журнал «Good Housekeeping», он

же — «Домашний очаг».

Так, на отечественном медиа-рынке появился суббрендинг, представ​ляющий собой «вариант архитектуры компании-бренда или "Branded House". Co временем суббренды приобретают значительную долю самостоятельности и индивидуальные свойства и характеристики, которые способствуют восприятию их потребителями как отдельных
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брендов».
 Кроме того, «построение мега-бренда, или системы "Branded House", становится возможным тогда, когда накопленного марочного ка​питала, воспринимаемых ценностей и конкурентного преимущества ста​новится "много" для одного или нескольких товаров, и перенос частички этих свойств на новый продукт или суббренд оказывается безболезнен​ным для материнского продукта и живительно полезным для нововведе​ния компании».

Вслед за вышеназванными брендами компания Independent Media привела в Россию журнал «Playboy», позже «перебежавший» к друго​му западному бренду — Издательскому дому «Burda», выпускающему «Men's Health», «Yes!». Параллельно были запущены новые элементы «архитектуры "Branded House"»: «Бикини», «Кто», «Культ личнос​тей». Потом уже очередь дошла до «Ведомостей»...

Кстати, об ИД «Burda»: в области суббрендинга ему удался не ме​нее рискованный эксперимент, связанный с запуском на российском рынке российских же журналов «Cool», «Cool Girl» и «Oops!» Каза​лось бы, иностранные слова, смысл которых до конца не понятен даже знакомым с английским обывателям старше тридцати! К слову, брендинговые проблемы есть и у «Harper's Bazaar»: это название трудно прочитать без страха допустить ошибку, отчего покупателю легче по​просить у киоскера легко произносимое «Cosmo»...
Однако необычность и первичная непонятность бренда были вос​приняты профильной аудиторией. Главное в этой связи то, что «каж​дый бренд обладает определенными атрибутами (Brand Attributes) — функциональными и эмоциональными ассоциациями, присвоенными бренду покупателями и потенциальными клиентами. Атрибуты брен​да могут быть как позитивными, так и негативными, могут иметь раз​личную силу и важность для разных сегментов рынка.

Суть любого бренда определяет некая основная характеристика (Brand Essence). Все атрибуты бренда в совокупности составляют индивидуаль​ность бренда (Brand Identity), которую создает и поддерживает специа​лист по бренду. Индивидуальность бренда выражает то, что должен озна​чать бренд, и является неким долгосрочным обещанием потребителям от авторов бренда. Бренд обладает определенным имиджем (Brand Image) — уникальным набором ассоциаций, которые в настоящий момент находят​ся в умах потребителей. Эти ассоциации выражают то, что означает бренд
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именно сейчас, и являются сиюминутным обещанием потребителям от авторов бренда. В частности, имидж бренда может сформировать реклам​ная кампания. Важно отметить, что имидж бренда — это то, что в настоя​щий момент находится в умах потребителей. Имидж бренда неразрывно встраивается в общий имидж организации. Они являются двумя сторона​ми одной и той же медали».

Мы наш, мы новый бренд построим...
Заметную роль в области практического создания брендов в совре​менной России сыграл холдинг «Московские новости», запустивший еще в первой половине 90-х гг. прошлого века проект «Бизнес-МН». Вскоре в журналистской среде произошел раскол, и некоторое время на рынке параллельно существовали два продукта: «Бизнес-МН» и «МН-Бизнес».

Забавно, но несколько лет спустя все в том же холдинге «Москов​ские новости» случился очередной раскол, на сей раз — вокруг проек​та ежедневной газеты «Время».

Напомним, что ежедневная газета «Время МН» появилась летом 1998 г. Пережив кризис, оказавшийся непреодолимым для упоминав​шегося выше «Русского Телеграфа», газета столкнулась с финансовы​ми проблемами ровно через год; вернее сказать, финансовые разно​гласия возникли у руководства «Московских новостей» с редакцией «Времени МН». Тогда, в самом начале 2000 г., трудовой коллектив га​зеты в полном составе уволился из «Московских новостей» и в марте «стартовал» на новой площадке: проект получил название «Время но​востей», а его издателем выступил созданный к тому времени ИД «Вре​мя». Пару месяцев спустя «Московские новости» возродили «Время МН», и какое-то время на рынке существовали две «овечки Долли»: два продукта, имеющие близкие бренды, занимающие одну и ту же нишу, что, безусловно, путало читателей и рекламодателей. Дело в том, что, уходя из холдинга «МН», коллектив «Времени новостей» стремился сохранить своего читателя, для чего создали максимально повторявшие прежние макет, шрифты и цветовое исполнение; по тому же пути по​шло и «возрожденное» «Время МН».

Приведенный пример во многом повторил брендовые конфликты пре​дыдущих лет. Так, например, раскол в трудовом коллективе «Известий», случившийся после покупки газеты холдингом «Проф-медиа», и запус-
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ком группой журналистов во главе с экс-главным редактором «Известий» Игорем Голембиовским проекта «Новые известия», две газеты на рынке так и называли: «Известия» черно-белые (традиционные) и «Известия» цветные («Новые известия»). Однако в силу совершенно разной темати​ческой направленности, стилистики, жанрового, набора эти два проекта вскоре удалились друг от друга и путаница прошла... К слову, похожая ситуация возникла и в случае со «Временем новостей» и «Временем МН».
Неоднократно возникали ситуации, когда трудовой коллектив ухо​дил, и новые проекты запускались на стороне. После смены акционе​ров в холдинге «Мост-медиа» и входящей в него группе «Семь дней» в начале 2001 г. коллектив журналистов, делавших еженедельник «Ито​ги», ушел и на новой базе стал выпускать «Еженедельный журнал». В свою очередь «Итоги» стали выпускать журналисты, перешедшие в журнал из закрытой новыми собственниками «Моста» ежедневной газе​ты «Сегодня».
Аналогичный сценарий был разыгран в середине 90-х гг. в издатель​ском доме «Коммерсант», причем неоднократно. Сперва журналисты «КоммерсантЪ-Weekly» ушли и запустили еженедельник «Эксперт»; потом их примеру последовал коллектив «Автопилота», создавший себе «запасной аэродром» в виде журнала «Колесо». Журналисты впол​не успешного еженедельника ИД «Деньги» перекочевали в «Профиль». И т. д...
Заметим, что во всех вышеперечисленных случаях бренд оставался у издателя; журналисты уносили с собой собственные знания, нара​ботки, контакты и запускали медиа-проекты, во многом конкуриро​вавшие с их бывшими изданиями, но выходившими на рынок с новым брендом.
Хотя иногда ассоциации были весьма прозрачными. Тот же «Экс​перт» позаимствовал для названия, пожалуй, самую популярную в
ИД «КоммерсантЪ» ссылку на источник: «по мнению экспертов...»,
«эксперты считают, что...» и т. д. А выходцы из все того же «Коммер​санта», покинувшие весной 1997 г. «КоммерсантЪ-Daily», начали
«Русский Телеграф» потому... что зло русскоязычное название ассо​циировалось у них с «Daily Telegraph», тo есть с родным для них
брендом «Daily»...

Резюме

Тема пресс-конференции должна звучать привлекательно и интересно для СМИ, а приглашаемые журналисты — соответствовать задаче, ко​торую хотели бы решить организаторы. Важную роль играет модератор
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пресс-конференции, так как он задает тон и сглаживает возникающие острые моменты. Пресс-конференция начинается с информационного повода, который лучше оформлять в виде новости о состоянии рынка, а не информации о происходящих в компании изменениях.
Вопросы
1. Выделите основные этапы в процессе подготовки пресс-конфе​ренции.
2. Что влияет на рассадку журналистов в зале проведения меропри​ятия?
3. Опишите различные технологии создания информационного по​вода.
4. Объясните значение понятия «медиа-брендинг».
Дидактический тренинг
В компании X произошла смена руководства. Чтобы донести информа​цию до широкой общественности, было решено провести пресс-конферен​цию. Каким образом вы сформулируете информационный повод? Опишите детально порядок проведения мероприятия.
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Глава 5
ВИДЫ МЕРОПРИЯТИЙ ПО СВЯЗЯМ
С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ В КОММЕРЧЕСКОМ
СЕКТОРЕ
5.1. Специальные мероприятия в связях с общественностью.
5.2. Корпоративные мероприятия в связях с общественностью.
5.1. Специальные мероприятия в связях с общественностью
Специальные PR-мероприятия представляют собой большую группу PR-акций, активно используемых в случаях, когда нет достаточно ос​новательных новостных поводов, способных заинтересовать СМИ и обеспечить поток позитивных журналистских материалов о коммер​ческой структуре и ее продуктах.

Задачи специальных PR-акций сводятся к следующим важным мо​ментам:

· обеспечить постоянное присутствие коммерческой структуры в ин​формационном поле;

· дополнительно привлечь внимание журналистов и широких це​левых аудиторий к компании, ее продукции или услугам.

Специалисты по СО руководствуются простой истиной: «Природа не терпит пустоты». Если продукт или услуга перестают быть в центре общественного внимания, это место в вакууме немедленно будет заня​то конкурентами. Чтобы этого не произошло, используются различ​ные креативные программы и оригинальные технологии, разрабаты​ваемые агентствами или консалтинговыми фирмами.

На вооружении крупных PR-агентств стоит целый арсенал специ​альных мероприятий, варьирующий в зависимости от специфики целе​вой аудитории или продукта, требуемого масштаба акций, сезона или выделенного бюджета. Многие из них носят вспомогательную роль и
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являются составной частью другой крупной и масштабной PR-акции,
длящейся несколько дней или недель. В качестве примера можно при​вести выставку, на которой помимо Основной задачи — демонстрации
новейшей продукции — попутно решаются вопросы активного взаимо​действия с Целевыми аудиториями через конкурсы, викторины, лотереи
яла аукционы.

Скажем, большой популярностью пользуются в Интернете аукцио​ны с розыгрышами аксессуаров автомобильных гонок класса Форму​ла-1: шлемы, очки, перчатки и другие аксессуары пилотов, отдельные агрегате гоночных болидов. Естественно, СМИ оказывают активную поддержку специальным акциям, освещая их основные этапы и пред​ставляя финальных победителей.      
Если необходимо более масштабное взаимодействие с целевыми аудиториями (в рамках города или региона), то организуют различные фестивали, соревнования, праздники, специальные дни, недели, месячни​ки и т. д. В Москве большую популярность и размах получили День го​рода, День святого Патрика, Московский полумарафон, Праздник пива, Праздник мороженого.
Если для широких аудиторий в целях стимулирования интереса к специальным акциям используется целый ряд призов (домашняя бы​товая техника, туристические поездки за рубеж, корпоративная суве​нирная продукция), то для специалистов или экспертов подбирают PR-акции, напрямую связанные с их профессиональной деятельно​стью: научные форумы, съезды, конференции, симпозиумы, семинары по общественно значимой теме.
Также для публичного обсуждения актуальных проблем, интере​сующих широкую общественность, организуют на радиостанциях и телевидении различные публичные диспуты или ток-шоу (talk-show). Наибольшие рейтинги популярности имеют ток-шоу с участием не только рядовых граждан, но и авторитетных экспертов, аналитиков или лидеров общественного мнения. Эффективность такого рода мероприятий особенно высока, если организаторам ток-шоу удается увязать обсуждение общественно значимой проблемы с выводом на рынок какой-либо продукции или услуги коммерческой фирмы, спо​собной ее решить.
Презентации завоевали большую популярность практически с само​го зарождения public relations в России. Уже в конце 80-х - начале 90-х гг. в России впервые пиарщики и молодые PR-агентства начинают прово​дить в массовом порядке шумные презентации на рынке первых ком​мерческих структур частного сектора. Структурирование и разделение
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презентаций на различные виды произошло уже позднее, по мере углуб​ления специализации и роста масштабности отечественного бизнеса.

С точки зрения предмета, который представляют целевым аудито​риям, выделяют следующие виды презентаций:

1.Презентациятовара или услуги — самый распространенный вид пре​зентаций, особенно часто они используются коммерческими структура​ми, постоянно внедряющими из-за острой конкуренции новые виды това​ров или услуг. Регулярный вывод на рынок новинок с помощью ярких и запоминающихся событий обеспечивает хороший приток покупате​лей или клиентов и тем самым позволяет удерживаться продукции компании в завоеванной нише на рынке.

Техникой эффективной презентации товара или услуги обычно вла​деют PR-департаменты и PR-агентства, продвигающие на рынок това​ры массового спроса, предназначенные для реализации миллионными тиражами: продукты питания, косметику, одежду, бытовую химию или бытовую технику. Быстроменяющиеся мода и вкусы покупателей/по​требителей заставляют PR-специалистов постоянно разрабатывать и совершенствовать все более изощренные технику и технологию этого вида презентаций: меняются потребительские качества или дизайн то​вара, вместе с ними эволюционирует и технология его подачи через СМИ или через публичные акции целевым аудиториям.

2.
Необходимость в презентации коммерческой структуры чаще все​
го связана с тремя причинами:

· создание бизнес-структуры «с нуля» и потребность быть впервые представленной широкой аудитории: потенциальным клиентам, СМИ, инвесторам, поставщикам, партнерам, дилерам и дистри​бьюторам;

· выход коммерческой фирмы на новые рынки, где ее совсем не знают и где у нее еще нет устойчивой деловой репутации;

· переименование или образование новой коммерческой организа​ции в результате слияния нескольких коммерческих структур.

3.
Презентация персонала пока еще остается в России относительно
редкой PR-акцией в силу недостаточно серьезного отношения значительной части российского бизнеса к продуманной кадровой политике из-за переизбытка в некоторых регионах рабочей силы. За рубежом в солидных фирмах, наоборот, представление целевым аудиториям (СМИ, властным структурам, экспертам, бизнес-сообществу) нового руководящего сотруд​ника высшей квалификации с впечатляющим послужным списком всегда обставляется с большой помпой. Секрет прост — это напрямую работает
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на создание позитивного корпоративного имиджа и повышает доверие к компании.

4.
Презентация города как PR-акция получила большое распространение в связи с постепенной интеграцией России в мировое сооб​щество и глобальный рынок, а также включением ряда ее ведущих го​
родов в борьбу за крупные экономические или имиджевые проекты,
способные принести существенные экономические дивиденды.

Мэрия столицы России на протяжении последних двух десятилетий активно проводила презентационные мероприятия Москвы как города, способного принимать или проводить престижные международные ме​роприятия. Достаточно вспомнить заявки Москвы на готовность про​вести Олимпийские игры, Всемирные юношеские игры, автомобиль​ные гонки класса «Формула-1», Всемирную выставку «Ехро-2010», Чемпионат Европы по футболу и т. д.

5. Презентация региона чаще всего проводится на крупных выстав​ках с целью демонстрации его высокого экономического или культур​ного потенциала, инвестиционной привлекательности или налажива​ния взаимовыгодных связей.
6. Презентация целой страны обычно проводится на крупных меж​дународных выставках, например на всемирных выставках категории EXPO, организуемых Международным бюро выставок и ярмарок.
С точки зрения масштабности и особенностей представляемого про​дукта презентации условно делят на две большие категории: бо-пре и теа-презентации:

· Теа-презентации, или театрально-зрелищные презентации (от итальянского слова il teatro - театр), нашли широкое распрост​ранение среди коммерческих структур, выпускающих массовую продукцию, и рассчитаны на большие целевые аудитории. Нередко такие презентации сопровождаются развлекательными шоу-про​граммами, концертами звезд эстрады, спортивными состязаниями, призванными максимально завлечь будущих покупателей или кли​ентов.

· Бомонд-презентации (от французского слова beau monde — высший свет), их еще называют «салонные презентации», устраивают, наобо​рот, для продвижения штучного или уникального товара/услуги среди избранных и ограниченных аудиторий. Обычно их использу​ют при продвижении особо сложных и дорогостоящих товаров или услуг, требующих подготовленной аудитории: эксклюзивных кол​лекций одежды известных мировых модельеров, эксклюзивной не​движимости, уникальных инвестиционных проектов и т. д.
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Выставки и ярмарки с точки зрения связей с общественностью яв​ляются комплексными мероприятиями, объединяющими в себе целые группы достаточно эффективных PR-акций по взаимодействию с це​левыми аудиториями. В план работы экспозиции включают не только показ новейших образцов продукции и непосредственную работу с по​тенциальными клиентами, но и целый ряд сопутствующих весьма важ​ных событий:

· пресс-конференции или брифинги (в идеале желательно «засве​тить» коммерческую структуру и ее продукцию как минимум дважды: на общей пресс-конференции организаторов по случаю открытия выставки или подведения ее итогов и на отдельной пресс-конференции, проводимой компанией уже самостоятельно);

· семинары или мастер-классы для специалистов;

· анкетирование целевых групп с целью выявления их мнений или интереса к продукции и фирме в целом;

· эксклюзивные интервью СМИ;

· распространение рекламно-информационных материалов: брошюр, листовок (флайерсов), пресс-релизов, прайс-листов, каталогов, про-мо-материалов (календарей, постеров, наклеек);

· промо-акции, сэмплинги, дегустации и показательные тесты;

· распространение корпоративной сувенирной и промо-продукции с логотипом бренда или компании (авторучек, блокнотов, канце​лярских товаров, пластиковых пакетов);

· акции по привлечению постоянного внимания к экспозиции (crowd drawing activities): лотереи, конкурсы, викторины, состязания.

С точки зрения места проведения выставки делятся на передвиж​ные, или мобильные, и стационарные. Передвижные малоформатные выставки обычно не имеют постоянного места дислокации и переез​жают с одного места на другое, а стационарные, наоборот, тяготеют к крупным выставочным центрам (в Москве это главным образом ГАО «Всероссийский Выставочный Центр» (бывшая ВДНХ), междуна​родный выставочный комплекс ЗАО «Экспоцентр» на Красной Пре​сне, культурно-выставочный центр «Сокольники», выставочный центр «Гостиный Двор», выставочный комплекс «Росстройэкспо» и ряд других).

В зависимости от тематики выставки делятся на тематические (экс​позиции объединены одной узкой темой), специализированные (пред​ставление одной отрасли) и универсальные (посвящены различным об​щественно значимым темам).
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5.2. Корпоративные мероприятия в связях с общественностью
Корпоративные мероприятия в связях с общественностью представля​ют собой большой блок различных акций и внутрикорпоративных со​бытий, нацеленных в первую очередь на внутреннюю аудиторию ком​мерческих структур: сотрудники фирмы и члены их семей, пенсионеры (бывшие сотрудники фирмы, проработавшие на ней многие годы). Не​редко к корпоративным мероприятиям привлекают и смежные целевые группы, от которых в значительной степени зависит успешная хозяй​ственная деятельность, комфортные условия на рынке и финансовое благополучие фирмы: акционеры, инвесторы, поставщики, дистрибью​торы, авторизованные дилеры, представители отраслевых ассоциаций и объединений. Эти акции являются важной частью общей корпоратив​ной политики бизнес-структуры, поэтому регулярность их проведения тщательно соблюдается.

В некоторых случаях они самостоятельно проводятся силами кор​поративного Департамента по связям с общественностью и отдела кад​ров (службой персонала, или Human resources). Например, в компании McDonald's организацией праздников занимается целая команда, состоя​щая из трех подразделений: отдела кадров, производственного отдела и PR-службы. В конце каждого года ими совместно на специальном сове​щании, проходящем в формате «мозгового штурма» (brain-storming), раз​рабатывается план оригинальных мероприятий.

В других случаях, если праздник носит массовый или широкомас​штабный характер, требующий согласованной работы многих служб, используют услуги внешнего агентства или специализированной фирмы.

Главные цели корпоративных мероприятий в области связей с об​щественностью состоят в следующем:

· создание духа единой и сплоченной команды профессионалов, объединенных вокруг корпоративной идеи или корпоративной философии;

· укрепление кадрового состава, поиск и выявление талантливых сотрудников;

· предотвращение утечки кадров и нейтрализация конфликтных ситуаций в трудовом коллективе;

· привитие сотрудникам чувства корпоративной гордости за фирму;

· дальнейшее развитие корпоративной культуры;
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· реализация функции «предохранительного клапана», когда в ходе неформального общения выявляются назревающие проблемы или кризис;

· повышение качественных и количественных показателей в рабо​те персонала за счет создания и использования дополнительных (нематериальных) возможностей для стимулирования сотрудни​ков.

День рождения компании (Company Day) — одно из самых популяр​ных PR-мероприятий среди персонала коммерческих структур. Его фор​мальная цель — торжественно отпраздновать день создания фирмы, а неофициальная — дать возможность сотрудникам компании всех уров​ней поближе познакомиться и пообщаться друг с другом в неформаль​ной обстановке, что бывает крайне сложно осуществить в условиях жес​ткого и регламентированного рабочего ритма.

Один из популярных лозунгов празднества: «Мы все — единая семья, объе​диненная единой целью и единой корпоративной культурой». Традиционно крупные компании День рождения фирмы проводят на выезде — в заго​родных домах отдыха, пансионатах, речных круизах и т. д. Некоторые компа​нии в России подобрали себе даже «фирменные» места: Кусково (Procter & Gamble), Пирогово на Клязьминском водохранилище (Unilever), Виноградо​ве («Лиггетт-Дукат»).
Программа рядовых «семейных корпоративных праздников» обычно незатейлива: различные конкурсы, спортивные состязания, чествование передовиков, лотереи, вручение подарков, концерт звезд эстрады и, конеч​но же, праздничный банкет. Если дата юбилейная, то сценарию придается более продуманный вид: основные события должны уже быть объедине​ны какой-либо одной идеей, призванной подчеркнуть особенность про​шедшего периода в истории фирмы.

Неформальное общение сотрудников компании в свободной от по​вседневного делового ритма и суеты обстановке на деле помогает со​трудникам корпоративных PR-департаментов поближе познакомиться с персоналом, его проблемами, интересами и пожеланиями по созданию более благоприятного рабочего климата на фирме.

Особенно это актуально для коммерческих структур, имеющих ши​рокую сеть своих подразделений в различных частях города или даже
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целого региона: именно на корпоративной вечеринке можно откровен​но и подробно пообщаться с сотрудниками компании, стоящими на разных ступенях служебной лестницы.

«Горячая линия» для персонала создается сектором «Отношения с персоналом» (Employee relations) корпоративного департамента по связям с общественностью с целью своевременного выявления и ре​шения возникающих внутри коллектива бизнес-структуры проблем или вопросов. Ее функционирование может осуществляться несколь​кими способами: через телефонную сеть, через внутреннюю корпора​тивную электронную сеть (Intranet) или внешнюю электронную по​чтовую сеть (Extranet).
Эта форма внутрикорпоративного общения наиболее эффективна в больших коллективах, где трудно уследить за переменчивым обще​ственным мнением, особенно если у фирмы обширная филиальная сеть в разных регионах или даже на разных континентах. Ее нередко называют «предохранительным клапаном», помогающим наладить внутрифирменный конструктивный диалог и обмен мнениями и из​бегать кризисных ситуаций в кадровых вопросах за счет постоянно действующей обратной связи.

Празднование годовщин, юбилеев и «круглых» дат традиционно носит двойственный характер, поскольку нередко организуется для двух раз​личных целевых аудиторий. Внутрикорпоративное празднование чаще носит закрытый характер и проводится главным образом для персонала и наиболее близких друзей фирмы.

На праздничные мероприятия для внешних аудиторий приглаша​ют журналистов, представителей местных властных структур, мест​ную бизнес-элиту, лидеров общественного мнения, экспертов, по​скольку они зачастую используются для создания дополнительного информационного повода (в этом случае они уже больше относятся к числу специальных PR-мероприятий) и получения дополнитель​ных возможностей «позитивно засветить» деятельность и достиже​ния фирмы на рынке.

Годовое собрание акционеров — одно из наиболее трудоемких PR-ме​роприятий по взаимодействию с особой целевой аудиторией: акционе​рами коммерческой структуры. Специфика и сложность разработки, организации и проведения такого события в большой мере связаны со следующими ключевыми факторами:

1. В его рамках проводится сразу несколько самостоятельных раз​ноплановых акций: индивидуальная работа с журналистами-ак​ционерами, попавшими непосредственно на заседание годового
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собрания акционеров, пресс-конференция по итогам собрания, эксклюзивные интервью нового председателя правления компа​нии наиболее значимым СМИ, презентация нового руководства компании главным целевым аудиториям и т. д.

2. В тех случаях, когда бизнес-структура является открытым акци​онерным обществом, не всегда можно точно просчитать поведе​ние и решения по голосованию акционеров, приехавших со всех концов страны и не всегда хорошо информированных о ситуации в компании.
3. Для годового собрания акционеров готовится большая серия круп​ных и особо значимых PR-документов: годовой отчет, информаци​онная «Папка акционера», отчет председателя правления, обраще​ние председателя правления к акционерам, итоговый пресс-релиз или заявление для печати, сценарий годового собрания акционеров и последующей пресс-конференции, сценарий фотосъемки и т. д.
4. И наконец, общая политическая значимость этого события: новый стратегический курс нового руководства, новая кадровая политика судьбоносным образом отражаются на работе корпоративного де​партамента по связям с общественностью. Широко распространены случаи, когда новое руководство назначает и нового руководителя своей PR-службы, призванного быть голосом, визитной карточкой, глазами и ушами бизнес-структуры, по крайней мере до следующего перевыборного годового собрания.
Конференции дилеров и дистрибьюторов стараются приурочить к крупным событиям внутри компании. К их числу относятся такие зна​чимые события, как смена руководства фирмы, принятие новой мар​кетинговой стратегии, тактика реализации товаров и услуг в отдель​ных странах и регионах, координация широкомасштабных рекламных и PR-кампаний, вывод на рынок принципиально новой продукции, под​ведение текущих итогов. Корпоративная PR-служба не только непо​средственно участвует в организации и проведении конференций диле​ров и дистрибьюторов, но и оказывает через СМИ информационную поддержку их решениям и постановлениям.

День открытых дверей широко используется корпоративной PR-службой для налаживания отношений с местным населением, мест​ными органами самоуправления и СМИ. Этот вид PR-мероприятий особенно востребован в коммерческих структурах, вовлеченных в биз​нес повышенного риска и постоянно находящихся под пристальным вниманием общественности, а то и под огнем критики с ее стороны.
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Особенно активно прибегают к этому транспортные, химические, та​бачные и энергетические компании, традиционно ассоциирующиеся в общественном сознании с экологическими катастрофами, неблаго​приятным воздействием на окружающую среду и здоровье человека.

Демонстрируемые этими коммерческими структурами на Днях от​крытых дверей открытость, готовность к диалогу и осознание своей ответственности перед обществом помогают решить сразу несколько сложных задач. Во-первых, участников Дня открытых дверей подроб​но знакомят с комплексом дорогостоящих мер, направленных на со​кращение вредного воздействия на окружающую среду. Во-вторых, с помощью фактов и цифр демонстрируется вклад бизнес-структуры в бюджет и социально-экономическое развитие региона. В-третьих, на​лаживаются рабочие отношения с местным населением с расчетом на возможность будущего трудоустройства по мере расширения деятель​ности компании в данном регионе.

Вне всякого сомнения, Дни открытых дверей входят в арсенал наи​более эффективных инструментов воздействия на местное обществен​ное мнение, способных предотвращать крупные кризисные или про​блемные ситуации.

Торжественный прием чаще всего связан с каким-либо крупным со​бытием в истории коммерческой структуры (юбилей, открытие ново​го офиса или отделения, корпоративный праздник, новые назначения в руководстве). Цель организации и проведения приемов заключается не только в том, чтобы отпраздновать памятное событие. Это еще хо​роший повод пригласить, завязать личные знакомства и связи с клю​чевыми аудиториями, от которых в большой степени зависят условия для работы фирмы. Отсюда становится понятным, почему всегда на такие мероприятия крупные бизнес-структуры охотно зазывают пра​вительственных чиновников, парламентариев, журналистов, предста​вителей органов местного самоуправления, организаций по лицензи​рованию и сертификации, активистов влиятельных общественных организаций.

День родителей чаще всего проводится в организациях, где боль​шинство сотрудников — молодежь. Их цель — укрепление и развитие позитивного имиджа компании среди внутренних аудиторий.

В России широкую известность получил День родителей компании McDonald's, относящейся к категории предприятий питания быстрого об​служивания. Требования, предъявляемые компанией к своим сотрудни​кам, — высокий темп работы, быстрота реакции, выносливость — оказы​ваются по плечу только молодежи.
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Понимая важность притока новых молодых кадров и удержания уже имеющихся опытных сотрудников, компания всячески старается заручиться поддержкой родителей сотрудников. Они выступают в роли союзников McDonald's, помогающих поддерживать стабильность кадрового состава и обеспечить приток новых молодых сотрудников.
Промо-акции
Мероприятия по стимулированию спроса и предложения на рынке то​варов и услуг с помощью приемов и методов СО в последние годы по​лучили широкое распространение. Однако нужно сразу оговориться, что PR-агентства в отличие от промо-агентств основной упор в своей работе делают не на массовые уличные акции в местах большого скоп​ления потенциальных целевых аудиторий, а на точечную работу с жур​налистами из специализированных изданий, экспертами, государствен​ными чиновниками, лидерами общественного мнения.

Цель проведения промо-акций такого рода — получение одобрения и поддержки данной группы товаров или услуг со стороны влиятельных ключевых аудиторий. Неискушенная аудитория потенциальных клиен​тов очень чутко реагирует на авторитетное мнение профессионалов, спо​собных аргументированно проанализировать и дать компетентное зак​лючение по только что появившимся на рынке новым брендам или даже семействам брендов (product line up).
PR-агентства, в свою очередь, прекрасно понимают, что профессиона​лы не принимают ничего на веру, предварительно лично не убедившись в заявленных производителями высоких потребительских качествах той или иной продукции. Исходя из этой посылки и строится тактика под​бора и проведения специальных промоушн-акций для этих аудиторий.

Задача PR-агентства в промоушн-акции сводится к тому, чтобы представители ключевых аудиторий лично убедились в высоких потребительских качествах товара, ознакомившись с его образцом (sampling), или попробовали его на вкус, если речь идет о продук​тах питания (дегустация).

В условиях острой конкуренции, когда на рынке представлено боль​шое количество брендов конкурирующих компаний, наиболее «продви​нутые» коммерческие структуры организуют для журналистов-профес​сионалов и экспертов показательные тестирования продукции. Этот вид акций имеет, как правило, эффективное воздействие на СМИ и специа​листов, поскольку они могут лично проверить заявленные производите​лем «уникальные», «принципиально новые», «передовые» и т. д. потре​бительские качества продукции.
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Во всем мире (Россия — не исключение) компании по выпуску автомо​билей и запасных частей регулярно два раза в год накануне очередного сезона проводят с помощью PR-агентств различные показательные тест-драйвы (test-drive). В российских СМИ, к примеру, высокую оценку получили тест-драйв покрышек японской корпорации Bridgestone, те​стирования амортизаторов Monroe, предоставленные компанией Теппесо Automotive, и т. д. Воздействие таких PR- мероприятий на ключевые ауди​тории на порядок выше, если есть возможность не только протестировать продукцию одной компании, но и сравнить ее с аналогичными образцами других конкурирующих компаний. Это принципиальное требование для товаров одной категории и ценовой ниши — иначе не избежать обвинений в предвзятости со стороны проигравших. Если же есть возможность срав​нить, то в этом случае хорошие обзорные статьи в СМИ или позитивные аналитические доклады экспертов будут для фирмы-организатора промо-ушн-акции обеспечены.

Для активного привлечения клиентов-юридических лиц PR-депар​таменты и PR-агентства проводят специальные Дни корпоративного клиента (в России их часто проводят дилеры Volkswagen и Audi). В ходе таких акций представители компании-организатора подробно рассказывают о новой продукции, гарантийных обязательствах и сервисных услугах, о системе скидок и т. д. Главное — произвести по​зитивное впечатление на массовых клиентов, экспертов в области ав​томобилестроения и получить широкое благоприятное освещение в СМИ.

Несколько другой тактики придерживаются бизнес-структуры, чья продукция не подлежит открытой рекламе и публичному тестированию (в их число входят фармацевтические фирмы, производящие строго рецептурные препараты). В этом случае для продвижения высоких потребительских качеств продукции используются внешне нейтраль​ные горячие линии для потребителей, позволяющие любому позво​нившему по специально выделенному телефонному номеру получить рекомендацию авторитетного эксперта, либо обратиться в соответству​ющее учреждение, занимающееся реализацией данного препарата по ад​ресам, либо получить квалифицированные рекомендации по его исполь​зованию.

Особенно эффективно, если к работе горячей линии удалось при​влечь популярное СМИ с большой читательской аудиторией. В вы​шедших по итогам ее работы публикациях можно наиболее полно и обстоятельно ответить на все острые вопросы потенциальных кли​ентов.

5.2. Корпоративные мероприятия в связях с общественностью
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Резюме
В современной теории и практике связей с общественностью в облас​ти бизнеса выделяют несколько больших видов PR-мероприятий: ин​формационные, маркетинговые и категории промо, специальные, кор​поративные и имиджевые.

Каждый вид PR-акций позволяет достаточно эффективно решать кон​кретные стратегические или тактические задачи коммерческих структур на рынке. По экспертным оценкам, только московские и региональные PR-агентства тратят на организацию и реализацию PR-мероприятий око​ло $80 млн в год.

Вопросы
1. Какие специальные мероприятия могут проводиться для усиле​ния позиций компании на рынке?
2. Опишите технологию подготовки и проведения презентации.
3. Какие корпоративные мероприятия позволяют существенно улуч​шить климат в коллективе?
Дидактический тренинг
Компания X работает на российском рынке в течение десяти лет. Целя​ми компании являются сохранение прежних клиентов и резкое увеличе​ние числа новых. Какие мероприятия вы стали бы проводить? Обоснуйте вашу позицию.
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6.2. Оперативные документы в связях с общественностью.
6.3. Спонсорские пакеты.
6.1. Информационные документы в связях с общественностью
При помощи информационных документов решается важная конкрет​ная задача — предоставить максимум оперативной базовой информа​ции и фактов в сжатые сроки.

Пресс-релиз — главный рабочий оперативный документ в СО, кото​рый готовится практически ко всем сколько-нибудь крупным меро​приятиям или событиям. Главная цель пресс-релиза — заинтересовать целевые аудитории и привлечь внимание, в первую очередь журналистов, к крупному, особо значимому мероприятию или явлению, проис​ходящему в компании, учреждении, общественной организаций или партии. Если информация или событие чрезвычайно важны, т. е. носят  подлинно новостной характер или уникальны по своей природе, то они затрагивают интересы широких кругов общественности и вызывают большой общественный резонанс и дискуссии в стране. Служба по свя​зям с общественностью разрабатывает ньюс-релиз (для телевидения может готовиться видео-ньюс-релиз, записанный в телевизионной си​стеме Betacam — это обеспечивает высокое качество сюжета при мон​таже и последующей трансляции в телевизионном эфире).

Различают три основных вида пресс-релизов: накануне события (анонсирующий), в ходе мероприятия (промежуточный) и после со​бытия (итоговый). В последние годы в ряде стран (например в США) получили распространение так называемые электронные пресс-рели​зы, т. е. текст пресс-релиза через сеть электронной компьютерной по-

6.1. Информационные документы в связях с общественностью                             119
чты (e-mail) автоматически рассылается в крупнейшие СМИ. Эффек​тивность электронной версии очевидна— не нужна бумага, качество передачи текстов на порядок выше по сравнению с факсимильной свя​зью. Можно легко дорабатывать полученный текст без перепечатки и перебрасывать отдельные части пресс-релиза в готовящуюся статью, на телетайпную ленту т. д. Электронный пресс-релиз может сопровож​даться специальными файлами с уже готовыми фотографиями, снятыми непосредственно на месте события, что значительно повышает интерес к нему со стороны журналистов (особенно иллюстрированных журналов), поскольку создается эффект присутствия на месте события.

Особое место занимает корпоративный пресс-релиз, предназначен​ный, как правило, для узкого круга специализированных СМИ, профес​сионального сообщества, клиентов, партнеров, экспертов, потенциаль​ных инвесторов и финансового сообщества в целом, государственных структур.

Корпоративные пресс-релизы распространяют не столько с целью по​пасть на первые страницы широкой прессы, сколько для информирова​ния профессионального сообщества о профессиональных корпоративных новостях, и поэтому касаются ограниченного круга специальных вопро​сов, которые, как правило, неинтересны или малопонятны широкой пуб​лике. Для текстов таких пресс-релизов характерен сухой профессиональ​ный язык с большим количеством специальных терминов, широким использованием профессиональной лексики. В большинстве случаев от​делы по связям с общественностью при распространении корпоратив​ных пресс-релизов используют прямую или именную почтовую рассыл​ку (direct mail), поскольку корпоративные пресс-релизы специфичны, не представляют интереса для массовых аудиторий и адресуются строго кон​кретным получателям.

Агентства по связям с общественностью при организации и проведе​нии крупных особо важных событий, на которые приглашаются как СМИ широкого профиля, так и профессиональная пресса, нередко готовят два пресс-релиза. Первый предназначен для широкой общественности, он по​священ самому событию и его значению для общества в целом. Второй — для узкого круга специалистов с упором на технические подробности с использованием специальной профессиональной лексики и терминоло​гии. Благодаря такому подходу обеспечивается широкое освещение ме​роприятия в максимально возможном числе средств массовой информа​ции^ а значит достигается широкий охват целевых аудиторий.

Согласно Сложившейся традиции, агентства и службы по связям с общественностью обычно готовят два варианта информационных ма-
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териалов: в печатном виде (hard copy) для распространения на меро​приятиях и пересылки по факсу и в электронном виде (electronic copy) для централизованной или именной рассылки через электронную по​чту (большинство СМИ и журналистов имеют адреса электронной почты) или размещения на фирменном информационном сайте в Ин​тернете для свободного доступа. Электронные версии PR-документов особенно эффективны в работе с получающими все большее распро​странение в последнее время электронными СМИ (gazeta.ru, lenta.ru, smi.ru, advertology.ru, sovetnik.ru и т. д.).

В тех случаях, когда специалист по связям с общественностью счита​ет, что содержащейся в пресс-релизе информации для полноты карти​ны явно недостаточно (скажем, если это особо крупное или историче​ское событие, затрагивающее интересы широких слоев общественности и имеющее для данной организации первостепенное значение), то для наиболее полного информирования целевых (ключевых) аудиторий готовится специальная информационная справка под разными титулами: «К истории вопроса», «Историческая справка», «Background» и т. д. К крупным, особо значимым событиям пресс-релиз и информационная справка упаковываются в специальную папку-подборку информацион​ных материалов (press-kit). Дизайн папки пресс-кита традиционно офор​мляется с учетом «фирменных» корпоративных цветов фирмы-заказчи​ка PR-мероприятия, на его обложке обязательно размещается логотип или торговый знак компании, а также адрес, телефон, факс, телекс, адрес электронной почты. Пресс-кит может иметь специальную вырубку или кармашек для визиток руководителей корпоративного департамента по связям с общественностью.

Широко распространена практика, когда в состав пресс-кита включают краткие биографические справки главных героев события, информацион​но-рекламную корпоративную брошюру или проспект, фотоподборки в виде негативов или готовых фотографий, заранее сделанных на месте со​бытия (в первую очередь для иллюстрированной печатной прессы и те​левидения). При проведении крупных событий особой значимости в пресс-кит вкладывают ретроспективную подборку наиболее значимых фактов (fact sheet) о развитии данной корпорации, финансово-промыш​ленной группы, партии или общественной организации. В тех случаях, когда тема пресс-конференции, брифинга носит острый полемический характер, нередко специалисты по связям с общественностью превентив​но вкладывают формуляр «Вопрос — ответ» на злобу дня (Questions & Answers list). В этом документе, как правило, собираются наиболее ча​сто задаваемые корреспондентами, потребителями, избирателями (одним
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словом, целевыми аудиториями) острые и деликатные вопросы, требую​щие взвешенных, тщательно аргументированных и выверенных ответов. Наличие таких формуляров в пресс-ките позволяет, с одной стороны, эффективно и заблаговременно удовлетворить интерес СМИ к жгу​чим проблемам, а с другой — дает возможность в ходе PR-мероприя​тия уделить больше внимания более выигрышным темам и фактам. Естественно, письменная форма продуманных, тщательно взвешен​ных заявлений призвана исключить спонтанность и неточность пре​доставляемой информации.

Для лучшего понимания сути происходящего события или явления специалисты по связям с общественностью готовят пресс-досье/медиа-досье — подбор статей и других информационных материалов СМИ по специально оговоренной тематике. Подборка вырезанных или ксероко​пированных статьей, а также сообщений информационных агентств по​лучила название пресс-клиппинг. Медиа-досье включает в себя не только пресс-клиппинг, но и копии записанных на пленку или CD телепередач и радиорепортажей (аудио/видеотекст).

Пресс-досье помогает PR-службе оценить эффективность того или иного мероприятия в зависимости от количества и качества позитив​ных материалов СМИ, провести анализ негативных статей и откликов для внесения необходимых корректировок в программы и сценарии будущих событий. Нередко пресс-досье служит базой для вторичных (неформальных и оперативных) исследований в связях с общественно​стью, позволяя сэкономить время и финансовые ресурсы в тех случаях, когда необходимо разработать и провести PR-мероприятие в кратчай​шие сроки без достаточного бюджета на широкомасштабные формаль​ные исследования. Пресс-досье нередко выступает в качестве дополне​ния к различным аналитическим справкам и докладам.

В тех случаях, когда необходимо довести до сведения широких жур​налистских кругов официальную позицию высшего руководства фир​мы, корпорации, государственного учреждения или общественного объединения по особо крупным принципиальным вопросам, затраги​вающим их стратегические интересы пли престиж, PR-отдел готовит «Заявление для печати». Использование этого официального PR-до​кумента (он распространяется не от лица PR-департамента, а от име​ни высшего руководства) наиболее часто встречается в государствен​ных учреждениях, однако его нередко готовят и в коммерческих или политических структурах в ответ на серьезные критические замеча​ния или нападки, появившиеся в СМИ или в широких общественных кругах. Цель этого документа — препятствовать подрыву имиджа или
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деловой репутации данной конкретной организации иди коммерческой структуры, вызванному циркуляцией в обществе несоответствующей ис​тине или тенденциозно подобранной информации. Достаточно, широко используются в зарубежных странах, в первую очередь в США, так назы​ваемые колонки комментаторов-экспертов (By-liner). Формально отражая мнение «третьей», или независимой, стороны, они на самом деле готовят​ся в отделах по связям с общественностью компаний, политических партий, финансово-промышленных групп и т. д. и подписываются после утверждения авторитетным должностным лицом или экспертом для при​дания материалу веса и значимости. Преимущества таких PR-материалов очевидны, поскольку внешне они не носят ангажированный характер и доверие читательской аудитории к ним на порядок выше.

Близко к этому документу по своему значению и функциям примыка​ет статья-опровержение, которая в отличие от официального «Заявления, для печати» более подробно и аргументировано опровергает появившие​ся в СМИ или в обществе слухи, необоснованные утверждения или по​спешные умозаключения. Для придания большего веса таким материа​лам PR-профессионалы широко используют при их подготовке мнения и высказывания крупных авторитетных специалистов, экспертов, лидеров общественного мнения.

Нередко журналисты не довольствуются официальными, тщательно «отполированными» документами, исходящими от корпоративных
PR-служб, и просят сотрудников по СО организовать интервью с первыми лицами организации. Наибольшее распространение в PR полу​чили четыре вида интервью: очное — берется в ходе личной встречи
или беседы по телефону с официальным лицом; заочное — журналист
заранее высылает в письменном виде вопросы и также в письменном
виде через определенное время получает на них ответы. Эксклюзив​
ное интервью предполагает, что специально отобранная новостная
информация сообщается только одному особо приоритетному СМИ.
В последние годы благодаря бурному развитию компьютерных техно​логий и компьютерной сети Интернет вошел в моду комбинированный, или «виртуальный», вид интервью, когда интервьюируемое лицо
находится в компьютерном центре, подключенном к сети Интернет, и
отвечает с ходу в письменном виде на поступающие по сети вопросы
как журналистов, так и заинтересованных аудиторий. Особо ценится
то, что очень часто предоставленная в ходе виртуального интервью
или пресс-конференции информация охотно тиражируется многими
СМИ: сказывается «эффект личного присутствия», а также необыч​ность или новизна самого события.
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Виртуальные интервью стали заметно популярными в России пос​ле того, как они были организованы для президента и премьер-мини​стров России, для мэра Москвы по случаю проведения первых Все​мирных юношеских игр, регулярные раз в месяц по средам интервью в Интернете главного редактора популярного среди автомобилистов журнала «За рулем» и т. д.
В связи с тем что в последнее время СО все чаще используются при подготовке и реализации промоушн-акций для различных целе​вых аудиторий, PR-специалисты принимают активное участие в раз​работке концепций и вопросников для викторин на радио, телевиде​нии и в печатных СМИ, например на предмет выявления знатоков истории фирмы, главных этапов ее развития, уникальности ее това​ров или услуг. В рамках внутрикорпоративных связей с обществен​ностью работники PR-службы готовят поздравления для персонала компании, клиентов и партнеров по случаю праздников, юбилеев и памятных дат, а также совместно с отделом кадров некрологи и по​слания соболезнования по случаю смерти сотрудника.
6.2. Оперативные документы в связях с общественностью
В число оперативных PR-документов входит также официальное пригла​шение на то или иное мероприятие, которое обычно рассылается PR-де​партаментом от имени компании. С точки зрения СО в нем должно содер​жаться в максимально сжатой форме необходимое количество полезных для приглашаемого сведений:
· дата, тема и место мероприятия; точное название мероприятия;
· адрес, схема проезда и парковки;
· телефоны для справок;
· пожелания к форме одежды;
· фамилия и имя ответственного лица;
· порядок подтверждения принятия приглашения;
· аккредитация и регистрация гостей и т. д.
Нередко в практике встречаются так называемые дифференци​рованные виды приглашений для различных категорий приглашае​мых. Например, на пресс-конференцию могут быть сделаны отдель​ные приглашения для журналистов, для выступающих, VIP-гостей и экспертов.
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К числу сильных сторон связей с общественностью относят и возмож​ность оперативного поддержания постоянной «обратной связи» с целе​выми/ключевыми аудиториями. В качестве яркого примера можно со​слаться на получившие широкое распространение анкеты или опросные листы (Questionnaire). Особенно полезно использовать их накануне круп​ного события: анализ итогов предварительного анкетирования целевых аудиторий позволяет избежать крупных промахов и дает возможность быть в курсе тенденций общественного мнения, своевременно реагиро​вать на смену настроений в общественной среде. Анкеты служат хорошим подспорьем при осуществлении мониторинга целевых групп и составле​ния соответствующих баз данных.

Успех каждой PR-акции в большой степени зависит от тщательно​сти проработки сценария. Наиболее важными его параметрами явля​ются следующие:

· распределение всех мероприятий в рамках PR-акции по месяцам, дням и часам;

· распределение и закрепление конкретных сотрудников, ответствен​ных за каждое мероприятие или событие;

· список приглашаемых целевых и ключевых аудиторий, включая наиболее значимые СМИ;

· список выступающих, список референтной группы поддержки каж​дого мероприятия (лидеры общественного мнения), эксперты, по​четные гости;

· функции и задачи модератора (ведущего);

· порядок приглашения гостей, каналы приглашения, форма одеж​ды, порядок регистрации, схема подъезда и парковки;

· последовательность выступлений;

· распределение отвечающих за сложные вопросы и темы;

· процедура предоставления эксклюзивных интервью печатным и электронным СМИ;

· перечень необходимых PR-документов для каждого мероприя​тия, порядок их подготовки и распространения;

· презентационные материалы (слайды);

· порядок проведения эксклюзивных интервью;

· запасные варианты на случай нештатного (непредвиденного) раз​вития ситуации;

· вспомогательные мероприятия для неформального общения (фур​шеты, приемы, коктейли, эксклюзивные интервью);
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♦
организационная атрибутика (указатели, таблички с фамилия​
ми, именами, должностями, выступающих, нагрудные таблички-
бейджи, щиты, постеры, плакаты, флажки, декорации, шары, ин​формационные стенды);

+ мини-сценарий фото- и видеосъемки;

· техническое и организационное обеспечение (транспорт, мобиль​ная связь, погрузочно-разгрузочные работы, вспомогательное тех​ническое звукоусиливающее, осветительное и проекционное обо​рудование, оборудование для синхронного перевода, охрана);

· технический секретариат и служба регистрации гостей и журна​листов;

· изготовление, доставка и распространение корпоративной суве​нирной продукции и т. д.;

· культурно-развлекательная программа.

По завершении мероприятия или программы по связям с обществен​ностью обычно готовится итоговый отчет, включающий в себя следу​ющие важные компоненты:

· основные этапы;

· ход реализации проекта в целом;

· наиболее удачные акции и недостатки, а также трудности, с кото​рыми пришлось столкнуться при реализации проекта;

· наиболее эффективные мероприятия, обеспечившие решение по​ставленных задач;

· общая эффективность PR-акции;

· отклики в СМИ на проведенные мероприятия;

· выводы, уроки и рекомендации, которые необходимо учесть при составлении последующих программ или разработке PR-меро​приятий.

При аналитической оценке откликов и материалов в СМИ на про​веденные мероприятия учитывают следующие показатели:

1. Тираж издания или охват зрительской /слушательской аудиторий.
2. Статус СМИ (местный, региональный, общенациональный, меж​дународный).
3. Общий тон публикации или материала (позитивный, негативный, нейтральный).
4. Общее количество упоминаний логотипа компании или торгово​го бренда.
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5. Тип материала: редакционный авторский материал или под специ​фической рубрикой («на правах рекламы», «пресс-релиз», «коммер​ческая информация»).
6. Объем публикации или продолжительность звучания в эфире; на​личие сопроводительного видеоряда, фотографий или иллюстра​ций (особенно если на них отчетливо виден логотип компании или торгового бренда).
7. Место на полосах и в издании в целом (на первых полосах, в се​редине, на последних полосах).
8. Рубрика или раздел, в которой материал появился.
9. Размер шрифта (чем крупнее и заметнее, тем лучше)
10.
День недели (для печатных изданий) или время выхода в эфир.

Здесь большую роль играют такие факторы, как время наиболь​шего зрительского интереса — прайм-тайм (prime time), а также дни недели (понедельник-суббота наиболее предпочтительны для печатных СМИ, а потому они выходят в эти дни увеличенными тиражами). Имеет значение время года: летние отпускные меся​цы, новогодние и рождественские праздники, общенациональные выборы характеризуются заметным падением интереса целевых аудиторий к информационным материалам.

11. Тип издания: в дорогих иллюстрированных журналах рабочий период службы информационных материалов на один-два поряд​ка выше, чем в ежедневных изданиях: их обычно складывают в подшивки и читают всей семьей, передают друзьям, берут с собой в отпуск и т. д.
12. Рейтинг электронного СМИ или частота цитируемости материа​лов в пресс-обзорах.
13. Категорию (качественные СМИ, массовые СМИ, бульварно-сен-сационные), а также специализацию и степень охвата целевых аудиторий.
6.3. Спонсорские пакеты
Спонсорский пакет чаще всего бывает двух видов: спонсорский пакет генерального, главного, регулярного (обычного), корпоративного спон​сора и пакет информационного спонсора.

В первой группе документов содержится перечень стандартных ус​луг (в порядке убывания) по корпоративной имиджевой рекламе, ко-
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торые получает корпоративный спонсор в обмен на финансовую под​держку того или иного мероприятия: размещение логотипа на пригла​сительном билете, программе акции, во всех информационных мате​риалах, на информационных щитах, гарантированное упоминание имени спонсора в репортажных материалах, включение информацион​но-имиджевых корпоративных материалов спонсора в папку участника мероприятия и пресс-пакет, особая благодарность спонсору и т. д.
Во второй группе документов содержится приблизительно такой же перечень услуг, но уже для информационного спонсора. Эти услуги предо​ставляются конкретному средству массовой информации (чаще всего высшей приоритетности) уже в обмен на гарантированное освещение ак​ции. Интерес со стороны СМИ к информационному спонсорству круп​ных массовых мероприятий носит четко выраженный сезонный характер и особенно заметно возрастает в период проведения подписных кампа​ний: в масштабных PR-акциях участвуют большие группы потенциаль​ных подписчиков.
Резюме
В практике связей с общественностью выделяют четыре основные группы документов, наиболее широко используемых профессионала​ми при проведении PR-мероприятий: оперативно-информационные, имиджевые корпоративные, служебные, электронные интерактивные (онлайновые).
К оперативно-информационной группе, как правило, относятся наи​более широко распространенные и часто используемые информацион​но-справочные материалы для представителей СМИ, целевых или клю​чевых аудиторий.
Отличительной особенностью оперативных документов является их довольно жесткая привязка к каким-либо краткосрочным мероприяти​ям или событиям в области связей с общественностью. Их разрабатыва​ют и готовят накануне события (за исключением анонсов) и распрост​раняют в ходе его реализации.
Вопросы
1. В каком случае готовится пресс-релиз, а в каком ньюс-релиз?
2. Перечислите основные виды оперативных документов.
3. Какие документы готовятся в процессе формирования пакета ге​нерального спонсора?
4. Какие документы входят в пакет информационного спонсора?
128
Глава 6. Классификация документов в связях с общественностью
Дидактический тренинг
Вы проводите пресс-конференцию компании X, посвященную выводу нового товара на рынок. Какие документы вы приготовите для журналис​тов? Напишите текст пресс-релиза для деловых СМИ.
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Глава 7
ИССЛЕДОВАНИЯ В СВЯЗЯХ
С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
7.1. Социологические исследования в СО.
7.2. Маркетинговые исследования в СО.
7.3. Проблема построения выборки в связях с общественностью.
7.1. Социологические исследования в СО
Исследования имеют огромное значение для специалиста по связям с общественностью, так как позволяют отслеживать процесс работы на всем протяжении проводимой кампании, начиная от сбора информа​ции на этапе прогнозирования и заканчивая оценкой эффективности проведенных мероприятий. Исследовательская функция в СО раскры​вается в изучении и анализе различных социальных явлений и собы​тий, которые приводят к формированию определенной установки целе​вой аудитории. Исследование в связях с общественностью направлено на распознавание существующих проблем и ситуаций, определение их происхождения, свойств, содержания и закономерностей поведения, вы​явление местоположения этих проблем в системе накопленных знаний, а также определение путей их решения.

Исследования — это комплекс взглядов, идей и представлений, на​правленных на объяснение какого-либо явления и дающих целостное представление о закономерностях и существенных связях определенной области действительности.
 В связях с общественностью наиболее ши​роко применяются социологические исследования. Социология нацеле​на на изучение общественных процессов как целостной системы, так и отдельных составляющих. В первую очередь социология исследует за​кономерности, в соответствии с которыми строится совместная жизнь и деятельность людей, и то, как эта совместимость влияет на их поведение.
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Программа социологического исследования призвана ответить на два основных вопроса:

· как, отталкиваясь от определенных теоретических положений, вы​брать оптимальный для данной ситуации тип исследования;

· как, получив определенный эмпирический материал, подняться к теоретическим обобщениям, которые позволят более точно и на​правленно спланировать кампанию в связях с общественностью.

При разработке плана исследовательской работы, сопровождающей кампанию, необходимо выработать единый понятийный аппарат. Осо​бое внимание в этом случае уделяется тому, чтобы все участвующие в процессе проведения исследований и планировании кампании в связях с общественностью ясно и четко представляли себе смысл понятий, с которыми они работают, употребляли их однозначно, не допуская толко​ваний и смещения смысловых акцентов. Еще одним ключевым моментом в проведении социологических исследований является необходимость по​стоянного сопоставления теоретических выкладок с эмпирическими дан​ными.

Социологическое исследование, как и любое другое, начинается с про​цесса целеполагания. Если цели сформулированы размыто, трактуются по-разному представителями компании-заказчика и компании, проводя​щей исследование, то может увеличиться погрешность и возникнут раз​ногласия по итоговым выводам. Чтобы избежать подобной ситуации, в программе исследования разрабатывается система основных и второсте​пенных задач.

Основные задачи соответствуют базовым целям исследования. В те​оретически ориентированном исследовании первенство приобретают, научные задачи, а в практически нацеленном — прикладные.

Второстепенные задачи направлены на проверку побочных гипо​тез, не связанных напрямую с решаемой проблемой, и тестирование альтернативных планов действия.

Цели исследования определяют тип и способ выборки. При этом чис​ленность объема выборки будет зависеть от следующих параметров:

1. От показателя однородности или разнородности изучаемых объек​тов (чем выше степень однородности, тем меньшей может быть вы​борка).
; ,
2. От степени закладываемой погрешности исследования (чем выше необходимый уровень надежности, тем больше выборка).
3. От степени дробности группировок анализа, планируемых по за​дачам исследования.
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Объект исследования необходимо рассматривать с двух сторон: с од​ной стороны — как некую часть целого, с другой — как целое, состоящее из нескольких частей. В первом случае более внимательно изучаются внешние связи, во втором — внутренние. Системный анализ объекта по​зволяет прояснить исследования, выделить базовые понятия, а также выдвинуть рабочие гипотезы.

Гипотеза в социологических исследованиях в СО представляет со​бой обоснованное фактами предположение о структуре объектов, ха​рактере элементов и связей, образующих объекты, а также о механиз​ме функционирования и развития. Гипотеза должна быть доступна в процессе социологического исследования, а также подвергаться логи​ческому анализу, подтверждающему ее непротиворечивость.

В зависимости от целей и задач исследования в каждом конкретном случае разрабатывается индивидуальная стратегия поиска, определяю​щая последовательность этапов исследования (стратегический план). Стратегический план может быть поисковым, описательным и экспе​риментальным.

Поисковый план целесообразно использовать в случае, когда аудито​рия исследования размыта или объединяет в себе представителей разных групп. Поисковый план включает три основных этапа работы: постанов​ку проблемы, изучение документов и экспертные опросы, дневниковые наблюдения.

Экспертный опрос позволяет сформулировать первичные гипотезы. Наблюдение — структурировать собранную информацию и конкрети​зировать аудиторию, на которую будет осуществляться воздействие.

Описательный план направлен на детальное освещение состояния объекта и выделение существующих взаимосвязей его структурных элементов.

Экспериментальный план направлен на формулировку объяснитель​ной гипотезы. Например, женская аудитория будет воспринимать сове​ты мужчины-продавца в отделе бытовой техники с большей степенью доверия, поскольку мужчины лучше разбираются в различных техни​ческих тонкостях.

Исследования подразделяют на первичные и вторичные. Первич​ные социологические исследования в СО направлены на сбор началь​ной информации и применяются, как правило, на этапе планирования кампании в СО и прогнозирования ее результатов. Вторичные иссле​дования используются на этапе проведения кампании и ориентирова​ны либо на подтверждение правильности выбранной стратегии, либо на применение в ряде случае альтернативных планов действия.
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Наиболее используемым методом сбора первичной информации яв​ляется опрос; около 90% информации, используемой в процессе плани​рования кампании в СО, собирается именно с помощью опроса. Суще​ствует две разновидности опроса: анкетирование и интервьюирование.

Анкетирование предполагает разработку анкеты, которую должен за​полнить опрашиваемый. Как правило, анкета представляет собой опре​деленное количество вопросов, объединенных единой идеей и направ​ленных на выявление количественных и качественных характеристик объекта и предмета анализа. Анкетирование дает возможность охватить довольно большое количество людей и соответственно получить объем​ную информацию.

Анкетные опросы классифицируют по содержанию и конструкции задаваемых вопросов. Существуют открытые опросы, когда респонден​ты высказываются в открытой произвольной форме. Также выделяют закрытые опросы, когда заранее продумываются варианты ответов и респондент выбирает наиболее близкий ему. Иногда используются по​лузакрытые анкеты, в которых присутствуют вопросы, предполагаю​щие и расширенный, независимый, и выбираемый из заранее задан​ных ответ. Помимо этого достаточно часто применяется зондажный или экспресс-опрос, который предполагает ответ респондента всего на 4-7 вопросов, касающихся основной информации, а также 2-3, уточ​няющих дополнительные параметры (например демографический про​филь ЦА).

Опрос по почте отличается лишь способом получения уже запол​ненных анкет. В случае обычного анкетирования анкеты собираются сотрудником компании, проводящей исследования, а в случае опро​са по почте заполненные анкеты высылаются респондентом по адре​су компании. Почтовые расходы оплачиваются компанией, проводя​щей исследование. В последние годы опросы по почте являются неэффективными, так как люди неохотно включаются в процесс ис​следования и из 100% разосланных анкет заполненными возвраща​ется около 5-12%.

При классификации анкет используются различные критерии. Как правило, они напрямую увязаны с темой опросов. Можно вы​делить событийные анкеты, анкеты на выяснение ценностных ори​ентации, статистические анкеты, хронометражи бюджетов времени и т. п.

По ходу проведения опросов необходимо помнить, что все ответы пред​ставляют субъективное мнение и степень погрешности может быть доста​точно высока вследствие дополнительных факторов.

7.1. Социологические исследования в СО
133
В 2003 г. одной из крупнейших российских сетей продуктов питания был про​веден опрос относительно удобства размещения товара на полках. Данные были обработаны и на основании полученных результатов изменена выклад​ка некоторых товарных категорий. К удивлению руководства, продажи пошли не вверх, как планировалось, а вниз. В результате было проведено дополни​тельное исследование, которое показало, что в дни проведения первого ис​следования светило яркое солнце, которое давало определенное освещение через стеклянный купол магазина. В обычные дни дополнительного источни​ка света не было, что влияло на поведение покупателей. Так, в первом иссле​довании субъективным фактором, который дал высокую погрешность иссле​дования, стал яркий солнечный свет.
Для того чтобы снизить погрешность, опросы следует проводить в короткие отрезки времени. Если предполагается затяжной, долгосроч​ный опрос, то, скорее всего, погрешность резко возрастет, поскольку изменения в окружающем мире происходят очень быстро и могут по​влиять на мнение людей, принимающих участие в исследовании.

Очень важно проведение экспертных опросов, так как они позволяют получить предметные данные определенной области. Ценность такого исследования состоит в том, что информация, получаемая от экспертов, отличается целостностью и образностью. Эксперты могут определить сложившуюся ситуацию и дать рекомендации по наиболее благоприят​ным вариантам решения существующих проблем, исходя из усеченной информации, отталкиваясь от неполных фактов или характеристик.

Также для сбора первичной информации достаточно часто использу​ется интервьюирование. Как и в случае с анкетированием, интервьюи​рование может проходить в самых различных формах. По содержанию беседы выделяют документальные интервью и интервью мнений. Они нацелены на изучение событий, которые уже произошли. По ходу тако​го исследования происходит уточнение фактов, а также замер отноше​ния к ним и отслеживание изменения отношения. Интервью мнений призваны выявить существующие оценки, взгляды и суждения экспер​тов об объекте исследования. По технике проведения выделяют свобод​ные и формализованные интервью.

. Свободные интервью являются длительной беседой, в ходе которой интервьюер задает общие вопросы без строгой детализации. Форма​лизованное интервью предполагает наличие ряда вопросов и беседу с минимальным отклонением от заданных вопросов. В процессе разра​ботки формализованного интервью предполагается детальная разра​ботка всей процедуры исследования, начиная от составления общего плана беседы и заканчивая формированием конструкции вопросов и продумыванием вариантов возможных ответов.
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Также интервью можно подразделить на интенсивные и фокусиро​ванные в зависимости от процедуры их проведения. Интенсивные интервью нацелены на сбор данных о внутренних побуждениях, мотивах респондента. Фокусированное интервью извлекает информацию о том, как будет реагировать респондент на заданное воздействие.

Помимо этого, интервью можно классифицировать по способу органи​зации. В этом случае выделяют групповые и индивидуальные интервью.

Не менее важен в процессе сбора первичной информации процесс на​блюдений. Наблюдение представляет собой систематизированное и целе​направленное изучение восприятия какого-либо факта или явления, кото​рое фиксируется исследователем. Наблюдение может быть включенным или простым. В случае проведения включенного наблюдения исследова​тель имитирует вхождение в нужный социальный срез, адаптируется в нем и осуществляет наблюдение «изнутри». При реализации простого наблю​дения исследователь реагирует на события как бы «со стороны».
Также исследования подразделяют на качественные и количественные. Количественные исследования будут определять взаимосвязи различных свойств объекта и количественных показателей либо оценивать количе​ственные показатели. Качественные исследования, по мнению 3. В. Сике-вич, рассматривают способность восприятия свойств объекта как единого целого. Если количественное исследование достаточно легко разбить на определенные этапы, то качественное исследование структурировать по​добным образом крайне сложно. В качественных исследованиях процес​сы целеполагания, выработки гипотез, сбора и анализа информации мо​гут происходить одновременно, более того, они могут повторяться по ходу изучения поступивших данных. Помимо этого, качественные исследова​ния обязательно предполагают оценку контекста, сопровождающего тот или иной факт.

Альманах «Лаборатория рекламы, маркетинга и PR» проводил качественное
исследование читательской аудитории. В каждом блоке выделялись ключе​вые материалы и оценивалось отношение к ним. Параллельно с этим отмеча​лось, что хотели бы видеть читатели на страницах журнала, какие темы необходимо включить, а какие рассматривать менее подробно.

Еще одним методом социологического исследования является мони​торинг. Мониторинг — это систематическое сопоставление реально су​ществующего положения организации с желаемым. Целью мониторинга является ответ на вопрос: «В правильном ли направлении мы осуществ​ляем движение?» Объектами мониторинга в СО являются различные со​циальные группы и организации, имеющиеся между ними взаимосвязи.
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По технике проведения мониторинг предполагает периодическое по​вторение исследования состояния объекта. Мониторинг начинается с получения информации о состоянии изучаемого объекта, затем на вто​ром этапе проводится анализ того, насколько компания приблизилась к достижению цели или достигла ее. На третьем этапе вырабатываются ре​комендации, в каком направлении целесообразно двигаться, чтобы мак​симально полно достичь поставленных целей.

Наиболее часто используемым в связях с общественностью количе​ственным исследованием является контент-анализ. Как правило, этот инструмент применяется для анализа различных печатных текстов. Контент-анализ достаточно хорошо описан X. Лассуэлом и Б. Берем -сеном.
 Они выделили два основных типа единиц, которые позволяют перевести качественную информацию в количественную. Первый тип единиц — смысловые, или качественные, единицы анализа. Второй тип — количественные единицы, или единицы счета. Количественные и смысловые единицы могут не совпадать. В случае совпадения осу​ществляется подсчет частоты упоминания той или иной смысловой единицы. В случае если количество смысловых единиц и единиц счета не совпадает, мерой измерения является объем текста, в котором при​сутствуют заданные смысловые единицы.

При подготовке отчета о проведении ММФР-14 (Московский международ​ный Фестиваль Рекламы) компанией, осуществлявшей PR-сопровождение, проводился контент-анализ материалов. Там, где единицы счета и анализа совпадали, оценивалось количество упоминаний ММФР и его руководите​лей в течение заданного отрезка времени. Например, 12 упоминаний за 4 не-• дели. В случае несовпадения единиц счета и анализа оценивался объем ма​териала и его тональность. Например, статья в газете «Коммерсантъ» объемом полосы в доброжелательной тональности.
Контент-анализ позволяет выявить скрытые значения и определить настрой того или иного СМИ. Как правило, процедура подсчета осуще​ствляется с помощью стандартных социологических инструментов изме​рения. Например, оценка может осуществляться по определенной шка​ле. При этом характеристики индикаторов выступают в качестве ответов на вопросы. Шкала может быть составлена в следующей форме:

· вербальная (т. е. имеющая словесная выражение);  
· числовая (определяющая позицию в баллах);

· графическая.
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Любой вид шкалы предусматривает установление границ исследуе​мого социального свойства. Например, «положительное отношение», «нейтральное, но скорее в позитив», «нейтральное», «нейтральное, но скорее в негатив», «негативное» отношение. В контент-анализе могут применяться следующие типы шкалы:

· номинальная (состоит из набора качественных объективных ха​рактеристик или мотивов);

· порядковая (ранжированная) — шкала упорядочения проявлений изучаемых свойств в строгом порядке;

· интервальная — шкала разностей между упорядоченными прояв​лениями изучаемого социального свойства и присвоения этим раз​ностям определенных баллов.

7.2. Маркетинговые исследования в СО
Маркетинговые исследования в связях с общественностью могут быть структурированы следующим образом:

· по цели исследования можно выделить практические и научно-практические. Если практические исследования направлены на получение конкретной информации, необходимой для достиже​ния поставленной цели, то научно-практические исследования нацелены на перспективу;

· по использованию ресурсов выделяют ресурсоемкие исследования, т. е. требующие существенных затрат на их проведение, и малобюд​жетные исследования;

· по времени проведения — долгосрочные и краткосрочные иссле​дования;

· по методу проведения и количеству респондентов, принимающих участие в исследовании.

Маркетинговые исследования в связях с общественностью направле​ны в первую очередь на выяснение того, насколько то или иное средство массовой информации соответствует интересам целевой аудитории. Про​ведение подобных исследований позволяет установить зависимость меж​ду альтернативами и затратами на их реализацию и таким образом выбрать наиболее эффективную медиастратегию. Наличие альтернатив и высокая степень неуверенности в том, какая из них является оптималь​ной в том или ином случае, приводит к необходимости выработки крайне жестких критериев. Соответственно критерием является тот показатель,
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который обеспечивает наиболее быстрое и полное достижение цели при определенном уровне затрат.

Маркетинговые исследования в планировании масштабных кампаний в СО отличаются наличием ряда трудностей, которые зависят от характе​ра анализируемых данных. В процессе проведения исследования можно выделить три основных массива, различающихся степенью структуриза​ции проблемы. К первому типу будут относиться структуризированные или количественно сформулированные проблемы, для решения которых наиболее целесообразно использовать математическую статистику.

Второй тип представляют слабо структуризированные проблемы, в которых присутствует как количественная, так и качественная компо​нента. В этом случае наиболее эффективно применение системного анализа. Третий тип включает в себя качественные проблемы, решае​мые с помощью эвристических методов.

Процесс маркетинговых исследований включает в себя шесть основ​ных этапов:

1. Выявление проблемы и определение целей исследования.
2. Установление объектов исследования.
3. Разработка концепции исследования.
4. Сбор информации.
5. Анализ полученных данных.
6. Оценка результатов.
Выявление проблемы и определение целей исследования
Основной задачей, встающей перед исследователем на первом этапе работы, является четкое выявление той проблемы, которую предстоит решить в результате. На данном этапе необходимо собрать исходные данные, относящиеся к предполагаемой проблеме, а также рассмот​реть информацию о ее прошлом и перспективах решения. Например, можно установить тенденции развития тех или иных медиа-показате​лей применительно к исследуемому аспекту, перспективную потреб​ность в определенных медианосителях и существующие ограничения в их дальнейшем использовании.

В ходе управления любым процессом, особенно информационным, краеугольным камнем становится процесс целеполагания. Цели органи​зации — это конкретные конечные состояния или искомые результаты, которых хотела бы добиться группа, работая вместе.
 В. Ю. Гречков в сво-
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ей работе «Маркетинговые исследования» определяет цель как «желае​мое состояние системы или результат ее деятельности, достижимый в пре​делах некоторого интервала времени. Цели вытекают из объективных по​требностей и имеют иерархический характер».1
В процессе исследования рынка и проведения маркетинговых ис​следований в связях с общественностью цели направлены на конкре​тизирование как конечного результата, так и отдельных его этапов. Таким образом, цели начинают выступать неким ориентиром и моби-лизирующим фактором при оценке возможностей различных средств массовой информации, способствуют координации их деятельности в интересах общей стратегической цели организации.

Для того чтобы организация могла достичь целей, поставленных пе​ред СМИ, необходимо учитывать ряд требований. В первую очередь цели должны быть конкретными и реально достижимыми. Умение свое​временно выдвигать и обосновывать реалистичные цели — залог успеха. Погрешность проводимого исследования возрастает в том случае, если цели:

· не могут быть выражены в количественной форме;

· не могут быть выражены в терминах четко определенной целе​вой аудитории;

· не имеют алгоритмического решения;

· обладают алгоритмом их достижения, но его нельзя исполнить в полной мере ввиду нехватки ресурсов (времени, квалифициро​ванных сотрудников и т. д.).

В таком случае исследование будет обладать следующими чертами:

· неоднозначностью, неполнотой полученных данных;

· большой размерностью пространства решений; будет ощутим пе​ребор при поиске оптимального решения;

· изменяющимися данными и значениями.

После определения целей и сбора исходных данных осуществляются их фильтрация и комплексное представление. Оно заключается в ук​рупнении, сортировке и группировке определенных показателей, сопо​ставлении и фиксации в удобной форме существующего и прогнозиру​емого состояния для установления степени расхождения между ними. Таким образом облегчается интерпретация собранных данных, обнару​жение и анализ проблемы.

1 Гренков В. К)., Соколова М. И. Маркетинговые исследования. М., 2002. С. 9.
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Отфильтрованная информация позволяет выявить проблему, четко ее сформулировать, а также начать процесс декомпозиции, т. е. расчле​нения проблемы на составные части. Таким образом выстраивается ло​гически обоснованная, последовательная цепочка шагов, необходимых на пути к решению выявленной проблемы.

Установление объектов исследования
Как правило, в ходе проведения исследования решается одна из сле​дующих задач: разработка, описание, получение данных, предсказание возможных сценариев развития ситуации. В связях с общественно​стью маркетинговые исследования используются в первую очередь для того, чтобы как можно более точно совместить профиль информа​ционного канала или носителя с профилем целевой аудитории. Поми​мо этого результаты исследования позволяют разработать наиболее успешную стратегию рекламного послания и выбрать оптимальное ко​личество воздействий.

Разработка концепции исследования
Третий этап является, в сущности, одним из важнейших, так как именно здесь разрабатывается общий план проведения маркетинговых исследо​ваний. Именно на этом этапе происходит оценка необходимости тех или иных данных, выстраивается система приоритетов, а также процедура сбора, обработки и последующего анализа этих данных. Также в процес​се выработки концепции исследования выявляются альтернативы. Со​ответственно определяются критерии оценки основного плана и альтер​нативных способов достижения целей.

Довольно большое внимание на третьем этапе уделяется постанов​ке проблемы. Ее определение предполагает разработку некоего алго​ритма следующих последовательных действий:

· формулирование проблемы, т. е. выявление центрального вопро​са, который предстоит решить в ходе исследования;

· построение структуры проблемы, предполагающее выделение в рам​ках решения проблемы ряда логически взаимосвязанных задач;

· оценка проблемного поля, включающая в себя детальное рассмот​рение всех условий, необходимых для решения проблемы, в том числе выявление методов и средств, которые будут активно задей​ствованы в ходе исследования.

В том случае, когда объект исследования объемен и недостаточно структурирован, достаточно сложно сформулировать проблему. В этом
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случае исследователь выдвигает ряд гипотез, одна или несколько из ко​торых либо подтверждаются, либо опровергаются в ходе проводимого исследования. Гипотеза — это вероятностное значение, объяснение про​исходящего. Гипотеза аморфна и не допускает категоричности в оценке, помимо этого, она должна быть логически непротиворечивой, а ее внут​ренние элементы должны являться системой строго согласованных еди​ной логической цепью элементов.
Можно классифицировать гипотезы, возникающие в процессе ис​следования, следующим образом:
· общая гипотеза, направленная прежде всего на получение объем​ных отраслевых представлений;

· частная гипотеза — предположение о происхождении и свойствах отдельных событий;

· рабочая гипотеза — первичный этап исследования. Как правило, по ходу исследования выдвигается несколько рабочих гипотез, задачей которых является не установление реальных причин ис​следуемых явлений, они могут быть лишь условным допущени​ем, возможным сценарием развития событий.

На третьем этапе проводимых маркетинговых исследований необ​ходимо выявить у ряда различных фактических обстоятельств единый повторяющийся элемент.
Сбор информации
На сегодняшний день существует три основных способа получения маркетинговой информации:
1. Сбор и обработка данных осуществляются сотрудниками отдела маркетинга и связей с общественностью.
2. Исследования проводятся специально созданной для этого груп​пой специалистов.
3. К сбору и анализу информации привлекается специализирован​ная компания, занимающаяся исключительно маркетинговыми исследованиями.
Как показывает практика, сбор информации является самым за​тратным этапом проведения исследования, особенно это проявляется в сфере связей с общественностью. Деятельность специалиста по СО требует работы с большими массивами данных, которые могут быть получены в результате проведения масштабных исследований, кроме того, они должны постоянно обновляться. В этом случае собственные
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исследования позволяют соотнести полученные данные, а также уточ​нить некоторые параметры.
Можно выделить два основных метода сбора информации: открытый и закрытый. Закрытый сбор данных предполагает проведение исследова​ния без информирования исследуемой части аудитории. Как правило, данный метод сбора данных осуществляется путем наблюдения. Его не​сомненным достоинством является относительно низкая погрешность.
В середине 90-х гг. американские исследователи провели следующее скрытое исследование, измерявшее степень расовых предрассудков. Тысяче белоко​жих американцев демонстрировали картинку с изображением плохо одетого белого, который угрожал хорошо одетому чернокожему. Предполагая, что тес​тирование не даст объективного результата, вводились косвенные измери​тельные методы. Картинка демонстрировалась в течение 30 секунд, а потом интервьюируемого просили рассказать, что на ней изображено. Если действу​ющие лица «меняли окраску», делался вывод о высокой степени расовых пред​рассудков.
Скрытый сбор данных в процессе проведения маркетинговых ис​следований в СО особенно успешно применяется при тестировании восприятия печатных средств массовой информации целевой аудито​рией, а также позволяет замерить степень глубины восприятия опуб​ликованной информации и степень ее достоверности.
Открытое исследование предполагает информирование интервью​ируемых о проводимом мероприятии. Как показывает практика, по​грешность открытых исследований выше погрешности скрытых. Это особенно заметно в процессе оценки эффективности промо- и демон​страционных акций, когда основной целью является выяснение по​требительских мотивов и соответственно влияние тех или иных фак​торов на увеличение или снижение потребительской активности.
Анализ полученных данных
Данный этап начинается с преобразования исходных данных. В этом случае массивы данных вводятся в компьютер, устанавливается по​грешность, осуществляется проверка на наличие ошибок, затем про​исходит кодирование информации и представление ее в матричной форме. После чего производится статистический анализ.
Оценка результатов
По результатам проведенного исследования готовится отчет, который является наглядной формой представления информации. В силу боль​шого количества компонентов, составляющих социально-экономиче-
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ские системы, для оценки результатов требуется специально разрабо​танная программа, которая позволит построить как общую схему дей​ствий, так и разработать конкретные тактические сценарии наиболее целесообразные в том или ином случае. Таким образом, маркетинговые исследования в связях с общественностью строятся следующим обра​зом: начиная с постановки цели до получения некоего конечного ре​зультата. Процесс исследования — это строгая последовательность раз​личных операций и сочетание приоритетов.

7.3. Проблема построения выборки в связях с общественностью
Особенность планирования и управления коммуникационными процес​сами, в том числе и планирования работы со средствами массовой инфор​мации, требует изучения большого числа единиц наблюдений. Соответ​ственно на этом этапе работы исследователь определяет, с какой совокупностью объектов (выборочной или' генеральной) он будет рабо​тать. Генеральной совокупностью является вся совокупность объектов, принимающих участие в исследовании. К примеру, исследуя изменение потребительской активности в категории газированных напитков, только в Москве необходимо опросить 11 млн человек, что технически невозмож​но. Соответственно из общего числа респондентов выбирается некое чис​ло людей, которые и принимают участие в исследовании. Такой выбор интервьюируемых называется выборочной совокупностью.

По данным исследований, проведенных американскими социолога​ми в 2001 г., генеральную совокупность целесообразнее использовать при оценке отношения к СМИ узконаправленных целевых аудиторий, а выборочная совокупность оптимальна при исследовании «размытых» целевых аудиторий и изменения отношения к товарам рынка FMSG.
В ряде исследований происходит обобщение результатов выборки и на их основании делается вывод об отношении к товару или услуге всей генеральной совокупности. Такая выборка носит название ре​презентативной, причем репрезентативность обеспечивается вероят​ностным отбором, основанном на случайном и равновероятностном отборе из всех единиц генеральной совокупности. При таком отборе расхождения между признаками выборки и генеральной совокупно​сти минимизируются.

В том случае, если отбор единиц наблюдения носит случайный харак​тер, уменьшается количество систематических ошибок. Величина слу​чайного отклонения зависит от количества единиц, принимающих учас-
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тие в исследовании. За последние годы разработано довольно большое количество статистических методов, которые позволяют определить ве​личину допустимых отклонений вследствие случайных ошибок при формировании выборки. Для этого выборку необходимо строить таким образом, чтобы можно было рассчитать вероятность получения разных результатов. Одним из самых распространенных способов является слу​чайный отбор. В этом случае всем единицам генеральной выборки при​сваиваются номера и случайным образом отбирается определенное ко​личество номеров, которое соответствует размеру желаемой выборки.

Второй, не менее эффективный, способ — системный отбор. Напри​мер, из базы данных, включающей в себя 40 тыс. единиц, необходимо отобрать 1 тыс. В случае системного отбора будет отбираться каждая сороковая единица от первой специально отмеченной. Достоинством системного отбора можно считать низкую погрешность, так как он не предполагает разработки той схемы, которая могла бы привести к ис​кажениям. С другой стороны, в ряде случаев получаемая информация может оказаться однобокой. К примеру, если в процессе системного от​бора будет анализироваться каждое седьмое печатное издание, вклю​чая воскресное, отобранное по хронологическому принципу, то может сложиться ситуация, когда в исследовании будут принимать участие издания, выходящие в один и тот же день недели.

Диапазон погрешности рассчитывается по следующей формуле:
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где N— объем выборки, р и (р-1) — величина типологических групп, определенная по какому-либо параметру, например по возрасту или полу.
Эмпирическим путем в 2000 г. в результате ряда исследований полити​ческой активности женщин и мужчин были установлены следующие гра​ницы погрешности, возникающие при случайном отборе. В таблице при​ведены статистические данные максимально возможного отклонения от заложенных параметров генеральной совокупности. При этом абсолют​ное большинство результатов должно соотноситься с уровнем допусти​мого интервала, величину которого будет определять объем выборки, а также однородность генеральной совокупности. В 2001 г. американскими социологами Гленом Брумом и Дэвидом Дузером была установлена сле​дующая зависимость (см. рис. 1).

Таким образом, можно сделать вывод о том, что чем больше объем выборки, тем меньше погрешность. Чем более однородна выборочная
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масса, чем ближе доля единиц наблюдения либо к 0%, либо к 100%, тем уже интервал погрешности (табл. 1).

Например, 12% из 300 опрошенных замужних женщин в возрасте 35+ занимают активную позицию по вопросам экономики. Уровень погрешности по результатам исследований данной группы составлял ± 4,5% в 95% выборочных исследований. Соответственно показатель 95% позволяет определить вероятность получения ненадежных дан​ных.

В процессе проведения маркетинговых и социологических иссле​дований перед специалистом по связям с общественностью встает вопрос о том, какая погрешность приемлема, исходя из поставленной задачи. После этого с помощью вышеприведенной таблицы можно ус​тановить, какой объем выборки будет удовлетворять доверительному интервалу.

При этом необходимо учитывать тот факт, что маркетинговые ис​следования направлены на изучение рынка, уровня потребительской активности, а социологические — на изучение существующего отно​шения к предлагаемому товару или услуге, а также степени глубины и достоверности восприятия сообщения, размещенного в том или ином СМИ. При этом особое внимание уделяется изучению степени соот​ветствия средств массовой информации характеру размещаемого со​общения и ожиданий аудитории.

Например, имея случайные выборки из совокупностей двух объявле​ний, следует выяснить, какое из них наиболее привлекательно для целе-
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Величина погрешности при простом случайном отборе
	Количество
участников
исследования
	1/99
	5/95
	10/90
	15/85
	20/80
	30/70
	40/60
	50

	25
	4,0
	8,8
	12,0
	14,2
	16,0
	18,4
	19,6
	20,0

	50
	2,4
	6,3
	8,6
	10,4
	11,3
	14,2
	14,3
	15,0

	100
	2,0
	4,4
	6,0
	7,2
	8,0
	9,3
	9,9
	10,2

	150
	1,6
	3,6
	4,6
	5,8
	6,3
	7,2
	8,0
	8,2

	200
	1,2
	3,0
	4,2
	4,9
	5,4
	6,8
	7,2
	7,5

	300
	1,1
	2,4
	3,5
	4,1
	4,6
	5,4
	5,7
	6,2

	400
	1,0
	2,2
	3,0
	3,6
	4,0
	4,6
	5,2
	5,4

	500
	0,8
	1,9
	2,7
	3,2
	3,7
	4,1
	4,4
	4,9

	600
	0,7
	1,8
	2,6
	2,9
	3,3
	3,9
	4,2
	4,4

	900
	0,6
	1,6
	2,1
	2,5
	2,8
	3,5
	3,7
	3,9

	1000
	0,5
	1,4
	1,9
	2,2
	2,5
	2,9
	3,1
	3,4

	1500
	0,4
	1,2
	1,5
	1,9
	2,3
	2,5
	2,8
	3,0

	3000
	0,3
	0,9
	1,3
	1,7
	2,1
	2,3
	2,6
	2,7

	6000
	0,2
	0,7
	1,0
	1,2
	1,4
	1,7
	1,9
	1,9
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вой аудитории. Если выделенный на исследования бюджет позволяет провести тестирование двух групп, включающих 100 человек в каждой выборке, то величина погрешности может достигать ±10,2% (в том слу​чае, если 50% опрошенных выдают позитивную реакцию на размещен​ное объявление). Чтобы оценить финальный результат, необходимо из​начально установить 20,4% порог погрешности для обоих объявлений (так как для чистоты результатов необходимо суммировать погрешность каждой выборки). Если полученный результат окажется меньше ука​занной цифры, значит произошло какое-либо внешнее вмешатель​ство. К тому же 20,4% — слишком высокий показатель, по которому довольно сложно судить об эффективности сообщения. Таким обра​зом, устанавливаем необходимый объем выборки — 400 человек. Это даст возможность предположить, что разница в 10% возникла не слу​чайно, а под воздействием ряда объективных факторов.

Роль двумерного и многомерного анализа в связях с общественностью
Двумерный анализ предполагает исследование моделей, базирующих​ся на причинных отношениях между переменными. Например, предпо​лагается, что потребители, активно покупающие витамин С, в зимний период будут покупать апельсиновый сок. Для подтверждения или оп​ровержения выдвинутой коммуникативной основы будущего послания необходимо составить таблицу с предполагаемой переменной в каче​стве независимой и исследовать, существует ли у нее математическая взаимосвязь с зависимой переменной (табл. 2).

Таким образом, опросив 5122 человека и выяснив их отношение к обогащенному витамином С апельсиновому соку, можно сделать следующие выводы. Во-первых, в том случае, если нет ярко выра​женных ожиданий (т. е. стремления покупать именно обогащенный витаминами сок), интерес к объекту минимален. В этом случае спе​циалисту по связям с общественностью предстоит увеличить необ​ходимые контакты для создания нужного отношения к предлагаемо​му напитку, которое затем будет последовательно снижаться. Также наблюдается тенденция позитивного отношения к предлагаемому продукту по мере роста интереса к его качествам, в то время как по​явление негативного отношения в меньшей степени зависит от про​явленного к товару интереса.

Многомерный анализ предполагает исследование трех или более переменных. В случае применения многомерного анализа выстраива​ется причинная модель, увязывающая между собой три переменные.
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Таблица 2 Отношение к апельсиновому соку, обогащенному витамином С

	Ожидания
	Степень интереса высока
	Средняя степень интереса
	Малая степень интереса
	Отсутствие интереса
	Итого

	Нет ярко
выраженных
ожиданий
	4,5
	5,2
	13,5
	34,6
	12,6

	Смешанное отношение
	19,5
	27,4
	29,8
	23,2
	27,9

	Позитив
	36,5
	25,9
	14,3
	7,7
	18,3

	Негатив
	39,5
	41,5
	42,3
	34,6
	41,2

	Итого
	100%
	100%
	100%
	100%
	100%

	
	
	
	
	
	

	Количество
	266
	1551
	2813
	492
	5122


Так, в качестве переменных вводятся цель исследования, геодемогра​фический и психографический параметры. Например, в случае прове​дения исследования по существующему отношению к обогащенному витамином С апельсиновому соку в качестве демографических пара​метров могут выступать пол и возраст опрашиваемых, в качестве пси​хографических — стиль совершения покупки (импульсный, отслежи​вающий моду и т. п.).
Более точные данные в связях с общественностью могут быть получе​ны с помощью многомерного анализа. Двумерный анализ хорош в том случае, если необходимо внести корректировку в уже имеющуюся инфор​мацию. Если проанализировать исследовательские планы крупнейших компаний за последние пять лет, налицо увеличение исследуемых пара​метров. Например, та целевая аудитория, которая описывалась ранее как мужчины в возрасте от 25 до 54, сейчас включает в себя следующие пара​метры: социально активные мужчины в возрасте от 25 до 54, лояльно на​строенные к компании-производителю, с доходом свыше $50 000 в год. ' Если проследить тенденцию проводимых в связях с общественно​стью исследований в течение последних пяти лет, то заметно, что на​ряду с социологическими исследованиями достаточно интенсивно на​чинают применяться и маркетинговые исследования. Это связано с тем, что построение репутации и имиджа направлено, с одной сторо​ны, на поддержание лояльного отношения к компании, с другой сто-
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роны — на превращение этой лояльности в определенное поведение, которое позволяет увеличить прибыль.

Также в исследовательском процессе в СО наметилась тенденция уве​личения количества исследуемых психографических параметров. Ведь именно они в результате исследования позволяют ответить на вопросы, описывающие мотивацию различных слоев населения и объясняющие поведение социальных групп. В результате группы опрашиваемых объ​единяются в кластеры по наиболее ярким чертам, характеризующим всю выборочную совокупность.

В американской практике на сегодняшний день наиболее активно ис​пользуются шесть кластеров: Эйкорн, КластерПлюс2000, МикроВизион 50, Призм, Коэртс и Нич (последние два кластера используются для исследования результативности в сфере прямого маркетинга). В россий​ской практике кластеры представлены исследовательскими системами Gallup и Comcon. При кластерном делении исследователем могут быть получены следующие данные:

· геодемографические параметры;

· существующие установки внутри каждого кластера;

· уровень потребительской и социальной активности;

· мотивационные аспекты.

Как правило, все эти данные четко увязываются с проживанием того или иного человека в определенном районе. Если рассматривать российскую систему кластеров, то здесь четко выделяются Москва, города-миллионщики и пр.

Например, необходимо изучить потребительское отношение к товару X сре​ди 10 тыс. человек. В этом случае выбирается контрольная тысяча, из которой 100 человек активно используют товар X, и все они относятся к кластеру У. Со​ответственно устанавливается пропорциональная зависимость, которая про​ецирует всю совокупность кластера на население исследуемого пункта.
Также в ходе многомерного исследования можно установить клас​терное распределение. Всегда будут кластеры с высокой степенью концентрации целевой аудитории и кластеры с более низкими показа​телями. Выбор ключевых кластеров, как правило, тождествен набору демографических параметров, определяющих профиль целевой ауди​тории. В этом случае выбирается тот набор параметров, которым мак​симально должны соответствовать те или иные СМИ.

Выбор кластера начинается с оценки структуры аудитории. В этом случае по каждому из демографических параметров уточняется про​цент людей, соответствующих профилю того или иного средства мае-
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совой информации. В ходе исследования структуры аудитории может быть получен ответ на вопрос, какой процент общей аудитории явля​ется «нашей» целевой аудиторией.
Например, необходимо сопоставить две телепередачи, каждая из кото​рых насчитывает 50 тыс. зрителей (табл. 3). Количество зрителей-мужчин программы А составляет 17,5 тыс. человек. Они представляют собой 35% всех телезрителей (17,5 : 50,0). Женская часть аудитории доходит до 40%, подростки 15%, дети 10%. Структура аудитории программы В выглядит следующим образом: количество телезрителей-мужчин составляет 30%, женщин — 25%, подростков — 25%, детей — 20%.
Таблица 3 

Структура аудитории телевизионных передач А и В
	
	Про​грамма А (в тыс.)
	Про​грамма А (в %)
	Про​грамма В (в тыс.)
	Про​грамма В (в %)

	Мужчины
	17,5
	35%
	15,0
	30%

	Женщины
	20,0
	40%
	12,5
	25%

	Подростки
	7,5
	15%
	12,5
	25%

	Дети
	5,0
	10%
	10,0
	20%

	Итого
	50,0
	100%
	50,0
	100%


Таким образом, очевидно, что зрителями первой телепередачи являют​ся в основном женская и мужская аудитории, в то время как профиль вто​рой более размыт. Соответственно во втором случае в качестве рекламо​носителя может быть использована телепрограмма, так как процентное соотношение составных частей аудитории зрителей сопоставимо с про​центным соотношением населения в целом. Как правило, структура ауди​тории исследуется по каждому отдельному средству массовой информа​ции. Тем не менее можно выделить некие общие аспекты, присущие носителям одной подгруппы.
Структура аудитории журналов
В случае исследования печатных СМИ необходимо получить ответ на вопрос, какое количество людей прочитало сообщение (как правило, оценивается исходя из количества подписчиков) и какое количество информации, заложенной в этом сообщении, было ими воспринято. Читателей можно разделить следующим образом:
1. Постоянные читатели или подписчики, к которым относятся все по​лучающие каждый номер и читающие как дома, так за его пределами.
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2. Случайные читатели, как правило, люди, совершившие эмоцио​нальную покупку определенной газеты или журнала, либо те, кто прочитали материал в газете или журнале, находящемся в апте​ке, поликлинике и т. п.
3. Читающие дома, те, кто знакомятся с материалами в спокойной домашней обстановке; в этом случае возрастает степень глубины восприятия информации.
4. Читающие вне дома.
В этом случае в ходе исследования устанавливается процент посто​янных и случайных читателей, а также тех, кто знакомится с инфор​мацией дома, а кто нет. Подписчики и читающие дома предпочитают журналы, в то время как случайные читатели и читающие вне дома отдают предпочтение газетам.

Количество вероятных постоянных и случайных читателей задается специалистом по связям с общественностью. Например, PR-менеджер считает, что количество случайных и не случайных читателей соотно​сится 50 на 50. Совокупный тираж издания составляет 1 млн экземпля​ров, в результате возможен охват 750 тыс. читателей:

500 000 постоянных х 100% = 500 000

+

500 000 случайных х 50% = 250 000

охват читателей составит 750 000

Для того чтобы понять динамику чтения печатных СМИ, необхо​димо собрать информацию о том, где аудитория знакомится с матери​алами (табл. 4).

Если рассматривать структуру аудитории печатных СМИ по срав​нению с другими средствами массовой информации, то соотношение будет выглядеть следующим образом (табл. 5).

Таким образом, можно сделать вывод, что мужская аудитория зна​комится с материалами печатных СМИ как дома, так и на работе, а среди женской аудитории ярко выражен кластер «дома», в то время как по остальным категориям происходит почти равномерное распре​деление доли читателей.

Вторым показателем, требующим пристального внимания и иссле​дования, является количество читателей каждого отдельно взятого но​мера (RPC). В этом случае также более эффективно и целесообразно использование многомерного анализа. При проведении данного иссле​дования необходимо закладывать в качестве обязательных переменных следующие параметры.
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Таблица 4 Места, где читатели охотнее знакомятся с печатными материалами

	
	Мужчины
	Женщины

	Дома
	60%
	63%

	У знакомых
	9%
	10%

	На работе
	12%
	10%

	В салоне красоты/парикмахерской
	3%
	4%

	В поликлинике
	5%
	7%

	Во время полета в самолете
	3%
	1%

	Где-либо еще
	8%
	5%

	Итого
	100%
	100%


Таблица 5

 Структура аудитории по разным СМИ

	
	Дома
	У знакомых
	Вне дома
	Итого

	
	
	
	
	

	Журналы
	62%
	10%
	28%
	100%

	Газеты
	86%
	2%
	12%
	100%

	Телевидение
	92%
	4%
	4%
	100%

	Радио
	50%
	6%
	44%
	100%

	Наружная реклама
	-
	-
	100%
	100%


1. Районы распространения. Так, распространение в местах актив​ного скопления целевой аудитории позволяет ознакомиться с со​общением большему количеству читателей.  

2. Количество слов в номере. Чем объемнее материалы, тем боль​шее количество времени требуется на их прочтение. С другой стороны, чем дольше газета или журнал открыты на той или иной странице, тем больше шансов заметить материал у находящихся рядом.

3. Стиль подачи сообщения. Построение материала как полезного совета или как нужной структурированной информации.

Показатель количества читателей отдельно взятого номера рассчи​тывается путем деления общего числа аудитории читателей номера на
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совокупный тираж (табл. 6). Как правило, погрешность данного пока​зателя достаточно велика. Тем не менее данные используются медиа- плэнерами при выявлении общей аудитории, которая может ознако​миться с новой публикацией.

Таблица 6 Показатели количества читателей отдельно взятого номера
различных печатных СМИ

	
	
	
	
	Женщины

	
	Количество
	Взрослые
	Мужчины
	

	
	публикаций
	18+
	18+
	18+

	
	
	
	
	■

	Деловые журналы
	7
	4,64
	3,21
	1,43

	
	
	7,00
	3,09
	3,91

	Популярные журналы
	6
	
	
	

	
	
	
	
	

	Мужские журналы
	14
	5,67
	4,72
	0,95

	Еженедельники
	3
	5,69
	3,29
	2,43

	...
	
	
	_ _ _
	3,80

	Женские журналы
	17
	4,35
	0,55
	

	Ежедневные газеты
	-
	2,28
	1,17
	1,11

	Воскресные газеты
	-
	2,26
	1,10
	1,16


По результатам данного многомерного исследования специалист по СО делает выводы, учитывая показатели следующих параметров:

· чем короче интервал между публикациями, тем быстрее прира​щивается аудитория;

· чем выше показатель (RPC), тем медленнее накапливается ауди​тория;

· информационные материалы привлекают к себе внимание боль​шей аудитории читателей;

· чем выше процент подписчиков, тем быстрее приращивается ауди​тория;

· чем больше процент читающих вне дома, тем быстрее приращи​вается аудитория.

Таким образом, многомерный анализ в связях с общественностью позволяет установить те параметры, которые влияют на прирост ауди​тории того или иного средства массовой информации, и определить наиболее целесообразное их использование.
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Резюме
Исследовательский процесс очень важен в связях с общественностью, так как помогает выявить, в какой же точке развития находится орга​низация, какие проблемы существуют, а какие могут возникнуть. Ис​следования в СО используются в процессе планирования и ведения медиакампании. На начальном этапе работы для сбора и анализа ин​формации активно используются первичные исследования. По ходу реализации медиа-стратегии осуществляется мониторинг и возможно проведение контент-анализа. На этапе оценки проведенной медиакампа​нии применяется контент-анализ. Наряду с социологическими исследо​ваниями в связях с общественностью постепенно начинают проводиться маркетинговые исследования. А также возрастает роль многомерного ана​лиза, который позволяет работать со СМИ более эффективно.

Вопросы
1. Каковы основные этапы исследования?
2. Что относится к первичным, а что ко вторичным исследованиям?
3. Объясните разницу между качественными и количественными исследованиями.
4. Какую информацию в СО позволяют получить маркетинговые исследования?
5. Каким образом осуществляется построение выборки?
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8.1. Факторы трудоемкости и капиталоемкости в связях с общественностью
Любая организация независимо от масштабов и сферы деятельности должна заниматься планированием собственного коммуникационно​го процесса. Это позволит существенно сократить неопределенность ожидаемых результатов и разработать последовательную программу по созданию имиджа компании с наименьшими затратами. В том слу​чае, когда есть ясное представление о целях работы с общественно​стью, ее своевременной корректировке в соответствии с изменениями внешней среды, возможно четкое распределение финансовых и люд​ских ресурсов для обеспечения эффективной коммуникационной дея​тельности.

Планирование финансовой деятельности компании в сфере СО связа​но в первую очередь с эффективностью размещения денежных ресурсов в рамках бизнес-стратегии по функционированию коммуникационного процесса, анализом текущей рыночной ситуации и профессионализмом всех участвующих. При разработке бюджета в связях с общественностью особое внимание уделяется проблеме капиталоемкости и трудоемкости процесса.

Капиталоемкость представляет собой соотношение вложенного в производство капитала и объема выпуска продукции.
 Капитал в дан​ном случае — тот объем финансовых средств, который выделен для ве-
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дения коммуникационного процесса. Объем выпуска предполагает собой соотношение запланированного с тем реальным результатом, который оказался достигнут в результате коммуникации. Этот показатель крайне важен в связях с общественностью, так как он позволяет установить про​порцию между увеличением бюджета и эффективностью процесса.

В связях с общественностью показатель капиталоемкости демонст​рирует, какой основной капитал необходим для выпуска информаци​онной продукции стоимостью в 1 р. (или в расчете на другую денеж​ную единицу). На современном этапе рост капиталоемкости в связях с общественностью обусловлен следующими обстоятельствами:

· увеличением скорости поставки информации;

· повышением сложности информационных материалов;

· удорожанием новых средств массовой коммуникации;

· уменьшением жизненного цикла продукции и услуг, а также вре​мени их выхода на рынок;

· внедрением новых коммуникационных технологий;

· освоением инновационных методов обработки и распростране​ния информации.

По данным социологического исследования динамики роста показате​ля капиталоемкости в коммуникационной сфере, проведенного в 2002 г. Калифорнийским университетом, вложения капитала в производство коммуникационного продукта в США возросли на 9,5%, в Германии — на 8, Великобритании — на 7,6, Франции — на 7,4%. Увеличение капита​лоемкости обусловлено ростом средств, необходимых для покрытия арендной платы, технического оснащения, сопутствующих расходов.

Изучая экономические аспекты, связанные с работой в сфере СО, необходимо обозначить круг затратообразующих факторов, которые являются определяющими с точки зрения организации медиакампа-нии. Основными затратообразующими факторами можно считать:

· базовые составляющие процесса работы со СМИ и затраты на обес​печение их функционирования;

· центры ответственности на каждом этапе реализации медиа-про​граммы;

· формирование системы стратегического управления внутренних и внешних СМИ;

· необходимость обеспечения информационного документооборо​та, мониторинг и анализ результатов финансовой деятельности компании;
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· выявление причин неэффективного коммуникационного процес​са и формирование механизма;

· создание и реализацию альтернативной коммуникационной про​граммы.

Определяя уровень капиталоемкости, специалист по связям с обще​ственностью прежде всего смотрит на уровень затрат, который реально необходим для проведения тех или иных мероприятий, нацеленных на установление доверительных и длительных отношений с различными слоями общественности. При этом четко планируется результат комму​никационного процесса. Так, проведение пресс-конференции в Тюмени обойдется от $500 до 1000 и даст от 10 до 30 выходов в крупных регио​нальных изданиях, а проведение пресс-конференции на национальном уровне будет стоить от $1000 до 5000 и даст минимально 5 выходов.

Важным условием бюджетирования в связях с общественностью яв​ляется создание взвешенной медиакампании, реализация которой обес​печила бы установление связи с целевой аудиторией с максимальным эффектом и минимальными затратами. Для этого необходимо разрабо​тать план работы со СМИ и широкой общественностью с учетом анали​за следующих показателей:

· характеристик внешней и внутренней среды деятельности;

· ключевых факторов работы конкурентов и их позиций в обще​ственном сознании;

· природы затратообразующих факторов организации всей медиа-программы.

Анализ внешней и внутренней среды (макро- и микросреды) начина​ется с исследования факторов, которые не касаются краткосрочной дея​тельности предприятия, но могут влиять на его долгосрочные решения.

Необходимо учитывать, что изменения макро- и микросреды влияют на стратегические позиции компании на рынке и могут привести к уве​личению стоимости запланированных коммуникационных работ. Поми​мо этого нестабильная макросреда приводит к серьезным структурным изменениям на рынке рабочей силы, что, в свою очередь, серьезным об​разом сказывается на качестве работ и применяемых технологий.

Рассматривая макросреду как базу, определяющую размер трудоемко​сти и капиталоемкости в связях с общественностью, необходимо класси​фицировать следующие составляющие ее элементы (табл. 1).
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Таблица 1

 Составляющие макросреды
	Политико-правовые факторы
Темпы экономического роста Стабильность экономико-правовой сферы
Действующее налоговое законода​тельство
Регулирование занятости населения Внешнеэкономические связи государ​ства и объем иностранных инвестиций Влияние общественных организаций на жизнь населения и наличие эконо​мических и политических групп дав​ления
	Экономические факторы
Показатель валового внутреннего продукта
Процентная ставка и курс нацио​нальной валюты
Уровень инфляции и темпы ее роста Уровень безработицы 

Контроль над ценами и заработной платой
Стоимость энергоресурсов 

Наличие стабильных межотраслевых экономических связей

	Социокультурные факторы
Демографическая структура населения Этнические группы, проживающие на территории, где планируется проведе​ние коммуникационных мероприятий Социальная мобильность и активность населения
	Технологические факторы
Затраты на НИОКР

Использование в коммуникационном процессе новейшей техники и техно​логий
Сроки обновления идей и срок их жизни
Защита интеллектуальной собствен​ности

	
	


Таким образом, анализ экономической среды позволяет влиять на показатели, характеризующие общую ситуацию на рынке, к которым относятся уровень покупательной способности населения, стоимость кредитов, уровень безработицы и т. п.

Особое место в процессе определения капиталоемкости связей с об​щественностью занимает анализ технологической среды, который осу​ществляется в двух направлениях:

1. Анализ возможности использования современных научно-техни​ческих данных для структурирования собранной информации.
2. Исследование соответствующей макросреды, оказывающей серь​езное воздействие как на общий план коммуникационных дей​ствий компании, так и на ее медиа-программу.
Важным показателем экономики связей с общественностью являет​ся трудоемкость. Классическое определение данного понятия звучит следующим образом: «Трудоемкость — это величина производствен-
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ного процесса, в котором затраты на рабочую силу составляют значи​тельную часть общих издержек производства».
 В связях с обществен​ностью фактор трудоемкости крайне важен. От уровня подготовки спе​циалиста по связям с общественностью, его умения ориентироваться в различных ситуациях и своевременно находить оптимальное решение проблемы зависит успех или провал медиа-кампании.

Определяя трудоемкость связей с общественностью, можно соот​ветственно определить, что это величина, обратная показателю произ​водительности живого труда, которая определяется как отношение ко​личества труда к общему объему созданной информационной услуги. Трудоемкость связей с общественностью на современном этапе связа​на в первую очередь с тем, что сам процесс подготовки и передачи ин​формации переходит на новый качественный уровень, который требу​ет наличия грамотных, подготовленных, высококвалифицированных специалистов.

Изучая динамику роста спроса и предложения на квалифицирован​ных специалистов в сфере связей с общественностью, необходимо от​метить удорожание данных услуг. По данным компании РИП-холдинг за 2005 г., заработная плата PR-менеджера возросла на 40% (составля​ет от $600 до $1500), медиа-плэйера — на 30 (составляет от $700 до $1500), HR-менеджера - на 25% (от $650 до $1300). К концу 2005 г. планируется рост стоимости услуг по разным направлениям деятель​ности в сфере рекламы и связей с общественностью на 25-40%.

Можно выделить следующие причины увеличения трудоемкости свя​зей с общественностью:

1. Создание интегрированной информационной среды, где информа​ционные процессы тесно переплетаются с процессом производства, а также с комплексом интегрированных маркетинговых коммуни​каций в прикладных разработках новой техники и технологий.
2. Рост значения разного рода исследований в информационной сфе​ре для оптимизации процесса создания высокотехнологичной про​дукции и развитой сферы услуг принципиально иного уровня и качества.
3. Существенное сокращение затрат и временного цикла от этапа проведения исследований коммуникационной среды до реализа​ции плана кампании по связям с общественностью.
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4. Использование связей с общественностью как фактора экономи-     ческого управления, а также инновационной и инвестиционной активности, культурного развития.

Для анализа трудоемкости и капиталоемкости вышеперечисленных факторов используются различные методы:

· прогнозирование отдельных тенденций развития рынка;

· SWOT-анализ;

· мониторинг поступающей информации;

· факторные и экспертные исследования медиарынка и мотивации населения.

Серьезной проблемой при определении трудоемкости и капиталоем​кости связей с общественностью является широкий разброс данных по разным исследованиям, проводимым в информационной сфере. Число заинтересованных в продвижении определенного коммуникационного плана аудиторий и групп достаточно велико. Это создает сложности в управлении, которые связаны с тем, что каждая группа предлагает свои критерии оценки и оценивает происходящие в информационной сфере процессы с точки зрения собственных имиджевых и финансовых инте​ресов.

На сегодняшний день ведущими компаниями, проводящими маркетинго​вые и социологические исследования в коммуникационной сфере, являют​ся Сотсоп и Gallup Media. По данным американских маркетологов общая сумма вложений в исследования в коммуникационной сфере в России на 69% меньше, чем в Великобритании и Германии, на 82,3% — чем в США.
Ситуационный анализ микросреды предполагает последовательное изучение следующих факторов:

· особенности товара или услуги, включая тип, фазу жизненного цикла и стратегические компоненты;

· текущий уровень конкуренции и финансово-административный ресурс, задействованный нашими оппонентами;

· репутация компании на рынке;

· финансовое состояние компании;

· наличие профессионально подготовленного персонала;

· результаты проведенных исследований.

Подход к определению бюджета в связях с общественностью во мно​гом зависит от того, насколько трудоемким и капиталоемким будет про​цесс. Очевиден тот факт, что бюджет увеличивается в случае, если пла-
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нируется длительная по протяженности PR-кампания, которая предпо​лагает национальный охват и требует профессионалов самого высокого уровня. В данном случае капиталоемкость и трудоемкость будут опре​деляться в первую очередь такими факторами макросреды, как:

· особенности текущей экономической ситуации;

· существующая нормативно-правовая база;

· геодемографические показатели, характерные для данного ре​гиона.

Если планируется проведение PR-кампании локально-региональ​ного характера, то, безусловно, капиталоемкость и трудоемкость сни​жаются, так как в этом случае можно задействовать меньшее число технических средств и участников коммуникационного процесса.

8.2. Методы бюджетирования
Планирование и финансирование в сфере связей с общественностью производится за счет бюджетных и внебюджетных средств исходя из установленной сметы расходов. Как правило, бюджетные планы включают в себя несколько составляющих, которые соответствуют урозню затрат каждого этапа выполнения услуг в сфере СО. Бюджет помогает определить эффективные направления использования фи​нансовых средств, облегчает контроль за деятельностью компании по использованию технических средств, информационных техноло​гий и персонала.

Источники финансирования в связях с общественностью
Основными источниками финансирования в связях с общественно​стью являются:

· бюджетные средства, выделяемые под конкретный проект. Проект может планироваться как долгосрочно, так и краткосрочно (напри​мер, программа ребрендинга может планироваться на 4 месяца ин​тенсивной работы с дальнейшей информационной поддержкой);

· средства местного бюджета, выделяемые целевым назначением на решение прикладных региональных задач в информационной сфе​ре. Примером может служить программа, проходившая под деви​зом «Поддержим отечественного производителя». Часть средств на работу в сфере связей с общественностью выделялась компания​ми-производителями, а часть оплачивалась из федерального бюд​жета. В мае-апреле 2005 г. проходила аналогичная кампания «Ку-
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рорты Краснодарского края», где бюджетирование осуществлялось сразу из нескольких источников;

· бюджетные средства компании, которая реализует план работы со средствами массовой информации;

· средства различных фондов, выделяемые на реализацию проек​тов на конкурсной основе;

· гранты и специальные средства, выделяемые международными научно-исследовательскими фондами и организациями;

· средства предприятий и компаний-заказчиков на выполнение исследований и разработок в коммуникационной сфере по хо​зяйственным договорам;

· доходы, полученные от инновационной и самостоятельной дея​тельности;

· доходы, полученные от исследовательской и инновационной де​ятельности по международным соглашениям о сотрудничестве в коммуникационной сфере;

· собственные средства, формируемые в установленном порядке.

Бюджетирование в сфере связей с общественностью, как и в рекла​ме, является очень непростым процессом. Специалист по СО должен определить, какое количество средств действительно необходимо для достижения обозначенных целей. При этом надо не допустить разду​вания бюджета, но и избежать его зауживания. В современной эконо​мической теории выделяют пять основных групп бюджетов:

1. Смета доходов и расходов.
2. Смета затрат времени, пространства, материалов и продукции.
3. Смета капитальных расходов.
4. Кассовый бюджет.
5. Балансовая смета.
Смета доходов и расходов
Смета доходов и расходов представляет собой детальный план, отражаю​щий предстоящие затраты и уровень предполагаемых доходов. При обра​зовании данной составляющей бюджета особое внимание акцентировано на отработке каналов информирования и коммуникации, так как именно этот показатель выступает в качестве базового для оценки эффективно-
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сти всей программы связей с общественностью. Вне зависимости от типа предприятия, направлений его деятельности, особенностей организа​ционной структуры и информационной политики в бюджетировании по принципу составление сметы доходов и расходов ключевое внимание уде​ляется системе сбыта. Поэтому программа работы со СМИ прорабатыва​ется очень тщательно и насчитывает, как правило, несколько статей. Вне зависимости от того, выделяет ли руководитель в смете несколько наи​более крупных статей или детализирует финансовые потоки, программа, касающаяся PR-деятельности, будет довольно объемной.

Смета затрат времени, пространства, материалов и продукции
Данная смета отличается тем, что она построена в основном на показате​ле трудоемкости всего процесса. В этом случае затраты указываются в человеко-часах, единицах затраченных материалов и пр. Данный прин​цип бюджетирования может быть довольно хорошо адаптирован к сфе​ре связей с общественностью. Если рассматривать динамику развития российского рынка труда по направлениям реклама, маркетинг и СО, то налицо нехватка грамотных специалистов высокого класса. При этом средние зарплаты специалистов в сфере связей с общественностью от​носительно невелики. Если при бюджетировании учитывается фактор затрат времени, пространства и труда, то это позволяет привлечь более грамотных специалистов и провести PR-кампанию на высоком уровне.

Смета капитальных расходов
Смета капитальных расходов крайне редко используется в связях с обще​ственностью и характерна в большей степени для корректировки управ​ленческого процесса в производственных областях. Смета капитальных расходов ориентирована на их отслеживание. Данный вид бюджетирова​ния, как правило, увязывается с долгосрочным планированием (3-5 лет), что не всегда возможно в быстро меняющейся информационной среде.

Кассовый бюджет
Данный метод расчета представляет собой прогноз поступления денеж​ной наличности в результате проведения тех или иных информацион​ных и коммуникационных мероприятий. С ним сопоставляют реальные денежные операции.

Балансовая смета
Балансовая смета представляет собой традиционный вариант расчета расходной и доходной части.
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Программа в сфере связей с общественностью связана в первую очередь с наращиванием нематериальных активов. Это прежде всего построение определенной репутации или создание имиджа компа​нии. Однако репутация создает отношение. А отношение приносит финансовую отдачу.

В свое время ЮКОС стал интенсивно развивать различные направления ра​боты с общественностью. Была разработана комплексная программа ра​боты с широкой общественностью, инвесторами, партнерами, выстроена внутрикорпоративная политика. Репутационный капитал довольно быстро перерос в финансовый. Акции компании существенно повысились как на внутреннем, так и на международном рынке.
Помимо принципов классического бюджетирования маркетологами США и Западной Европы предлагаются принципы формирования бюд​жета в рекламной и PR-деятельности. Выделяются четыре основных ме​тода определения бюджета в сфере связей с общественностью и рекламе:
· метод отчисления процента от объема прибыли;

· метод конкурентного паритета;

· метод определения затрат с учетом изменившихся финансовых показателей;

· метод исчисления «от наличных средств».

Метод отчисления процента от объема прибыли представляет собой один из самых простых подходов к бюджетированию. Он является одним из достаточно часто используемых методов как в российской, так и в за​рубежной практике. Руководители компании определяют бюджет в виде конкретного установленного процента от объема предполагаемой чистой прибыли. Важным достоинством метода являются его просто​та, а также возможность проследить динамику развития компании на рынке. К недостаткам можно отнести то, что расходы на управление ин​формационным процессом определяются как следствие успеха или неуда​чи на рынке. При этом в тени остается тот факт, что положение компании может стать довольно непрочным именно вследствие недофинансирова​ния. В последние годы в России все меньшее количество бюджетов в сфе​ре рекламы и связей с общественностью определяется исходя из метода отчисления процента от предполагаемой прибыли. Это связано с тем, что рынок отличается высокой конкурентностью и информационной перезаг​рузкой. Это приводит к тому, что становится необходимым проведение довольно интенсивной кампании. А процент от прибыли привязывает к определенным цифрам и не позволяет добиться нужной для кампании ин​тенсивности. Однако в ряде областей, например банковской, данный ме-
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тод бюджетирования по-прежнему используется, несмотря на его несо​вершенство.

Метод конкурентного паритета периодически применяется для рас​чета необходимых затрат. Распространенный в мировой практике метод определения уровня бюджета заключается в том, что бюджет устанав​ливается, с одной стороны, исходя из капиталоемкости и трудоем​кости информационного и коммуникационного процессов, с другой — приоритетным фактором является объем финансирования коммуника​ционной программы конкурентами. Данный метод, с одной стороны, отражает степень конкуренции на рынке коммуникационных услуг. С другой, когда бюджеты равны, соревнование происходит не за счет вливаний дополнительных средств, а за счет выстраивания грамотной и продуманной медиа-кампании. Кроме того, использование этого метода бюджетирования не предполагает проведения серьезных социологиче​ских и маркетинговых исследований. Это приводит к сокращению затра​чиваемых на PR-кампанию средств, но снижает ее эффективность.

Данный метод бюджетирования достаточно долго использовался компания​ми Coca-Cola и Pepsi-Cola. В течение нескольких лет по средствам, затрачи​ваемым на медиа-продвижение, компании шли «ноздря в ноздрю». Однако с 2003 г. в обеих компаниях бюджетирование осуществляется по другим прин​ципам.
Метод исчисления бюджета от «наличных средств» заключается в тесной привязке факторов затрат к поставленным целям и задачам. В данном случае общая сумма бюджета складывается из трех состав​ляющих:

· выработки конкретных целей;

· определения задач, которые необходимо решить для достижения этих целей;

· оценки затрат на выполнение этих задач.

Данный метод бюджетирования достаточно популярен в России и экономически оправдан. С одной стороны, он позволяет просчитать количество и стоимость необходимых для формирования лояльного отношения общественности к компании мероприятий, с другой — не допускает неоправданного увеличения бюджета.

Метод учета изменившихся финансовых показателей представляет со​бой скрупулезный анализ медиа-активности предыдущего года (а лучше 2-3 лет), выявление основных медиа-каналов, которые позволяют макси​мально быстро и прицельно доносить необходимую информацию до раз​личных групп общественности. В этом случае при определении бюджета
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будет обязательно учитываться фактор медиа-инфляции, т. е. изменения стоимости создания информационного продукта, а также общее увеличе​ние бюджета на 5-15% в зависимости от позиций компании на рынке, на​правленное на повышение интенсивности медиа-кампании.

Если выделенные на PR-программу средства не были оприходова​ны, то они вычитаются из первоначальной суммы, полученный оста​ток и является бюджетом на PR-кампанию в текущем году. Сложность данного метода заключается в том, что специалисту в сфере связей с общественностью приходится обрабатывать большие массивы самой разной информации: от маркетинговой до рекламной.

Данный принцип бюджетирования широко используется в процес​се планирования коммуникационных затрат российскими региональ​ными PR-агентствами. Его достоинством является возможность более экономичного использования средств.

В настоящее время анализ затрат в сфере связей с общественностью движется в направлении функциональных факторов, т. е. затрат по каж​дому направлению работ. Например, затраты на формирование имиджа, затраты на проведение пресс-конференции, затраты на различные акции по стимулированию сбыта, на маркетинговые исследования и т. д. Это свя​зано с тем, что выводы на основании структурных факторов быстро уста​ревают в динамично развивающемся коммуникационном пространстве. При определении бюджета в связях с общественностью особое значение приобретает концепция вовлеченности персонала в постоянные усо​вершенствования информационного и коммуникационного процессов, концепция комплексного управления качеством (в том числе и в инфор​мационной сфере), перспектива наиболее целесообразного использова​ния возможностей компании, а также развитие как ее внутрикоропора-тивных, так и внешних связей. Именно учет функциональных факторов позволяет определить реальную стоимость отдельно взятых PR-меропри​ятий, гибко подходить к процессу ценообразования, формировать рынок конкурентоспособных цен в сфере связей с общественностью, а также уп​равлять процессами в информационной сфере.

Использование традиционной системы расчета затрат в сфере связей с общественностью не всегда дает достоверную информацию о рента​бельности всего информационного и коммуникационного процессов, что, в свою очередь, может привести к серьезным стратегическим имид​жевым просчетам.

Гибкое планирование бюджетирования в сфере связей с общественно​стью предусматривает создание альтернативных смет, которые могут быть использованы при изменении текущей ситуации. При этом альтер-
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нативный бюджет может представлять как отдельный финансовый план на проведение той или иной PR-программы или проекта, так и рассмат​ривать лишь отдельный участок предполагаемых мероприятий.

Гибкость бюджета в связях с общественностью достигается также бла​годаря так называемому дополнительному бюджету, который составляет​ся на краткий отрезок времени (месяц, три месяца, полгода). Целью созда​ния подобного бюджета является отражение общей структуры планов компании, координации деятельности ее подразделений и определения задач для каждого из них. Дополнительный бюджет предусматривает стратегические просчеты еще на моменте их возникновения, что дает воз​можность быстрой корректировки коммуникационных действий.

При подготовке бюджета в связях с общественностью наиболее серь​езной задачей является определение оптимальной структуры расходов, которая способствовала бы, с одной стороны, сокращению срока времен​ных затрат на коммуникацию, а с другой — делала процесс максимально эффективным. Для решения этой задачи необходимо установить про​порцию распределения планируемых финансовых средств между зара​ботной платой специалистов, организациями, участвующими в инфор​мационном и коммуникационном процессе, материально-технической базой. Помимо этого необходимо способствовать переходам на систему, когда в процессе увеличивается участие заказчиков. Таким образом, в сфере связей с общественностью упор должен делаться на повышение прозрачности финансовых потоков и увеличение их источников, что ста​новится возможным благодаря развитию научно-исследовательской ра​боты в коммуникационной сфере, ведению консалтинговой деятельности, проведению экспертных советов и оценок, организации платных конфе​ренций.

Серьезным недостатком существующей в РФ системы показате​лей отраслевой статистики является отсутствие в ней информации об объемах и каналах поступления и использования денежных ре​сурсов в коммуникационной сфере, в частности в сфере связей с об​щественностью. Статистические данные, показывающие динамику развития коммуникационной сферы, не дают полного представления о том, как определяется бюджет. Более того, многие бюджеты (осо​бенно это касается представительств иностранных компаний на тер​ритории РФ) «присылаются» из зарубежных стран.

Для разработки наиболее целесообразного бюджета необходимо иметь систему сбора первичных статистических данных в связях с обществен​ностью, которые будут учитывать динамику таких показателей, как объем
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бюджетных средств, выделяемых на коммуникативную программу в тече​ние ближайших трех лет, поступление внебюджетных средств, спонсор​ские средства, полученные гранты.

В современных условиях необходимо сформировать статистиче​скую базу коммуникационного менеджмента как самостоятельной под​отрасли статистики. Данная база должна охватывать всю совокупность количественных и качественных, абсолютных и относительных показа​телей, необходимых для наиболее полного отражения финансовой кар​тины системы коммуникаций. Она должна изучать составные элемен​ты и движение материальных, трудовых и финансовых ресурсов, обеспечивающих наиболее эффективное функционирование PR-про​граммы, а также создание благоприятной информационной и коммуни​кационной сред.

Бриф в связях с общественностью
Важнейшей частью планирования коммуникационной деятельности является разработка брифа программы по связям с общественно​стью. Бриф представляет собой целевой программный документ, оп​ределенным образом структурированный и содержащий систему рас​четов, обоснований, описание мер и действий по PR-работе с учетом максимальной эффективности при определенном уровне затрат.

Общие требования, предъявляемые к брифу, не отличаются от тре​бований к любому аналогичному организационному документу пла​нового характера.

Бриф должен быть:

· достоверным (составленным на основе проверенных и тщатель​но отобранных данных);

· самодостаточным (подготовленным и использованным по назна​чению и в нужное время);

· достаточным (необходимое количество информации, объясняю​щее выбор тех или иных СМИ и их приоритетное использова​ние);

· понятным и доступным.

Помимо этого материалы брифа должны обладать:

· четкостью и логической последовательностью;

· убедительностью аргументации;

· конкретностью;

· обоснованностью всех положений.
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Качественно подготовленный бриф позволяет:

· создать системный план работы со всеми агентами информацион​ного и коммуникационного процесса, внести коррективы на уров​не разработки бизнес-плана, чтобы максимально эффективно ис​пользовать СМИ для реализации обозначенных целей и задач;

· четко спланировать действия подразделений, ответственных за работу со СМИ и проведение маркетинговых мероприятий, обес​печить их взаимодействие;

· оценить потенциальные кадры и финансовые ресурсы;

· выявить эффективность выбранных методов PR-работы;

· обеспечить мобильное реагирование на изменения информаци​онного рынка в результате воздействия внешних факторов.

Как правило, бриф содержит следующие основные компоненты:

· анализ текущей ситуации исходя из данных, полученных в ходе проведения первичных исследований;

· определение целей;

· определение целевых аудиторий;

· медийную стратегию, т. е. направления работы с различными СМИ, определение степени интенсивности их использования;

· стратегию проведения мероприятий, направленных на повыше​ние лояльности к компании;

· общие заключения по работе.

Первый этап
Первым этапом подготовки брифа является скрупулезное и тщатель​ное изучение основных данных о компании, отношении, которое к ней существует среди представителей разных срезов общественности. На данном этапе определяется объект изучения, устанавливается круг ис​точников необходимой информации, осуществляются сбор, хранение, проверка, корректировка, систематизация и обработка данных, прово​дится анализ данных для выяснения тенденций формирования спроса и предложения в данный момент.

Второй этап
После получения всех данных составляется первичный план, содержа​щий перечень основных информационных и коммуникационных задач, которые впоследствии будут трансформированы в цели, поставленные перед отделом по связям с общественностью. На данном этапе заклады​вается фундамент работы со СМИ.
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Третий этап
Определяются целевые сегменты рынка и соответствующие им средства массовой коммуникации. То есть выбирается приоритетное направление коммуникационной политики. Например, серия материалов о компа​нии публикуется на страницах «Коммерсанта» или «Независимой газе​ты» или же ей отводится время в рамках каких-либо постоянно трансли​рующихся телевизионных программ.

Четвертый этап
В брифе определяется количество средств массовой информации, во​влеченных в продвижение товара на рынке, сопоставляются обозначен​ные цели и те СМИ, которые будут использоваться в первую очередь для их реализации, готовится список лиц, которые могут содействовать или противодействовать ходу рекламной акции, а также разрабатыва​ются наиболее целесообразные коммуникационные мероприятия.

Пятый этап
На заключительном этапе работы в брифе устанавливаются конкрет​ные временные рамки реализации PR-программ, указываются точные сроки выполнения и исполнители каждого этапа работ. Также закла​дывается механизм оценки эффективности.

Успех или неуспех PR-кампании зависит от постоянно меняющейся ситуации на рынке, а потому необходимо учитывать тот факт, что бриф не может быть застывшей, раз и навсегда утвержденной формой работы. Его данные постоянно просматриваются и обновляются. В момент со​ставления брифа необходимо закладывать определенный процент как на неудачу, так и на успех его выполнения. И в том и в другом случае предусмотрены дополнительные программы работы с общественностью. Таким образом, к брифу готовится один или несколько альтернативных планов, которые могут быть использованы либо для усиления основной программы, либо для его замещения в случае серьезных неудач.

Для осуществления эффективных коммуникаций необходимо опре​делить принципы работы, которые будут регулировать деятельность компании исходя из ее внутренних особенностей, а также внешнего окружения.

Нефинансовые методы контроля бюджета включают в себя анализ ста​тистических данных, подготовку специальных отчетов и аналитических справок о целесообразности расходования средств, оперативную ревизию.
Анализ статистических данных различных аспектов коммуникацион​ной активности играет важную роль как в прогнозировании эффектив-
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ности PR-кампании, так и в ее конечной оценке. Цель анализа статисти​ческих данных заключается в исследовании реализованных меро​приятий и выявлении тенденций, которые позволят увидеть возможное развитие событий в будущем. Один из простейших способов показать какое-либо явление в перспективе — это дать скользящее среднее. На​пример, суммировать данные по трем месяцам, а потом разделить полу​ченный результат на три. Разница между уже достигнутой средней вели​чиной и последующим достигнутым при проведении аналогичной работы результатом и будет говорить о целесообразности затрат на дан​ный вид деятельности.

Специальные отчеты и аналитические справки применяют для иссле​дования определенного круга проблем. Они позволяют оценить опыт проведенной работы, выявить проблемные зоны и определить наиболее перспективные направления для вложения средств в сфере связей с об​щественностью. Достаточно перспективным инструментом в этом слу​чае является график безубыточности. Он показывает соотношение по​лученной прибыли и затрат на мероприятия в сфере СО таким образом, чтобы проиллюстрировать, какой объем затрат компенсирует расходы. По подобному графику можно легко установить, какой уровень затрат на PR-кампанию необходим, чтобы получить определенный уровень прибыли.

Оперативная ревизия представляет собой оценку промежуточной отчетности. Использование данного метода контроля предполагает в первую очередь выявление соотношения реально полученных резуль​татов с запланированными.

8.3. Оценка эффективности в связях с общественностью
Оценка эффективности в сфере связей с общественностью является од​ним из самых сложных моментов. Если в случае оценки эффективности рекламы можно говорить о замерах в начале кампании, например сопо​ставлении объема продаж в начале рекламной кампании и в ее конце (доли рынка и т. п.), и получении конкретных статистических данных, то при оценке эффективности PR-деятельности приходится использо​вать суррогатные параметры оценки. По мнению Питера Друкера, ком​мерческое предприятие преследует одну цель — привлекать клиентов.
 Это приводит к тому, что выделяются две базовые функции: маркетин-
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говая и инновационная. Маркетинговая функция направлена на изуче​ние потребностей, сущности и ценностей потребителей. Вторая функ​ция предполагает поиск новых экономических путей удовлетворения уже выявленных потребностей.

Связи с общественностью отличаются тем, что нацелены как на постро​ение определенной корпоративной культуры, так и на работу с внешней общественностью. Соответственно крайне сложно осуществлять коли​чественную оценку проведенной PR-программы. Как правило, оценка эффективности проводится по стандартной модели системного анализа. Изучаются отдельные компоненты программы, по результатам получен​ных данных делается вывод об успехе или неудаче.

Том Ватсон предложил следующую модель оценки эффективности в связях с общественностью.
 Он выделил:

· коммерческие методы, применяемые для обоснования бюджет​ных расходов на PR-программу;

· методы простой эффективности, позволяющие оценить резуль​таты исходя из простого сопоставления заявленных целей и по​лученных результатов;

· методы оценки степени достижения поставленных целей.

Представители Комиссии по измерению и оценке эффективности в связях с общественностью Ассоциации маркетологов США предло​жили следующие методы:

· контент-анализ текстов, опубликованных в средствах массовой ин​формации;

· проведение социологических и маркетинговых исследований;

· анализ киберпространства;

· анализ эффективности специальных мероприятий.

Также в процессе оценки эффективности в связях с общественно​стью можно использовать следующие методы:

♦
тестирование степени узнавания или осведомленности.

В этом случае осуществляется замер двух параметров: насколько имя компании на слуху и каково отношение к ней;

♦
фокус-группы, в ходе работы с которыми оценивается восприятие тех или иных сообщений или размещения сообщений в раз​
личных СМИ;
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· опросы, показывающие отношение к компании и знание проис​ходящего в ней;

· проверка читабельности текстов, анализ структуры информации, системы аргументов и выбранных стилистических средств.

Процесс оценки эффективности PR-кампании включает пять эта​пов. На первом этапе происходит уточнение целей и задач кампании. Специалист по связям с общественностью анализирует, насколько реально достижимы поставленные задачи. Второй этап предполагает установление дополнительных промежуточных точек контроля. На​пример оценка материалов, размещенных в средствах массовой ин​формации в течение определенных временных отрезков (от месяца до трех). Третий этап предусматривает измерение степени узнавае​мости и степени глубины восприятия. На этом этапе очень важно оценить, насколько изменилось восприятие ключевых идей целевы​ми аудиториями и насколько хорошо знают имя компании во внеш​нем мире. Четвертый этап выявляет тенденции дальнейшего разви​тия. На этом этапе готовится перспективный план, устанавливаются наиболее эффективные направления работы. Пятый этап замеряет коммерческие результаты. Правда, в этом случае очень сложно отде​лить результаты PR-активности от результатов рекламных усилий.

В российской практике чаще всего используются упрощенные моде​ли оценки, базирующиеся на подсчете количества упоминаний в СМИ, а также при использовании рекламного эквивалента (AVE). Рекламный эквивалент предполагает, что эфирное время или площадь, занимаемая PR-материалом, оценивается по стоимости аналогично размещенной рек​ламы. Погрешность данного метода заключается в том, что реклама всегда инициирована заказчиком. В то время как PR-материалы отличаются вы​сокой информативностью и говорят о событии, а не о заказчике. Хотя в некоторых СМИ PR-материалы и размещаются за плату, эту практику нельзя назвать повсеместной. Продуманный информационный повод, яр​кое событие привлекают к себе внимание серьезных изданий, и публика​ция возможна без дополнительных денежных расчетов. Рекламный эк​вивалент отличается довольно низким уровнем достоверности. Помимо этого программы оценки эффективности должны предполагать замеры на этапах прогнозирования, мониторинга и конечной оценки.

Резюме
Планируя бюджет, в связях с общественностью необходимо отталки​ваться от поставленных целей и задач, а также возможностей компании. В процессе бюджетирования большое значение приобретают факторы
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трудоемкости и капиталоемкости. Планирование бюджета предполага​ет обязательный учет затрат на разработку и внедрение различных пара​метров оценки эффективности. В связях с общественностью использу​ются в основном суррогатные критерии оценки.
Вопросы
1. Что такое трудоемкость и капиталоемкость в связях с обществен​ностью?
2. Перечислите основные экономические методы бюджетирования.
3. Какой из методов бюджетирования наиболее целесообразно ис​пользовать в российских условиях? Почему?
4. Каким образом может осуществляться оценка эффективности в свя​зях с общественностью?
Дидактический тренинг
Вам необходимо провести три мероприятия, направленных на повыше​ние узнаваемости вашего вуза, в течение первого семестра учебного года. Каким образом вы составите бюджет полугодовой PR-программы?
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Глава 9
ОРГАНИЗАЦИЯ РАБОТЫ ДЕПАРТАМЕНТОВ
И АГЕНТСТВ ПО СВЯЗЯМ
С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
9.1. Виды агентств по связям с общественностью.
9.2. Структура корпоративного департамента по связям с обществен​ностью.
9.1. Виды агентств по связям с общественностью
Институт независимых PR-консультантов как за рубежом, так и в России сформировался на самом раннем этапе становления «паблик рилейшнз» и за годы не претерпел существенных изменений. Главной задачей PR-консультанта является предоставление частных краткосрочных реко​мендаций руководителям бизнес-структур, политическим и обществен​ным деятелям по вопросам, связанным с формированием привлекатель​ного индивидуального имиджа, высокой личной репутации. Тематика индивидуального консалтинга охватывает такие услуги, как ораторское искусство, составление речей, тренинг представительской функции, биз​нес-этикет и VIP-консалтинг, интернет-PR, отношения с персоналом и его обучение, внутрикорпоративные коммуникации, корпоративный имидж и корпоративный стиль.
Решающее преимущество PR-консультанта — относительно невы​сокая цена за его услуги (не нужно оплачивать аренду и расходы по офису, покупать дорогое оборудование, содержать вспомогательный персонал) и доступность его услуг (консультаций).
По мере формирования рыночных отношений и возникновения кон​куренции между многочисленными производственными предприяти​ями различных форм собственности, демократизации общества, ста​новления многопартийной политической системы в государственных организациях, коммерческих структурах, политических партиях и об​щественных движениях возникла необходимость в особом, постоянно
9.1. Виды агентств по связям с общественностью
175
функционирующем подразделении. Его основные задачи — установле​ние тесных связей, налаживание двустороннего диалога с основными целевыми аудиториями, что обеспечивает создание благоприятной и дружественной для организации внешней среды.

В современной PR-практике существуют следующие наиболее круп​ные виды агентств:

· Классическое (типовое) агентство, предоставляющее услуги ис​ключительно в сфере связей с общественностью. Ярким примером является международное агентство Edelman PR Worldwide, входя​щее в пятерку крупнейших агентств мира, и его российское аффи​лированное агентство «Имиджленд Public Relations».
· Агентство полного цикла (full service/'circle agency), которое пре​доставляет услуги как в области связей с общественностью, так и в области имиджевой рекламы, маркетинга и promotion.
· Агентство широкого профиля, осуществляющее PR-поддержку самых различных секторов современного бизнеса: фармацевти​ки, финансов, индустрии, торговли, туризма и т. д. Нередко та​кие агентства могут работать как в бизнес-PR, так и в полити​ческом консалтинге.

· Специализированное агентство, выбравшее в качестве главного направления своей деятельности одну или несколько смежных и родственных областей (высокие технологии, телекоммуника​ции, отношения с инвесторами, управление репутацией и созда​ние привлекательного имиджа, корпоративный PR).
· Агентство политконсалтинга (обслуживает клиентов в области политических PR) и агентство бизнес-PR (обслуживает главным образом коммерческие структуры).

· Агентство одного клиента — оператор рынка, обслуживающий ог​ромную, сильно разветвленную компанию с ее многочисленными брендами. Этим агентствам поручают часто довольно деликатные проекты, когда компания-патрон в силу разных причин не хотела бы «светить» свое имя (например в работе в остро конкурентной среде). В случае осложнений компания-клиент отмежевывается от агентства, сваливая на него все последствия провалов. Нередко та​кие агентства в своих PR-технологиях используют тактику «проб​ного шара» с целью определения реакции общественности на тот или иной шаг или решение заказчика.

· Сетевое агентство, как правило, входит в состав крупной между​народной сети независимых и самостоятельных агентств. Обычно
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сетевые агентства объединяются в единую ассоциацию или корпо​рацию с целью более эффективного обслуживания через регио​нальные партнерские агентства крупных клиентов в разных частях мира, для совместной реализации крупных глобальных проектов (например международных организаций), для единой маркетинго​вой политики и специализации.

· Независимое международное агентство (их осталось на рынке очень мало), которое в отличие от международной PR-сети обслуживает крупных клиентов не через партнеров, а через собственные регио​нальные офисы и отделения.

· Аффилированное агентство обычно действует на основе эксклю​зивного договора с крупной международной PR-фирмой, пред​ставляя ее интересы и обслуживая ее клиентов на местных рын​ках. По прошествии определенного срока, если работа агентства соответствует международным стандартам и уровню профессио​нализма компании-патрона и ее клиентов, международная PR-фирма может постепенно выкупить аффилированное агентство в свою собственность, превратив его в региональное отделение или представительство.

· Наибольшей популярностью среди крупных клиентов пользуют​ся так называемые агентства полного цикла {full service agency), способные одновременно удовлетворять стандартные потребнос​ти коммерческих структур во всех информационно-коммуника​ционных услугах: связи с общественностью, маркетинговые PR, корпоративная имиджевая реклама и промоушн-акции. Выгоды для клиента очевидны: снижается количество подрядчиков, умень​шается количество контролируемых структур, упрощается докумен​тооборот и отчетность, легче осуществляется общий менеджмент и контроль за расходованием бюджета. Правда, все более усложняю​щийся бизнес требует все более глубокой отраслевой специализации и фундаментальных познаний, поэтому число PR-компаний широ​кого профиля в развитых зарубежных странах постепенно умень​шается.

В России агентства полного спектра услуг пока еще входят в число наиболее преуспевающих коммерческих PR-структур. Широкая специ​ализация позволяет гибко реагировать на спады и подъемы на рынке в той или иной области, а следовательно, на спрос и предложение на ин​формационно-коммуникационные услуги. Скажем, в одном квартале спрос больше на рекламные услуги, а во втором — на PR-акции, в тре-
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тьем — в период «высокого сезона» — на весь перечень информацион​но-коммуникационных услуг.

В отношении финансовых расходов PR-практики из агентств и кор​поративные пиарщики находятся по разные стороны баррикад: задача первых сводится к тому, чтобы как можно дороже продать свои услуги и получить прибыль, задача вторых, наоборот, сводится к тому, чтобы их максимально эффективно потратить.

Отношения между PR-департаментами и агентствами далеко не все​гда бывают безоблачными. Причины достаточно банальны. Во-первых, традиционная подозрительность корпоративного PR к свободным агент​ствам: а не работают ли они одновременно на конкурентов, — и эти подо​зрения, к сожалению, иногда бывают небеспочвенными. Во-вторых, свой вклад в «сдержанность и настороженность» вносит и боязнь утечек сек​ретной коммерческой информации после того, как контракт с агентством истечет и оно станет свободным от обязательств (если это специально не оговорено в Договоре о сохранении конфиденциальности на определен​ный срок).

В-третьих, часть корпоративных PR-департаментов упрекает PR-аген​тства в намеренном завышении расценок на PR-услуги и искусственном раздувании расходов. В-четвертых, профессиональная ревность к более опытным и относительно независимым от корпоративной дисциплины менеджерам агентств. Особенно это проявляется в ситуациях, когда выс​шее руководство компании хочет снизить вероятность ошибки и перед принятием серьезного решения обращается за консультацией к внешней PR-структуре. Ее нередко объективные рекомендации не обязательно мо​гут совпадать с узко корпоративным мнением PR-департамента со всеми вытекающими отсюда неблагоприятными для последних административ​ными последствиями.

Отмеченные противоречия находят свое выражение в весьма замет​ном стремлении многих коммерческих структур наращивать размеры своих PR-департаментов и осуществлять небольшие и среднемасштабные проекты своими силами. В России с 2000 по 2001 г. в агентствах основное внимание уделяли главным образом практической реализации программы или проекта в области связей с общественностью по заказу клиента. Но у них в штате мало профессионалов, способных разрабаты​вать долгосрочные стратегические PR-проекты на основе глубоких экс​пертных оценок. Эту функцию взяли на себя консалтинговые PR-фир​мы, делающие акцент в своей работе не столько на непосредственной реализации проектов, сколько на их тщательной разработки на основе своей достаточно узкой специализации.
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Консалтинговые PR-фирмы принадлежат к интеллектуальной элите PR-сообщества, поскольку их продукт в виде PR-программ, рекоменда​ций и долгосрочных планов касается самых сложных проблем отношений с целевыми аудиториями: управление репутацией, отношения с инвесто​рами, PR в области политики, правительственные связи, лоббирование, кризисные коммуникации — словом, в областях, требующих значитель​ных интеллектуальных вложений, творческих разработок, нестандартных подходов и решений, специальных знаний, тщательной проработки. Тако​го рода услуги не по плечу менеджерам из агентств, связанным по рукам и ногам повседневной текучкой.

В зависимости от количества сотрудников PR-агентства и консал​тинговые фирмы делят на три вида:

· малые PR-компании — 5-15 штатных сотрудников;

· средние PR-компании — 15-40 штатных сотрудников;

· крупные PR-компании — 50-70 штатных сотрудников.

Большие централизованные PR-структуры, насчитывающие более 100 сотрудников, весьма трудно управляемы, лишены таких выиг​рышных положительных качеств агентств, как гибкое реагирование и быстрое перераспределение ресурсов, а поэтому имеют склонность к распаду на более мелкие, узкоспециализированные. Распад крупных PR-фирм часто провоцируется уходом или потерей (структурообра​зующих) больших клиентов, а оставшиеся небольшие требуют более глубокой специализации, индивидуального подхода и менее масш​табных мероприятий.

Довольно значительная часть корпоративных пиарщиков в после​дние годы при подборе агентства или консалтинговой фирмы на дли​тельное PR-обслуживание обращает внимание на рейтинг агентства: формально считается, что чем выше рейтинг, тем надежнее, професси​ональнее агентство и тем более эффективно оно работает.

История российских «public relations» в XX в. знает две компании по проведению рейтингов. В апреле 1999 г. главное профессиональ​ное издание российских PR-специалистов, журнал «Советник», со​вместно с независимой российской компанией РОМИР (Российское общественное мнение и исследование рынка) провели первый экс​пертный опрос с целью составления рейтинга известности и профес​сионализма PR-фирм, работающих на отечественном рынке услуг в области связей с общественностью. Результаты второго рейтинга, ко​торый также проводился журналом «Советник» совместно с компа​нией РОМИР, появились в апреле 2000 г.
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В оценочный лист второго рейтинга вошли 80 PR-структур:

· члены Российской ассоциации по связям с общественностью (РАСО);

· члены Ассоциации компаний-консультантов в области обществен​ных связей (АКОС);

· подписчики журнала «Советник»;

· агентства, предложенные самими экспертами.

Экспертный совет, в который вошло по одному представителю от го​сударственных учреждений, коммерческих фирм, общественных орга​низаций и самих PR-структур, оценивал деятельность PR-агентств и консалтинговых фирм по следующим критериям:

· уровень известности среди потенциальных клиентов;

· развитость структуры: наличие в агентстве собственного иссле​довательского центра, специализированных креативных подраз​делений, региональных отделений или региональных филиалов;

· эффективность, результативность;

· авторитетность руководителя;

· технологичность, наличие в арсенале PR-структуры эффектив​ных технологий;

· численность постоянно работающих штатных сотрудников;

· соблюдение норм этики.

Опрос экспертов проводился в заочном режиме с помощью элект​ронных средств связи (e-mail). Шкала оценки — от 0 до 9 баллов.

Указанные критерии находятся в прямом противоречии со сложив​шейся международной практикой оценки деятельности PR-агентств и консалтинговых фирм. Например, Американский совет фирм по связям с общественностью (the Council of PR Firms) и справочник известного американского издателя Джека О'Дуайера («O'Dwyer's Directory») за основу рейтинга берут только два основных показателя (упрощенный вариант): общий гонорар агентства за год (fee) и его процентное отноше​ние (увеличение или снижение) к результатам предыдущего года.

В ряде других зарубежных исследований (например проверочный рей​тинг новых членов круйнейшей мировой сети PR-агентств The Worldcom Group) для объективности картины учитываются другие дополнительные показатели: общая численность штатных сотрудников, работающих на полную ставку; размер прибыли (гонорара), приходящегося в среднем на одного работника; общее число клиентов в год; число долгосрочных кли​ентов, получающих услуги в рамках долгосрочного абонентского обслу-
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живания (retainer); число клиентов на одного PR-менеджера. Российские показатели оценки деятельности PR-фирмы практически никто в мире не использует.

И дело здесь не в добросовестности или низком профессиональном уровне фирмы, занимавшейся составлением рейтингов, а в сложив​шейся в российском бизнесе практике, когда большинство PR-струк​тур предоставляет о себе финансовую информацию, очень и очень да​лекую от реальности.

Несовпадение с общепризнанными международными критериями рас​кололо российское PR-сообщество на приверженцев и противников ис​пользуемой национальной системы рейтингов, однако многие ведущие «продвинутые» компании, а также два ведущих российских профессио​нальных объединения — РАСО и АКОС — ее достаточно активно поддер​жали. Признавая ее очевидное несовершенство, они вместе с тем приво​дили в защиту следующие аргументы. Во-первых, рейтинги достаточно объективно показывают сильные и слабые стороны имиджа PR-структур. Во-вторых, рейтинги являются своего рода первоначальной шкалой или точкой отсчета, помогающей выявить лидеров и аутсайдеров (пусть по косвенным показателям) рынка услуг в области связей с общественнос​тью. В-третьих, рейтинги являются своего рода справочником для клиен​тов, помогающим не только сориентироваться во множестве похожих по названиям и предлагаемым услугам PR-структур, но и определить их спе​циализацию.

Регулярное проведение рейтингов поддерживает довольно большое число крупных агентств из регионов, поскольку участие в рейтингах им было необходимо не только для поднятия престижа и паблисити в центре, но и для определения эталонов и стандартов профессионализ​ма, к которым надо стремиться.

Результаты обоих рейтингов выявили ярко выраженных лидеров рос​сийского рынка PR-услуг; фирмы «Михайлов и партнеры», «Имидж-ленд — Edelman PR WW», «Максима», «Никколо-М», «Р. И. М.», «Имидж-контакт», «Новоком», «Международный пресс-клуб», «PR-center», «Маслов, Сокур и партнеры».

Крупные контракты (особенно долгосрочные), а также стремление за​воевать монопольные позиции для вытеснения с ключевых сегментов рынка конкурентов и более слабых фирм подтолкнули многие ведущие российские PR-структуры к объединению человеческих, творческих, ма​териально-технических и финансовых ресурсов в виде различного рода альянсов. Первое подобное объединение на российском рынке получило название «Треугольник». В него вошли три PR-фирмы-лидера: «Имидж-
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контакт», «Михайлов и партнеры» и «Р. И. М». Во второе крупное объе​динение «Новый PR-консорциум» вошли «Деловая лига», «Международ​ный пресс-клуб» и «Миссия-Л».

Процессы объединения российских операторов на рынке PR-услуг для бизнеса отражают собой глобальную общемировую интеграцион​ную тенденцию PR-профессионалов. Это находит свое выражение во все более возрастающей роли наиболее крупных международных ассоциа​ций, объединяющих PR-профессионалов-практиков; в первую очередь здесь следует упомянуть Международный комитет ассоциаций компа​ний — консультантов в области общественных связей (ICCO) и его рос​сийский филиал в лице Ассоциации компаний — консультантов в обла​сти общественных связей (АКОС).
Международный комитет ассоциаций компаний — консультантов в об​ласти общественных связей был создан в 1986 г. по инициативе ряда евро​пейских ассоциаций, объединяющих в своих рядах ведущие консалтинго​вые компании в сфере связей с общественностью. В отличие от IPRA и CERP, объединяющих всех специалистов, работающих в сфере обще​ственных связей (консультантов, сотрудников корпоративных PR-депар​таментов, исследователей, ученых, социологов, журналистов, пишущих о PR), в состав ICCO вошли наиболее квалифицированные национальные PR-структуры, представляющие интересы элиты PR-бизнеса. Нередко ICCO из-за жестких требований к ее членам сравнивают с закрытым элит​ным клубом для избранных.

Целями ICCO являются достижение максимально высокого уров​ня качества и эффективности предоставляемых консалтинговых ус​луг, их унификация и стандартизация, определение приоритетных направлений развития public relations в глобальном масштабе, коор​динация профессиональной деятельности и обмен аналитической информацией, касающейся главных тенденций на международных рынках PR-услуг. В состав ICCO в начале 2001 г. входили Австрия, Чехия, Бельгия, Финляндия, Франция, Германия, Греция, Италия, Ирландия, Португалия, Испания, Швеция, Швейцария, Турция, Ан​глия, США и Россия, представленная через свою национальную Ас​социацию компаний — консультантов в области общественных свя​зей (АКОС). Принятие России в эту престижную международную ассоциацию произошло в сентябре 2001 г. в Люцерне (Швейцария) на первом саммите высших руководителей всех крупнейших миро​вых PR-компаний. Четыре страны — Индия, Венгрия, Словакия и Украина — имеют статус наблюдателей без права голоса при реше​нии наиболее важных вопросов.
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Сила, уникальность и привилегированное положение ICCO в ми​ровом профессиональном PR-сообществе базируется в значитель​ной степени на особом характере ее миссии и тех услугах, которые она предоставляет своим членам. Среди них можно выделить сле​дующие:

· ICCO предоставляет своим членам уникальную возможность до​ступа к самому широкому спектру новейшей информации о про​ектах, PR-разработках и вариантах организации эффективного бизнеса. Все это дает возможность ее членам повысить качество PR-услуг и максимально приблизиться к лучшим международ​ным стандартам.

· С 1990 г. ICCO поддерживает усилия национальных ассоциа​ций по разработке официальной квалификационной процеду​ры для компаний-консультантов и созданию программ сертифи​кации качества работы в сфере PR, основанных на стандартах ISO 9000.

· Ассоциации — члены ICCO регулярно проводят исследования рын​ка услуг по связям с общественностью, тенденций его развития и на​циональной структуры цен. Информация о состоянии рынков PR в различных странах облегчает поиск надежных партнеров за рубежом и дает членам ICCO наглядное представление о конкуренции на рын​ках конкретных регионов.

· В ICCO действует система рекомендаций и обмена клиентами при осуществлении зарубежных проектов, а также практика совмест​ной реализации международных программ. Подбор потенциаль​ных партнеров при этом ведется на основе списков членов нацио​нальных ассоциаций — участников ICCO.
В 2000 г. президентом ICCO был избран Дэвид Дробис, глава одной из крупнейших американских консалтинговых PR-фирм Ketchum Public Relations.
Все наиболее важные стратегические вопросы своего развития Меж​дународный комитет решает на встречах на высшем уровне (саммитах). Первый саммит, как уже отмечалось выше, состоялся в Швейцарии в 1999 г.; на нем было определено одно из стратегических направлений свя​зей с общественностью в XXI в. — управление репутацией (reputation management).
Второй саммит ICCO прошел в Сан-Франциско (США) в ноябре 2001 г. и был посвящен вопросам использования процессов глобали​зации бизнеса в интересах PR-структур.
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9.2. Структура корпоративного департамента по связям с общественностью
К середине 90-х гг. XX столетия в России практически во всех крупных и серьезных коммерческих компаниях, корпорациях, банках, государ​ственных учреждениях были сформированы корпоративные PR-де​партаменты (под самыми разными названиями «Отдел по связям со СМИ», «Департамент общественных и правительственных связей», «Управление информации и связей со СМИ», «Служба рекламы и связей с общественностью»).

Столкнувшись с необходимостью регулярной разработки и реализации активных мероприятий как по созданию привлекательного имиджа от​дельного бренда или торговой марки, так и позитивного имиджа целой корпорации, PR-департаментам понадобилась организационная и прак​тическая помощь извне, со стороны профессиональных PR-агентств. Как правило, в штате этих агентств имеются высококвалифицирован​ные PR-специалисты различного профиля, накопившие большой опыт разработки и практической реализации различных видов проектов и PR-событий в самых разных областях.

Постепенное усложнение стоящих перед PR-службами проблем и задач породило сирое на разработку комплексных программ (public relations, имиджевая реклама, промоушн, маркетинговые коммуника​ции) по информационно-коммуникационной поддержке конкретных областей и секторов современного бизнеса. Разработку таких особо сложных и требующих специальных знаний программ взяла на себя элита PR-бизнеса — специализированные консалтинговые фирмы.

Статистика последних лет свидетельствует, что корпоративные PR-де​партаменты, PR-агентства и консалтинговые фирмы составляют основу современного российского PR-сообщества. По данным журнала «Совет​ник», в конце 2000 г. в России насчитывалось 230 PR-фирм и 105 агентств политконсалтинга
, поэтому весьма целесообразно остановиться на силь​ных и слабых сторонах их деятельности.

Преимущества корпоративных PR-департаментов. К числу несом​ненных достоинств корпоративного PR-департамента можно отнести тот факт, что его сотрудники являются одними из самых осведомленных людей в компании. Они владеют информацией, что называется «из пер​вых рук»: хорошо знают повседневную деятельность компании, произ​водственную и технологическую специфику, сильные и слабые стороны
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выпускаемой продукции или предоставляемых услуг, прекрасно ориен​тируются в сложной внутрикорпоративной системе принятия решений (и реальной мотивации их принятия) и имеют прямой выход на руковод​ство компании, часто входя в узкий круг топ-менеджеров (совет директо​ров, правление), принимающих все стратегические решения.

По своей природе корпоративные пиарщики являются универсаль​ными профессионалами. С одной стороны, они являются специалис​тами (или по крайней мере неплохо ориентируются) в той области, в которой работает фирма на рынке, а с другой — они являются профес​сионалами в области связей с общественностью.

Свою повседневную информационно-коммуникационную работу с внешними аудиториями PR-департамент координирует с рекламной службой, отделом продаж, отделом науки, службой клиентов и отделом маркетинга. В диалоге с внутренними аудиториями (сотрудниками ком​пании, членами их семей, пенсионерами) PR-департамент тесно взаимо​действует с отделом кадров и корпоративными учебно-методическими центрами. В период кризисных или конфликтных ситуаций, в случаях осуществления шагов, затрагивающих интересы больших слоев обще​ственности (слияние, продажа компании, эмиссия акций), корпоратив​ные пиарщики активно опираются на советы и рекомендации собствен​ной юридической службы.

Постоянный обмен информацией с отделом продаж и службой маркетинга дает возможность корпоративным PR-специалистам хо​рошо разбираться в ситуации на рынке, знать основных конкурентов и союзников фирмы, а аналитические обзоры отдела науки и службы потребителей помогают определить достоинства и недостатки про​дукции или услуг и вносить соответствующие коррективы в PR-так​тику.

Круг обязанностей сотрудников PR-департамента варьируется от фир​мы к фирме, но в основном они сводятся к следующим функциям:

1. Разработка и реализация PR-программы по созданию и укреплению позитивного корпоративного имиджа и устойчивой деловой репутации компании, включая такие важные направления PR-деятельности, как от​ношения с персоналом, акционерами, инвесторами, правительственны​ми и общественными организациями, управление кризисными или про​блемными ситуациями.
2. Разработка и реализация PR-программы по поддержке маркетин​говой стратегии компании и продвижению ее брендов (товаров и услуг) на рынке; здесь основное внимание уделяется маркетинговым PR-от​ношениям с потребителями и промоушн-акциям.
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3.
Обязанности пресс-секретаря компании. Работники PR-департамента осуществляют повседневное взаимодействие со СМИ: отвечают на звонки и запросы журналистов, организуют интервью с руко​водством компании, созывают пресс-конференции или брифинги по
случаю крупных событий в истории фирмы, проводят пресс-туры и
пресс-завтраки по особо важным темам, руководят информационны​ми кампаниями в СМИ.

На сотрудников корпоративной службы по связям с общественностью возлагается задача регулярной подготовки и рассылки в СМИ, внутрен​ним и внешним целевым аудиториям основных информационных рабо​чих и имиджевых PR-документов: пресс-релизов, пресс-китов, заявлений для печати и заказных статей, информационных справок, презентацион-но-рекламных и имиджевых буклетов, годовых отчетов.

Одной из самых сложных для PR-департамента задач является под​готовка речей и выступлений руководителей фирмы на различного рода деловых (конференциях, семинарах, съездах), имиджевых (пре​зентациях) и торжественных (банкетах, приемах) мероприятиях. Из​вестную трудность вызывают традиционные требования руководите​лей компании включать в их выступления оригинальные и свежие мысли, нестандартные суждения и изречения великих политических и общественных деятелей, а само изложение сути вопроса делать до​ходчивым и убедительным.

4. Подготовка и проведение годового собрания акционеров. Сотрудники PR-департамента традиционно принимают непосредственное участие в подготовке и проведении собрания: готовят и согласовывают с основны​ми подразделениями проект годового отчета, формируют для раздачи на годовом собрании «Папку акционера», пишут обращение и речи прези​дента компании, председателя правления или совета директоров к акци​онерам, прорабатывают сценарий самого собрания и пресс-конференции по его итогам.
5. Организация и проведение корпоративных мероприятий. Корпора​тивные акции для внутренней и внешней аудиторий имеют разное пред​назначение. Внутрикорпоративные события (юбилей фирмы, День фирмы, образовательные семинары, выпуск корпоративной газеты, рек-рутинговые кампании, тренинги, образовательные семинары) обычно организуются PR-службой с целью создания в коммерческой организа​ции атмосферы единой команды, сплочения коллектива, налаживания благоприятного рабочего климата и свободы общения, повышения об​разовательного и профессионального уровней сотрудников, обеспече​ния притока новых квалифицированных кадров.
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Корпоративные акции, ориентированные на внешнюю аудиторию (экскурсии, торжественные приемы, дни открытых дверей, спонсор​ство, научно-практические конференции), направлены на установле​ние личных прямых отношений между сотрудниками фирмы и вне​шними аудиториями. Открытость фирмы для внешнего мира, прозрачность ее работы, доступность руководящих менеджеров — все это повышает к ней доверие со стороны общества в целом и формиру​ет благоприятный внешний климат для ее функционирования.

6. Организация и проведение специальных PR-мероприятий (выстав​ки, ярмарки, конкурсы, викторины, лотереи и т. д.). Поскольку реали​зация специальных проектов требует значительных организационных, людских, технических и информационно-коммуникационных ресурсов, компании часто прибегают к услугам PR-агентства, распределив соответ​ствующим образом двусторонние обязанности. Ведущие менеджеры PR-департамента готовят для агентства техническое задание (PR-brief) с фор​мулировкой задачи, добиваются выделения для ее решения бюджета и осуществляют прием выполненных работ (на основе акта сдачи-приемки работ). На агентство возлагается миссия детальной разработки и практи​ческой реализации спецпроектов «под ключ», а также подготовка отчета перед клиентом.
7. Создание и поддержание привлекательного корпоративного имид​жа, формирование корпоративной культуры и контроль за ее соблюде​нием. Современные и особо «продвинутые» руководители коммерчес​ких структур давно уяснили себе, что:
· у компаний с привлекательным имиджем продукция распрода​ется, несмотря на более высокую, чем у конкурентов, цену, в пер​вую очередь и у них наибольшее число постоянных долгосроч​ных клиентов;

· инвесторы охотно вкладывают финансовые средства в развитие их производства;

· их акции продаются на бирже по более высокой цене и имеют хорошую ликвидность;

· к их деятельности благосклонно относятся правительственные круги, предоставляя в первую очередь различные льготы и про​щая мелкие недочеты.

Популярность компании имеет и негативную сторону, поскольку под нее выпускалось большое число товаров-подделок под фальшивыми или похожими торговыми знаками. В этой связи на PR-службу возлагается задача контроля за неукоснительным соблюдением фирменного стиля
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в документах, рекламе, упаковке, корпоративной сувенирной продукции, фирменной одежде сотрудников, оформлении интерьера офиса и т. д. Обычно требования к фирменному стилю излагаются в специальном корпоративном справочнике «Корпоративный фирменный стиль» или «Руководство по оформлению корпоративного делопроизводства» («Written Identity Book», «Identity Policy Book»).
8. Внутрикорпоративные коммуникации осуществляются как че​рез естественные коммуникации (личное общение или общение на корпоративных мероприятиях), так и с помощью современных зак​рытых корпоративных компьютерных систем: общение с персоналом внутри фирмы (Intranet) и общение с партнерами и аффилирован​ной сетью (Extranet).
9. Отношения с персоналом охватывают широкий круг мероприятий и акций, направленных на привлечение новых одаренных кадров, сплоче​ние коллектива, развитие духа единой команды и лояльности к работода​телю: проведение Дня карьеры в крупных учебных центрах (например в МГУ и МГИМО в Москве), регулярные опросы сотрудников, ежегодные празднования годовщины образования фирмы, налаживание дружеских связей с членами семей сотрудников (День открытых дверей) или орга​низация получившего широкую известность Дня родителей компании быстрого обслуживания McDonald's.
10.
Обеспечение обратной связи с целевыми аудиториями и анали​тиками. В круг обязанностей сотрудников PR-департамента входит
поддержание постоянного диалога с целевыми аудиториями для опреде​ления эффективности тех или иных акций, своевременного отслеживания на ранней стадии признаков возникающей проблемы или кризисной ситуации, быстрой ответной реакции на критические высказывания
СМИ, представителей властных структур и клиентов. В корпоративных
связях с общественностью считается серьезным профессиональным
промахом ситуация, когда сотрудники PR-службы узнают о внутрен​нем трудовом конфликте, аварии, выявлении плохого качества продукции или судебных исках к компании из сообщений средств массо​вой информации.

Профессионализм корпоративных пиарщиков состоит в умении предвидеть и упредить надвигающийся кризис, подготовить заранее аргументированный ответ на критику, свести на нет выпады конкурен​тов, оперативно и гибко среагировать на возникновение проблемных или кризисных ситуаций.

11.
Ведение летописи фирмы. Во многих крупных компаниях немалое
внимание уделяют корпоративной истории (она является предметом осо-
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бой гордости и неотъемлемой частью позитивного корпоративного имид​жа и деловой репутации). На корпоративных пиарщиков возлагают зада​чу скрупулезной фиксации в официальной летописи (она издается время от времени в виде красочно оформленной и богато иллюстрированной книги) всех наиболее значимых событий: открытие первого завода, нача​ло производства новейшей продукции, пуск новой производственной ли​нии, создание филиалов, выход на международные рынки, получение на​циональных и международных премий и т. д. Фирмы с давней историей традиционно пользуются уважением и авторитетом среди участников рынка, а также особым доверием среди клиентов, покупателей и потреби​телей («Kodak: бесконечная история», «Procter & Gamble: Взгляд, устрем​ленный в будущее»).

12.
Развитие и поддержание связей с правительственными организациями и учреждениями, с профессиональным сообществом. Если ев​ропейская школа связей с общественностью основной акцент в дея​тельности PR-департаментов делает на развитии связей со СМИ, то
российская, заимствуя многолетний североамериканский опыт, немало внимания уделяет связям с властными структурами (таможней,
налоговой службой МВД, сертифицирующими и лицензирующими
организациями, департаментами мэрии и органами местного самоуп​равления). Объясняется это просто — эти структуры в значительной
степени создают комфортные или, наоборот, неблагоприятные усло​вия для деятельности компании.

Участие в акциях профессионального сообщества (например како​го-либо банка в мероприятиях Ассоциации российских банков) помо​гает не только находиться в курсе текущих проблем всей отрасли биз​неса, но и содействует коллективному отстаиванию интересов этой отрасли, включая лоббирование.

13.
Организация и проведение тендеров (конкурсов). В тех случаях, когда в силу разных причин PR-департамент не в состоянии самостоятельно разработать и реализовать какую-либо акцию или целую PR-программу, руководство департамента по связям с общественностью объявляет сре​ди PR-агентств конкурс на лучшие предложения по PR-поддержке дея​тельности компании на рынке.

Структура корпоративных PR-департаментов достаточно проста (см. рис. 1). Обычно в состав PR-департамента входят:

♦ отдел по связям со СМИ, занимающийся распространением в целевых СМИ информационных и рекламно-имиджевых ма​териалов; организует различные PR-мероприятия для журна​листов;

9.2. Структура корпоративного департамента по связям с общественностью    189
· отдел маркетинговых коммуникаций, на который возлагается за​дача обеспечения информационно-коммуникационной поддерж​ки вывода на рынок и продвижения нового продукта или услуги, а также поддержания его привлекательного имиджа на всей ста​дии жизненного цикла, формирования покупательских предпоч​тений и создания клуба долгосрочных лояльных клиентов;

· отдел выставок, планирующий и осуществляющий участие ком​мерческой структуры в наиболее значимых выставках и ярмарках с целью презентации новых товаров или услуг, осуществления про-моушн-акций, налаживания отношений с потенциальными партне​рами, ознакомления с новейшими разработками, а также для отсле​живания достижений конкурентов;

· отдел связей с государственными учреждениями и организация​ми, нацеливающий свою деятельность на обеспечение позитив​ного отношения властных структур к компании и ее продукции, на лоббирование ее интересов, на создание комфортного климата вокруг компании, что, в свою очередь, формирует благоприятные условия для роста и расширения ее деятельности;

· отдел связей с финансовым сообществом, отвечающий за разви​тие тесных связей с инвестиционными компаниями, банками, финансово-промышленными группами, биржами и формирова​ние в этой среде привлекательной деловой репутации своей ком​пании;

· отдел связей с потребителями, отслеживающий все позитивные и негативные тенденции, происходящие среди потребителей и кли​ентов;

· отдел корпоративных СО, издающий корпоративную газету или журнал, ведет корпоративную летопись, организует и проводит раз​личного рода мероприятия по сплочению коллектива, воспитания духа единой команды, поощряет корпоративную лояльность и со​вместно с отделом кадров проводит различного рода рекрутинговые акции по привлечению новых высококвалифицированных специа​листов;

· отдел аналитики, проводящий постоянный анализ всей внешней среды, окружающей компанию, оценивает эффективность тех или иных PR-акций и готовит свои рекомендации по внесению соот​ветствующих корректив в PR-стратегию.

Во многих коммерческих структурах созданы курируемые PR-депар​таментами благотворительные советы, задача которых через спонсор-
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Рис. 1. Структура корпоративного PR-департамента
ство, благотворительность и меценатство способствовать формирова​нию позитивной репутации компании как «корпоративного граждани​на», заботящегося об общественном благе.
Кстати, крупные международные или региональные компании име​ют в головном офисе управление по связям с общественностью, кури​рующее и координирующее работу корпоративных PR-департаментов на местах.
Заслуживает отдельного разговора статус руководителя PR-депар​тамента в компании. По нему довольно легко определить, насколько серьезно в коммерческой структуре относятся к СО как необходимой функции эффективного менеджмента и важного инструмента продви​жения на новые рынки. В наиболее крупных и «продвинутых» структу​рах руководитель PR-службы занимает пост не ниже вице-президента. Он входит в узкий круг высших руководителей компании, принимаю​щих стратегические решения (так называемые decision makers). Руко​водитель PR-службы формирует и реализует вместе со своим подразде​лением стратегию информационно-коммуникационной поддержки всей маркетинговой политики компании на рынке и в равной мере с дру​гими высшими руководителями разделяет ответственность за ее успех или провал.
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В небольших и средних фирмах руководитель корпоративного PR-департамента выступает в роли советника или помощника главы ком​пании по вопросам связей с общественностью и рекламы. Как бы ни была сложна или проста иерархическая лестница, суть дела неизмен​на: без заключения и рекомендаций PR-службы в серьезных организа​циях не принимается ни одно стратегическое решение.

История СО даже знает случаи, когда глава PR-службы становился первым лицом в крупной коммерческой структуре. В качестве примера можно привести назначение на пост председателя совета директоров Мартина Дейвиса в огромной американской компании Gulf & Western Industries или Джорджа Вейссмана в транснациональной табачной ком​пании Philip Morris.
Журналисты обычно чутко реагируют на статус и полномочия ру​ководителя корпоративного PR. Они уважительно относятся к главе PR-департамента, входящему в совет директоров, поскольку он вла​деет ценной информацией из первоисточников, его голос и влияние имеют большое значение, и, наоборот, заметно теряют интерес к главе PR-службы, основная задача которого сводится к чисто технической функции распространения стандартных безликих информационных материалов.

Вместе с тем у корпоративных PR-департаментов довольно много недостатков. Во-первых, сотрудники департамента являются штатны​ми сотрудниками фирмы и их зарплата, рост по служебной лестнице, премии и льготы находятся в прямой зависимости от оценки руковод​ством их работы. Такая прямая зависимость от воли и настроений на​чальства вынуждает корпоративных пиарщиков в ряде случаев давать субъективную или приукрашенную картину. Она может нравиться чле​нам дирекции, но при этом быть довольно далекой от реальной действи​тельности. Решения, принятые на основе неточной или неполной ин​формации, редко дают желаемый позитивный результат.

Во-вторых, во многих коммерческих структурах, которые до кон​ца не осознали силу и значение СО, финансирование корпоративной PR-службы осуществляется по остаточному принципу. В результате у нее нет достаточных средств на своевременную и регулярную мо​дернизацию средств коммуникации, в штат даже в больших компа​ниях входят не более 5-7 человек, что, естественно, совершенно не​достаточно для реализации крупномасштабных долгосрочных акций и мероприятий.

В-третьих, связанные фирменной корпоративной дисциплиной и ком​мерческой конфиденциальностью, сотрудники PR-служб имеют очень
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ограниченный практический опыт и узкий спектр контактов. Это нахо​дит свое конкретное выражение в неспособности многих корпоративных пиарщиков предложить нестандартные подходы для решения кризисных ситуаций, их PR-технологии носят упрощенный характер, а сам арсенал средств коммуникации весьма беден и несовременен. Серьезной поме​хой на пути быстрого и адекватного реагирования PR-департаментов на проблемы является длинная цепочка необходимых для принятия реше​ния бюрократических согласований, виз и одобрений со стороны руко​водства компании.

От подобного рода недостатков в значительной степени свободны агентства по связям с общественностью. Например, по сравнению с PR-департаментами агентства обладают неизмеримо большим практи​ческим опытом. Объяснение этому факту довольно простое. Исторически сложилось так, что большинство работающих на рынке российских PR-агентств (чтобы выжить в условиях ожесточенной конкуренции) являют​ся коммерческими структурами широкого профиля, т. е. предоставляют большой спектр PR-услуг сразу нескольким клиентам из самых разных областей (банки, телекоммуникационные и фармацевтические компании, торговые дома, туристические фирмы, государственные организации, по​литические партии и общественные движения и т. д.).

Обширный список клиентов требует, с одной стороны, разработки универсальных PR-технологий, а с другой — позволяет аккумулировать и регулярно пополнять уникальный опыт, креативные наработки, спе​циальные знания и личные связи в самых различных областях бизнеса, СМИ, политики и общественной жизни, что впоследствии служит ба​зой для нестандартных, но проверенных на практике конкретных пред​ложений и рекомендаций.

Жесткая конкуренция на рынке услуг в области связей с обще​ственностью заставляет агентства и консалтинговые фирмы регуляр​но проводить переаттестацию своих сотрудников, направлять их на различного рода курсы и семинары по повышению квалификации, ос​ваивать новейшие зарубежные PR-технологии и разрабатывать свои собственные, адаптированные к реалиям России. В свою очередь, ин​формационно-коммуникационные услуги вынуждают лидеров PR-ус​луг регулярно (не реже одного раза в три года) обновлять парк средств информации и коммуникации, вкладывая в техническое оснащение и модернизацию средства, которые не идут ни в какое сравнение с бюд​жетами на техническое переоснащение корпоративных PR.
В практической реализации проектов PR-агентства опираются на большой круг внештатных квалифицированных специалистов: психо-
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логов, экспертов, спичрайтеров, социологов, визажистов, режиссеров, шоу-менов, фотографов, телеоператоров.

Внутренняя структура агентств определяется спецификой обслу​живаемых клиентов и специализацией по видам услуг. Тем не менее, несмотря на отдельные различия, большинство подразделений и вспо​могательных служб внутри агентств, составляющих организационную основу, по своим задачам и функциям практически совпадают.

Президент (генеральный директор): определяет генеральную страте​гию работы агентства на рынке, подписывает договоры с клиентами, ут​верждает общие бизнес-планы, развивает отношения с профессиональ​ным PR-сообществом, родственными PR-сетями, представляет агентство в международном PR-бизнесе.

Совет директоров (дирекция): детализирует, персонифицирует и реализует общую стратегию агентства, разрабатывает основные поло​жения и приоритеты в поиске и обслуживании клиентов.

Отдел по разработке новых клиентов осуществляет маркетинговые исследования и поиск новых клиентов по специальной «фирменной» методике (в каждом агентстве она своя и является know-how). В состав отдела очень часто входит «летучая бригада» менеджеров, способных быстро среагировать на появление потенциального клиента или про​екта и эффектно провести презентацию услуг и возможностей агент​ства с использованием компьютерных презентационных программ (Power Point), мультимедийных проекторов, буклетов, стендов и пре​зентационных портфолио.

Отдел творческих разработок готовит (часто вместе с группой «моз​гового штурма») рекомендации по организации и реализации нестан​дартных и оригинальных PR-акций или событий.

Отдел связей со СМИ развивает отношения со всем спектром целевых СМИ: общественно-политические, деловые, специализированные, про​фессиональные, электронные (интернет-издания). Большинство агентств поддерживает личные связи со специально подобранным пулом друже​ственных журналистов, которых систематически приглашают на PR-ме​роприятия, включают в состав пресс-туров, регулярно поздравляют и ин​формируют в первую очередь в кризисных ситуациях.

Отдел PR-программ разрабатывает программы длительного обслу​живания для особо значимых клиентов, находящихся на долгосроч​ном абонентском обслуживании (on a retainer). Этот отдел активно привлекают при разработке предложений на тендерные конкурсы.

Отдел международных связей специализируется на поиске иностран​ных клиентов и развитии партнерских отношений с международными
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сетями агентств и транснациональных компаний в области связей с об​щественностью. Большинство сотрудников отдела свободно владеют не​сколькими иностранными языками, прошли профессиональную подго​товку или стажировку за рубежом и, благодаря их усилиям, иностранным клиентам обеспечивается обслуживание в соответствии с международ​ными стандартами и формами отчетности.

Отдел «PR в области фармацевтики» осуществляет практическое об​служивание клиентов в области медицины, фармацевтики и здравоохра​нения. Повышенное внимание к PR-обслуживанию именно этого сектора бизнеса объясняется тем, что, во-первых, фармацевтические фирмы вкла​дывают большие средства в PR-обслуживание, нежели представители других отраслей, поскольку у них массовые целевые аудитории (хорошее здоровье интересует всех и каждого). Во-вторых, продвижение их продук​ции (особенно рецептурных препаратов) с помощью открытой массиро​ванной рекламы сильно затруднено из-за многочисленных законодатель​ных запретов и ограничений.

Отдел «PR в области финансов» предоставляет PR-услуги (как прави​ло, в виде комплексных программ) финансовому сектору экономики (бан​кам, трастовым компаниям, инвестиционным и страховым фирмам, фи​нансово-промышленным группам).

Отдел «PR в области высоких технологий» имеет в своем штате сотруд​ников, хорошо разбирающихся как в наиболее динамично развивающих​ся отраслях современного бизнеса (компьютерные технологии, мобиль​ная связь, Интернет), так и в изощренных PR-технологиях.

Отдел специальных PR-мероприятий и промоушн-акций основной ак​цент делает на мероприятиях, призванных привлекать и заинтересовы​вать массовую аудиторию: лотереях, дегустациях, тестировании, конкур​сах, фестивалях и т. д., особенно в случаях, когда нет достаточного информационного повода для привлечения внимания СМИ к продукции клиента.

Отдел организационной поддержки PR-проектов занимается вопроса​ми технического обеспечения PR-акций и мероприятий: транспортными услугами, обеспечением мобильной связи, арендой помещений, органи​зацией фуршета, доставкой и установкой информационных стендов, распространением информационных материалов, получением разреше​ний на проведение акций у городских властей и т. д.

Информационно-аналитическая служба и служба мониторинга (в круп​ных агентствах она может функционировать в виде самостоятельного ис​следовательского центра) тщательно отслеживают материалы, которые появились в СМИ как до PR-события, так и после него. На основе резуль-
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татов медиа-мониторинга готовятся пресс-досье и аналитическая справка об эффективности проведенного мероприятия. Сотрудники этих служб регулярно отслеживают появление новых СМИ, пополняют базы данных целевых СМИ и целевых аудиторий.
Финансовая служба определяет экономическую эффективность и рен​табельность той или иной PR-программы, просчитывает возможность ре​ального воплощения в рамках выделенного клиентом бюджета.
Служба переводов обеспечивает своевременный и качественный в соответствии с международными стандартами и корпоративными требованиями клиента перевод всех рабочих и отчетных PR-доку​ментов.
Служба программного обеспечения и дизайна осуществляет бес​перебойную работу внутриагентской компьютерной сети, обучает персонал новым компьютерным технологиям и обеспечивает офор​мление информационных документов в соответствующем компью​терном формате.
Кадровая гибкость агентств — еще одно их неоспоримое преимуще​ство по сравнению с корпоративным PR: в обычных условиях в мос​ковских агентствах работают в среднем 20 сотрудников (в региональ​ных — в среднем 12 специалистов). Однако при проведении крупных массовых акций и событий (фестивали, праздники, презентации, спон​сорские акции) численность работников может возрастать в 2-3 раза. После завершения PR-проекта или программы вопросами последую​щего трудоустройства, материальных компенсаций, социальных вып​лат, выходных пособий занимается само агентство, освобождая корпо​ративный PR-департамент от многих щекотливых проблем, связанных с наймом и увольнением сотрудников, соблюдением трудового законо​дательства, с получением согласия профсоюзов.
Резюме
В современной практике связей с общественностью сложились сле​дующие основные организационные структуры: независимый кон​сультант по связям с общественностью, корпоративный департамент по связям с общественностью в компании, независимое агентство, консалтинговая фирма по связям с общественностью, международ​ная или транснациональная компания в области PR, международная сеть агентств или консалтинговых фирм по связям с общественно​стью, профессиональные международные ассоциации и общества. В случае ведения крупного проекта по связям с общественностью луч​ше пользоваться услугами агентства полного цикла. Если главной зада-
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чей является поддержание уже разработанной стратегии, то можно обойтись и силами собственного департамента по связям с обществен​ностью.

Вопросы
1. Какие основные виды агентств по связям с общественностью вы знаете?
2. Каким образом определяется статус агентства по связям с обще​ственностью на рынке?
3. В чем преимущество агентств по связям с общественностью пе​ред корпоративным департаментов по СО?
4. В чем преимущество корпоративного департамента по СО перед агентством?
5. Перечислите основные функции корпоративного департамента по связям с общественностью.
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Приложение
ПРОФЕССИОНАЛЬНАЯ ЭТИКА СПЕЦИАЛИСТА
ПО СВЯЗЯМ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
Связи с общественностью и этика
Как свидетельствует мировой опыт, специалисту по связям с обществен​ностью очень часто приходится сталкиваться с этическими проблемами, порожденными конфликтом между целью и этикой средств ее достиже​ния. Забота об этичном поведении в сфере связей с общественностью свя​зана с моральной стороной этой сравнительно молодой профессии.

Репутация компании или организации обычно оценивается по трем направлениям: нравственное поведение, ответственность перед обще​ством и финансовое положение. Приверженность организации интере​сам общества должна быть ясной и отчетливой. Связи с общественно​стью занимаются проблемами ответственности и соблюдения этических норм по двум направлениям: необходимость принимать во внимание по​ведение конкретного человека, профессионала в СО, и той организации, которую он представляет.

Любое обсуждение профессионального статуса связей с общественно​стью неминуемо начинается с обсуждения вопросов этики. И несмотря на то, что в России есть практики и теоретики, осознавшие перспективность и необходимость связей с общественностью как для успешного существо​вания фирмы в конкурентной среде, так и для гармонизации обществен​ных отношений в целом, в российских СО это обсуждение почти всегда ограничивается обсуждением конкретной проблемы. Для этого есть свои причины. Специалисты по СО чаще всего заняты классификацией про​блем, планов, организацией кампаний и разработкой стратегий. Во мно​гих случаях они не уделяют должного внимания вопросам этики и не рас​сматривают их как проблемные теоретические вопросы.

Глобализация мира, создание международной системы коммуника​ций, бизнес-сетей, развитие науки и глобальной сети профессиональ​ных организаций означают, что ограничение дискуссий по этическим
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вопросам рамками одной страны уже невозможно: власть и воздействие профессионалов уже не сдерживаются ни национальными, ни культур​ными границами. Вот почему вопросы этики и профессионализма так волнуют в наши дни мировую общественность: социальная ответствен​ность уже не представляет собой лишь локальную проблему.
Приверженность определенному кодексу профессиональной этики позволяет отличить работу профессионала от других видов квалифици​рованной деятельности. В этом случае вопросы этики приобретают осо​бую значимость, поскольку именно профессионалы, обладающие глубо​кими познаниями в сфере деятельности, имеют возможность принимать решения, влияющие на самые различные аспекты жизни общества. Лю​бая профессия должна оправдывать ожидания и выполнять моральные обязательства на уровне общества. Преданность идее служения обще​ству должна быть свойственна как отдельным специалистам, так и про​фессии в целом. Чтобы успешно исполнять свои социальные обязатель​ства, профессионалам недостаточно лишь предоставлять клиентам свои знания и квалифицированные услуги: они несут ответственность за со​вершенствование институтов, предоставляющих эти услуги.
Профессиональное поведение основывается на том, что считается «правильным поведением», контролируется и оценивается в соответ​ствии с принятым кодексом поведения и проводится в жизнь путем при​менения мер принуждения к тем, кто не соблюдает стандартов професси​ональной деятельности. Принципы, лежащие в основе профессиональной этики, заключаются в том, что действия профессионала направлены на создание наибольшего блага как для клиента, так и для общества в целом, а не на усиление позиций и власти этого профессионала.
Таким образом, общепринятые стандарты кодекса профессиональ​ной этики специалиста сводятся к следующему:
· основным принципом профессиональной этики специалиста в об​ласти связей с общественностью служит твердое правило — инте​ресы клиента или организации должны быть всегда выше интере​сов практики СО;

· профессиональный уровень специалиста в области связей с об​щественностью определяется эффективностью результатов кам​пании по достижению взаимовыгодных отношений между орга​низациями и общественностью;

· приоритетным направлением в области связей с общественно​стью должно быть достижение гармонии и понимания между вза​имодействующими общественными субъектами — индивидом и организацией, организацией и обществом.
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В условиях современной России в связи с насущной потребностью ста​билизации образа жизни, становления рыночных отношений, сохране​ния ценностей российской культуры, создания цивилизованных условий жизни, духовного и физического развития нации нравственный аспект в деятельности связей с общественностью приобретает особое значение.

Еще десять лет назад в России мало кто представлял себе, что такое связи с общественностью и как они работают. Однако сегодня для мно​гих СО стали профессией такой же ответственной, как и многие другие. В настоящий момент в России существует немало агентств, которые за​нимаются установлением связей с общественностью и на практике дока​зывают свой профессионализм и высокие стандарты качества.

Этические нормы и правила предотвращают разного рода конфлик​ты, возникающие в практической деятельности. Они отнюдь не регла​ментируют гражданскую жизнь специалистов СО, не ограничивают их права и свободы, а лишь определяют нравственную сторону их дея​тельности, устанавливают четкие этические нормы профессионально​го поведения. А главное, они не заменяют личного нравственного вы​бора, позиции и убеждений человека, его совести и ответственности.

Этические правила призваны укреплять уверенность добросовестных, профессионально подготовленных специалистов по связям с обществен​ностью в том, что их качества и усилия будут всесторонне оценены и воз​награждены по достоинству; они должны учитывать реальные стороны профессиональной работы и держать их в этическом контексте, причем чем шире будет этот контекст, тем лучше.

На этом предположении основываются все этические кодексы в об​ласти связей с общественностью.

Этические кодексы в связях с общественностью

Римская хартия
Профессиональная хартия Международного комитета Ассоциаций PR-консультантов 1С О принята в октябре 1991 г. на заседании ICO в Риме.

1. Фирма — член ассоциации должна:

1.1. Считать своим долгом соблюдение самых высоких норм профес​сионального поведения в области связей с общественностью. Более того, член Ассоциации при любых обстоятельствах несет ответственность за честное и откровенное ведение дел с клиентом, бывшим или нынешним,
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другими членами Ассоциации и PR-профессионалами, представителями других профессий, поставщиками, посредниками, со средствами массо​вой информации, служащими и, самое главное, с общественностью.

1.2. Знать, понимать и соблюдать настоящую Хартию, все приложения к ней, а также все другие кодексы, которые могут стать составной частью настоящей Хартии: быть осведомленной о содержании всех новых реко​мендаций, директив и документов, регулирующих практическую деятель​ность, которые принимаются ICO или национальными ассоциациями PR-консультантов. Фирма — член Ассоциации должна придерживаться правил практической деятельности, изложенных в указанных директивах и документах.
1.3. Отстаивать настоящий Кодекс и сотрудничать с другими членами Ассоциации в этом и в проведении в жизнь решений по любому вопросу, связанному с применением настоящего кодекса. Член Ассоциации, дей​ствия которого сознательно приводят к нарушению его сотрудником на​стоящего кодекса или который допускает такое нарушение со стороны своего сотрудника, несет ответственность за такое нарушение и сам при​знается нарушившей стороной. Любой сотрудник фирмы, являющейся членом Ассоциации, который действовал вразрез с положениями настоя​щего кодекса, должен быть подвергнут дисциплинарному взысканию сво​им работодателем.
Фирма — член ассоциации не должна:

1.4.
Заниматься любыми видами деятельности или демонстрировать
стиль поведения, несовместимый с высокой репутацией ICO или национальной Ассоциации PR-консультантов, а также с репутацией и инте​ресами профессии специалиста по связям с общественностью.

2. Отношения с общественностью, со средствами массовой инфор​мации и представителями других профессий. Фирма — член Ассоциа​ции должна:

2.1. Вести свою профессиональную деятельность с должным уваже​нием к интересам общества.
2.2. Считать своим долгом при любых обстоятельствах уважать прав​ду, не распространять, сознательно или по небрежности, лживую или вво​дящую в заблуждение информацию и всеми средствами избегать делать это даже неумышленно.
2.3. Считать своим долгом обеспечение того, чтобы интересы любой организации, с которой она может быть профессионально связана, были адекватно объявлены.
2.4. Работая совместно с представителями других профессий, знать и уважать кодексы поведения, существующие в этих профессиях: член
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Ассоциации не должен быть сознательно причастен к нарушению та​ких кодексов.

2.5. Уважать конфиденциальность полученной или предоставлен​ной в процессе профессиональной деятельности информации.
2.6. Не предлагать и не предпринимать никаких действий, которые представляли бы собой оказание незаконного воздействия на органы пра​вительства, законодательные органы или средства массовой информации.
2.7. Не предлагать и не выплачивать для обеспечения интересов своего клиента, а также не способствовать своими действиями тому, чтобы клиент предлагал или выплачивал вознаграждение лицам, за​нимающим общественные посты или работающим в организациях, созданных в соответствии с законом, если эти лица не являются ди​ректорами, руководителями или нанятыми консультантами, в слу​чаях, когда такое действие несовместимо с интересами общества.
3. Отношения с клиентами. Фирма — член Ассоциации должна:

3.1. Сохранять конфиденциальность информации, полученной от бывшего или нынешнего клиента. Член Ассоциации не должен раз​глашать или использовать такую конфиденциальную информацию в ущерб клиенту или для получения личной финансовой выгоды, кроме тех случаев, когда клиент предоставил такую информацию для пуб​личного использования или дал ясное разрешение на ее разглашение.
3.2. Информировать клиента о наличии любых финансовых инте​ресов как у фирмы — члена Ассоциации, так и у любого сотрудника фирмы, в отношении какой-либо организации или лица, чьи услуги она рекомендует клиенту.
3.3. Фирма — член Ассоциации может принимать вознаграждение, комиссионные или ценные подарки от любого лица, не являющегося клиентом, только в случае, если клиент поставлен в известность о таком вознаграждении.
3.4. Фирма — член Ассоциации может вести переговоры с клиентом об условиях работы, за исключением таких факторов, как количество проработанных часов и старшинство задействованного персонала. Эти особые факторы, которые также применяются консультантами в дру​гих сферах деятельности, должны учитывать все обстоятельства кон​кретных ситуаций, в частности:
а)
сложность вопроса, случая, проблемы или задания и трудности
при его выполнении;

б)
профессиональные или специальные навыки и уровень старшин​ства вовлеченного в работу персонала, затраченное время и уровень ответственности;

202                                                                                                 Приложение
в)
количество документации, которую необходимо изучить или подготовить, и ее важность;

г)
условия и место, где задание выполняется частично или в целом;

д)
сфера, масштаб и ценность задания, его значимость для клиента
как проблемы или как проекта.

Фирма — член Ассоциации не должна:

3.5. Использовать информацию о клиенте с целью получения фи​нансовой или иной выгоды.
3.6. Использовать служебную информацию для извлечения выго​ды. Ни фирма-консультант, ни ее персонал не имеют право инвести​ровать в ценные бумаги клиента без предварительного на то письмен​ного разрешения клиента, а также руководителя или финансового директора фирмы — члена Ассоциации.
3.7. Оказывать клиенту услуги на условиях, которые могут повлиять на независимость, объективность или честность фирмы — члена Ассоциации.
3.8. Представлять конфликтующие или конкурирующие интересы без ясно выраженного согласия заинтересованных сторон.
3.9. Гарантировать результаты работы, достижение которых нахо​дится вне непосредственных возможностей фирмы.
3.10.
Предлагать кому-либо из персонала клиента альтернативное
место работы (объявление в прессе не является приглашением на работу какому-либо конкретному лицу).

4. Отношения с коллегами. Фирма — член Ассоциации должна:

4.1. Придерживаться самых высоких стандартов точности и прав​дивости, избегая непомерных требований или нечестных сравнений и указывая авторство заимствованных у других идей или слов.
4.2. Проводить презентацию своих возможностей и услуг для любого клиента как по собственной инициативе, так и по просьбе клиента, если при этом не преследуется цель сорвать существующий контракт, подо​рвать репутацию или принизить возможности любого другого члена Ас​социации, уже предоставляющего услуги этому клиенту.
Фирма — член ассоциации не должна:

4.3.
Наносить ущерб профессиональной репутации или практике дру​гого члена Ассоциации.

ICO объединяет национальные ассоциации, и все члены национальных ассоциаций, входящих в состав ICO, должны придерживаться Римской хартии.

ICO отстаивает профессиональные стандарты, проводит исследова​ния в области связей с общественностью и способствует росту пони​мания важности этой сферы деятельности.
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Хельсинкская хартия
Хельсинкская хартия принята в 1997 г. на Всемирном конгрессе PR в Хельсинки.

Представители ассоциаций по связям с общественностью: IPRA — Международной ассоциации по связям с общественностью, CERP — Ев​ропейской конфедерации по связям с общественностью и ICO — Между​народного комитета ассоциаций PR-консультантов, собравшиеся в 1997 г. на Всемирном конгрессе PR в Хельсинки, одобрили Хартию качества и качественного развития для профессии «связи с общественностью»:

1. Качество в СО может быть определено и выражено как совокуп​ность особенностей и характерных PR-услуг, способных удов​летворить заявленные или подразумеваемые потребности в соот​ветствии с принятыми профессиональными стандартами.
2. Профессия «паблик рилейшнз» может быть охарактеризована как свод знаний, академических программ, исследований, этиче​ских правил и контроль за их исполнением. Эти характеристики дополняют друг друга и формируют основу качества как профес​сиональную концепцию.
3. Все профессионалы в области связей с общественностью — PR-мены и консультанты, а также преподаватели, исследователи и студенты должны признать стандарты качества, установленные обществом, клиентами и профессионалами. Соответственно все отдельные практики и консультанты должны стремиться полу​чить сертификат качества и применять общие принципы для не​прерывного совершенствования стандартов, исполнительского контроля и улучшения качества PR-услуг.
4. Для достижения этого подписавшиеся под Хартией ассоциации по​ложили начало совместному предприятию путем организации ИКПР — Международного института качества связей с обществен​ностью.
5. С подписанием этого документа три ассоциации одобряют и при​нимают минимальные стандарты качества PR, разработанные и опубликованные ИКПР. Эти стандарты будут постоянно модер​низироваться, и ими должны руководствоваться все практики в области связей с общественностью как основной концепцией качества профессии.
6. Эта Хартия является основой для расширения сотрудничества между международными ассоциациями в области связей с обще​ственностью, берущего начало от общего одобрения Афинского
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кодекса в 1961 г. и совместных усилий по созданию обязатель​ных составляющих в практике PR в течение 1980-х гг. 7. Все существующие кодексы и декларации, принятые IPRA, CERP и ICO, служащие руководством для профессионалов PR и для развития профессии, включая Афинский, Лиссабонский кодек​сы и Римскую хартию, остаются в силе.

Афинский кодекс
От членов IPRA требуется соблюдение этического кодекса, известно​го как Афинский кодекс, поскольку он был принят в Афинах генераль​ной ассамблеей IPRA в мае 1965 г. В него были внесены некоторые изменения в апреле 1968 г. Афинский кодекс был также принят CERP (Европейской Конфедерацией PR в 1965 г.).

Согласно этому Кодексу, каждый член IPRA обязан соблюдать стро​гие моральные нормы. Каждый член IPRA обязан:

Стремиться...

1. К тому, чтобы вносить вклад в создание таких нравственных и культурных условий, которые дают возможность человеку достичь пол​ного развития и пользоваться всеми неоспоримыми правами, предо​ставленными ему Всеобщей декларацией прав человека.
2. Развивать средства и формы общения, которые, способствуя сво​бодному потоку необходимой информации, позволяют каждому члену общества, в котором он живет, чувствовать себя в полной мере инфор​мированным и быть уверенным в своем собственном участии и своей ответственности, а также чувствовать свою солидарность с другими членами общества.
3. Всегда помнить о том, что его поведение, даже в личной жизни, в связи с важностью отношений между его профессией и обществом будет иметь влияние на то, как эта его профессия воспринимается в целом.
4. К тому, чтобы при исполнении своих профессиональных обязан​ностей соблюдать нравственные принципы и положения Всеобщей декларации прав человека.
5. Относиться с должным уважением и соблюдать человеческое до​стоинство, признавать право каждого на собственное суждение.
6. Способствовать установлению нравственных, психологических и интеллектуальных условий для диалога в истинном понимании этого слова, признавать право всех участвующих в нем сторон доказывать правоту своего дела и выражать свое мнение.
Берет на себя обязательства...
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7. Вести себя всегда и при любых условиях так, чтобы заслужить и сохранить доверие тех, с кем он вступает в контакт.
8. При любых условиях действовать таким образом, чтобы не нару​шать интересов всех заинтересованных сторон и интересов организа​ции, в которой он работает, а также общественных интересов.
9. Исполнять свои обязанности честно, избегать пользоваться таки​ми словами и выражениями, которые могут привести к недопонима​нию или неясности, а также сохранять лояльность по отношению к своим клиентам или нанимателям, бывшим или нынешним.
Воздерживаться от...

10. Того, чтобы ставить правду в зависимость от каких-либо требо​ваний.
11. Распространения информации, не основанной на проверенных и подтвержденных фактах.
12. Участия в любом предприятии или начинании, которое являет​ся неэтичным или бесчестным или способно нанести ущерб достоин​ству человека и его чести.
13. Использования «махинаторских» методов и способов, направ​ленных на создание у человека подсознательных устремлений, кото​рые он не может контролировать по собственному желанию и, таким образом, не может держать ответа за действия, предпринятые на осно​ве этих устремлений.
Большая часть национальных ассоциаций PR приняла кодексы про​фессионального поведения, и их члены обязаны их соблюдать. Одним из таких типичных кодексов является Кодекс профессионального по​ведения института PR, принятый 31 декабря 1963 г.

Российский кодекс профессиональных и этических принципов в области связей с общественностью
Российский кодекс был принят 26 сентября 2001 г. на заседании ис​полнительного совета Российской ассоциации по связям с обществен​ностью в Москве.

Российская ассоциация по связям с общественностью, основываясь в своей профессиональной деятельности на общечеловеческих ценностях и универсальных правах личности, прежде всего свободе слова, свободе печати и свободе собраний, а также на уважении права человека на сво​бодный доступ к информации, осознавая свою ответственность перед обществом и законом, в том числе за достоверность, точность и честность распространяемой информации, руководствуясь пониманием важности формирования и внедрения в повседневную практику этических ориен-
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тиров и профессиональных стандартов деятельности консультантов и агентств, предоставляющих услуги в области связей с общественностью, провозглашает следующие принципы и нормы своей профессиональной и этической деятельности:

1.
Общие профессиональные принципы.

1.1.
Деятельность консультанта или агентства, предоставляющего ус​луги в области связей с общественностью, должна исходить из обще​ственного блага и не может наносить ущерб законным интересам, чести,
достоинству личности. Участие в любых мероприятиях, ставящих под
угрозу интересы общества или преследующих тайные, необъявленные
публично цели, решительно отвергается.

1.2.
Практическая деятельность консультанта или агентства по
связям с общественностью должна строиться на неукоснительном
соблюдении принципов точности, правдивости и добросовестности
передаваемой информации. Запрещаются любые попытки обмануть
общественное мнение, а также использование ложных или вводящих
в заблуждение сведений, распространение информации, причиняю​
щей вред третьим сторонам, или применение ведущих к этому форм
и методов работы.

2.
Принципы взаимоотношений с клиентами.

2.1. Консультант или агентство, предоставляющие услуги в сфере связей с общественностью, должны придерживаться честного и откро​венного подхода в отношениях со своими клиентами или нанимате​лям. Они не могут одновременно представлять интересы конфликту​ющих или конкурирующих сторон без их на то согласия.
2.2. Консультант или агентство обязаны соблюдать полную конфи​денциальность, строго придерживаться принципа секретности инфор​мации, полученной от настоящих, бывших или потенциальных клиен​тов или нанимателей, кроме тех случаев, когда клиент предоставил такую информацию для публичного использования или дал ясное раз​решение на ее разглашение. Ограничения конфиденциальности допу​стимы только в случаях, прямо предусмотренных действующим зако​нодательством.
2.3. Консультант или агентство по связям с общественностью обязаны открыто заявить о своих обстоятельствах в случае, если их личные инте​ресы или обязательства могут вступить в противоречие с интересами их клиента. Они не должны ориентировать своего клиента на деловые связи с фирмами или организациями, в которых они сами имеют финансовые, коммерческие или любые иные интересы, без предварительного объявле​ния о таковых. Недопустимо получение материального вознаграждения
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в любой форме от третьей стороны за услуги, выполняемые по заказу кли​ента или нанимателя, без согласия на то последнего.

2.4. Консультант или агентство не должны предлагать или вып​лачивать для обеспечения интересов своего клиента, а также спо​собствовать своими действиями тому, чтобы клиент предлагал или выплачивал вознаграждение лицам, занимающим общественные и государственные посты или работающим в организациях, создан​ных в соответствии с законом, в случаях, когда такое действие не​совместимо с интересами общества.
2.5. Консультант или агентство во взаимоотношениях с клиентами не должны:
· использовать информацию о клиенте с целью получения финан​совой или иной выгоды;

· оказывать клиенту услуги на условиях, которые могут повлиять на независимость, объективность и честность консультанта или агентства;

· гарантировать клиенту конкретный результат, если достижение такового не находится под прямым и непосредственным контро​лем консультанта или агентства;

· заключать контракт с клиентом или нанимателем, согласно кото​рому консультант или агентство гарантируют достижение каких-либо количественных результатов методами и средствами, про​тиворечащими требованиям настоящего Кодекса.

2.6.
Если выполнение услуг для клиента или нанимателя может
привести к серьезным нарушениям правил профессионального по​
ведения или подразумевает действия, противоречащие принципам
настоящего Кодекса, консультант или агентство обязаны предпри​нять шаги к тому, чтобы немедленно уведомить об этом своего клиента или нанимателя, а также сделать все, чтобы убедить последнего уважать требования Кодекса. Если же клиент или наниматель
упорствует в своих намерениях, консультант или агентство обязаны тем не менее соблюдать Кодекс вне зависимости от грозящих
последствий.

3. Принципы взаимодействия с коллегами в сфере связей с обще​ственностью.

3.1. В отношениях с коллегами консультант или агентство по связям с общественностью должны избегать нечестной конкуренции. Консуль​тант или агентство не должны умышленно наносить ущерб профессио​нальной репутации или работе коллег.
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3.2. Если у консультанта или агентства есть доказательства того, что другой консультант или агентство виновны в неэтичном поведении или в незаконной, нечестной деятельности и нарушении настоящего Кодекса, они обязаны предоставить эту информацию руководящим органам и про​фильным комиссиям национальной профессиональной ассоциации.
3.3. Консультант или агентство не должны в своей работе пользо​ваться методами, унижающими достоинство клиентов или нанимате​лей другого консультанта или агентства.
3.4. Консультант или агентство не должны публиковать или иным способом распространять на коммерческих условиях методики и тех​нологии, авторство которых принадлежит другому консультанту или агентству, что может быть достоверно установлено, иначе как с пись​менного согласия последних.
4.
Принципы взаимоотношений со средствами массовой информа​
ции и представителями других профессий.

4.1. Консультант или агентство не должны предпринимать действия, могущие нанести ущерб репутации СМИ.
4.2. Новостная информация должна поставляться без оплаты и ка​кого-либо скрытого вознаграждения за ее использование или публи​кацию.
4.3. Если возникнет необходимость проявить инициативу или осу​ществить какой-либо контроль за распространением информации в со​ответствии с принципами настоящего Кодекса, консультант или агент​ство могут сделать это с помощью платной публикации в прессе или заплатив за время вещания на радио и телевидении в соответствии с правилами и практикой, принятыми в этой области.
4.4. В своих взаимоотношениях с представителями других профес​сий и в других областях общественных отношений консультант или агентство должны знать и уважать правила и практику, принятые в этих профессиях, и соблюдать их в той степени, в которой они совмес​тимы с этикой его собственной профессии и настоящим Кодексом.
5.
Отношение к профессии «связи с общественностью».

5.1. Консультант или агентство должны воздерживаться от любых дей​ствий, могущих нанести ущерб репутации профессии. Они не должны причинять ущерба национальной профессиональной ассоциации, эффек​тивному выполнению ею своих функций, ее доброму имени.
5.2. Долг каждого консультанта или агентства не только самим ува​жать настоящий Кодекс, но и способствовать тому, чтобы он был широ​ко известен и понятен всем; сообщать руководящим органам и про​фильным комиссиям национальной профессиональной ассоциации обо
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всех нарушениях или подозрениях в нарушениях Кодекса, которые ста​ли ему известны.

5.3. Консультант или агентство, которые допускают нарушение на​стоящего Кодекса другими консультантами или агентствами, будут сами считаться нарушителями Кодекса.
5.4. Контроль за соблюдением консультантами и агентствами насто​ящего Кодекса осуществляется руководящими органами и профильны​ми комиссиями национальной профессиональной ассоциации, в задачи которых входит решение конфликтных ситуаций в сфере связей с об​щественностью и принятие по ним соответствующих мер.
Лиссабонский кодекс (Европейский кодекс профессионального поведения в области PR — кодекс CERP)
Лиссабонский кодекс был принят Генеральной ассамблеей Европей​ской конфедерации по связям с общественностью (CERP) в Лиссабо​не в апреле 1978 г. и дополнен в мае 1989 г.

Часть I. Критерии и нормы профессиональной квалификации
практических работников PR, налагаемые на них
настоящим Кодексом
Статья 1
Каждый профессиональный член национальной ассоциации, при​нятый в нее согласно правилам данной ассоциации, считается практи​ческим работником сферы PR, обязанным следовать установлениям настоящего Кодекса.

Часть П. Общие профессиональные обязанности
Статья 2
В своей деятельности практический работник PR обязан уважать принципы, заложенные во Всеобщей декларации прав человека, и в особенности свободу слова и свободу печати, которые способствуют осуществлению права личности на получение информации. Таким же образом он обязан действовать в соответствии с интересами общества и не причинять ущерба достоинству и чести личности.

Статья 3
В своей деятельности практический работник PR должен выказы​вать честность, интеллект и лояльность. В частности, он обязан не использовать информацию или комментарии, если он считает, что они являются ложными или вводящими в заблуждение. Таким же образом он должен проявлять осторожность, чтобы не применять даже случайно формы и методы работы, несовместимые с настоящим Кодексом.
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Статья 4
Вся деятельность в области PR должна вестись открыто, быть легко опознаваемой, иметь ясные указания на свое происхождение и не иметь тенденций к введению в заблуждение третьих сторон.

Статья 5
В своих взаимоотношениях с представителями других профессий и в других областях общественных отношений практический работник PR должен уважать правила и практику, принятые в этих профессиях или занятиях, в той степени, в которой они совместимы с этикой его собственной профессии. Практический работник PR должен уважать национальные кодексы профессионального поведения и законы, дей​ствующие в стране, где он работает, а также должен воздерживаться от саморекламы.

Часть III. Специальные профессиональные обязанности по отношению к клиентам и нанимателям
Статья 6
Практический работник PR не будет представлять интересов конф​ликтующих сторон без согласия на то заинтересованных клиентов или нанимателей.

Статья 7
В своей деятельности практический работник PR должен соблюдать полную конфиденциальность. Он обязан строго соблюдать профессио​нальную тайну, в частности не разглашать никакой конфиденциальной информации, полученной от своих клиентов или нанимателей, бывших, настоящих или потенциальных, или же использовать такую информа​цию, не имея на это права.

Статья 8
Практический работник PR, имеющий какие-либо права или инте​ресы, которые могут противостоять интересам его клиента или нани​мателя, обязан обнародовать их как можно раньше.

Статья 9
Работник PR не должен рекомендовать своему клиенту или на​нимателю услуги любой фирмы или организации, в которых ему принадлежат финансовые, коммерческие или другие права и инте​ресы, без предварительного объявления о таких своих правах и ин​тересах.

Статья 10
Работник PR не должен заключать контракт с клиентом или нани​мателем, согласно которому работник гарантирует какие-либо коли​чественные результаты.
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Статья 11
Работник PR может принимать вознаграждение за свои услуги толь​ко в форме заработной платы или гонорара, но ни в коем случае не дол​жен принимать плату или другое материальное вознаграждение в зави​симости от профессиональных результатов.

Статья 12
Работник PR не должен принимать никакого вознаграждения за услуги своему клиенту или нанимателю от третьей стороны — на​пример в виде скидки, комиссионных или оплаты товаров, а также натурой — кроме как по согласованию с клиентом или нанима​телем.

Статья 13
Если выполнение задания по PR может привести к серьезным нару​шениям правил профессионального поведения или подразумевает дей​ствия и поведение, противоречащие принципам настоящего Кодекса, практический работник PR обязан предпринять шаги к тому, чтобы не​медленно уведомить об этом своего клиента или нанимателя, а также сделать все от него зависящее, чтобы убедить последнего уважать тре​бования Кодекса. Если же клиент или наниматель упорствует в своих намерениях, работник PR обязан тем не менее соблюдать Кодекс вне зависимости от грозящих последствий.

По отношению к общественному мнению и средствам массовой информации
Статья 14
Дух настоящего Кодекса и правила, изложенные в предыдущих стать​ях, особенно в статьях 2,3,4 и 5, подразумевают постоянную заботу прак​тического работника PR о соблюдении права на информацию, и более того, его долг поставлять информацию в рамках профессиональной кон​фиденциальности. Правила предполагают также уважение прав и неза​висимости СМИ.

Статья 15
Запрещаются любые попытки обмануть общественное мнение или его представителей. Новостная информация должна поставляться без оплаты и какого-либо скрытого вознаграждения за ее использование или публикацию.

Статья 16
Если возникнет необходимость проявить инициативу или осуще​ствить какой-либо контроль за распространением информации в со​ответствии с принципами настоящего Кодекса, практический работ​ник PR может сделать это с помощью платной публикации в газете
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или заплатив за время вещания по радио в соответствии с правилами, практикой и методами пользования, принятыми в этой области. По отношению к коллегам — работникам PR
Статья 17
Работник PR должен воздерживаться от нечестной конкуренции с коллегами. Его действия или слова не должны наносить ущерба репу​тации или деятельности коллеги — работника PR при условии выпол​нения им своих обязанностей.

По отношению к своей профессии
Статья 18
Работник PR должен воздерживаться от любых действий, могущих нанести ущерб репутации его профессии. В особенности он не должен причинять ущерба своей национальной ассоциации, эффективному вы​полнению ею своих функций, ее доброму имени — ни злонамеренными нападками, ни любым нарушением ее устава или имени.

Статья 19
За репутацию профессии отвечает каждый член Ассоциации. Долг каж​дого работника PR — не только уважать самому настоящий Кодекс, но и:
· способствовать тому, чтобы этот Кодекс был более широко изве​стен и понятен всем;

· сообщать компетентным властям, занимающимся дисциплинар​ными вопросами, обо всех нарушениях или подозрениях в нару​шениях Кодекса, которые стали ему известны;

· применять все имеющиеся в его распоряжении средства для того, чтобы обеспечить соблюдение постановлений этих властных струк​тур и эффективное применение санкций.

Любой практический работник PR, который допускает нарушение настоящего Кодекса другими, будет сам считаться нарушителем этого Кодекса.

Кодекс профессионального поведения IPRA
Настоящий Кодекс поведения был принят Международной ассоциа​цией PR (IPRA) на ее генеральной ассамблее в Венеции в мае 1961 г. и является обязательным для всех членов Ассоциации.

А. Личная и профессиональная честность.
Под личной честностью принято понимать поддержание высоких нравственных норм и хорошей репутации. Под профессиональной че​стностью понимается соблюдение Конституции, правил и в особенно​сти настоящего Кодекса, принятого IPRA.
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Б. Отношения с клиентами и служащими.
1. Основной долг каждого члена IPRA — поддерживать честные от​ношения с клиентами и служащими, бывшими или нынешними.
2. Член IPRA не должен представлять интересы одной из конфлик​тующих или соперничающих сторон без согласия на то всех заинтере​сованных сторон.
3. Член IPRA обязан сохранять в тайне конфиденциальную инфор​мацию, доверенную ему нынешними или бывшими клиентами или служащими.
4. Член IPRA не должен пользоваться методами, унижающими до​стоинство клиентов или нанимателей другого члена IPRA.
5. При выполнении своих обязанностей для клиента или нанима​теля член IPRA не должен принимать гонорара, комиссионных или других видов ценного вознаграждения за предоставляемые услуги от кого бы то ни было, кроме клиента или нанимателя, без согласия его клиента или нанимателя, данного после полного выяснения всех об​стоятельств.
6. Член IPRA не должен предлагать потенциальному клиенту или нанимателю, чтобы его гонорар или иное возмещение зависели от до​стижения определенных результатов; он не будет вступать ни в какие соглашения с этой целью.
В. Отношения с общественностью и СМИ.
1. Член IPRA должен осуществлять свою профессиональную дея​тельность в соответствии с интересами общества и с полным уважени​ем к достоинству личности.
2. Член IPRA не должен заниматься никакой деятельностью, кото​рая имеет тенденцию к нанесению ущерба репутации СМИ.
3. Член IPRA не должен намеренно распространять ложную или вво​дящую в заблуждение информацию.
4. Член IPRA обязан при любых обстоятельствах предоставлять все​стороннюю и правдивую информацию об организации, в которой он работает.
5. Член IPRA не должен создавать никакой организации, призван​ной служить какой-либо заявленной цели, но на самом деле служить особым скрываемым или частным интересам другого члена, или его клиента, или его нанимателя; он не должен также извлекать пользу из таких интересов или любой такой существующей организации.
Г. Отношения с коллегами.
1. Член IPRA не должен намеренно наносить ущерб профессиональ​ной репутации или работе другого члена. Однако если у члена IPRA
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есть доказательства того, что другой член виновен в неэтичном пове​дении или в незаконной или нечестной деятельности, в нарушении настоящего Кодекса, он обязан предоставить эту информацию совету IPRA.
2. Член IPRA не должен стремиться заменить другого члена в рабо​те с нанимателем или клиентом.
3. Член IPRA должен сотрудничать с другими членами в соблюде​нии и выполнении положений настоящего Кодекса.
Кодекс профессионального поведения Британского института PR (IPR)
Кодекс был принят в декабре 1963 г., пересмотрен в 1985 г. и в обнов​ленном виде в апреле 1986 г. был принят в качестве специальной резо​люции на ежегодной сессии Британского института IPR.
Основные понятия хорошего поведения личности и организации в об​ществе были систематизированы в Кодексе профессионального поведе​ния, разработанном Институтом PR. В дополнение к нему Ассоциация консультантов по проблемам PR разработала Кодекс консультационной практики, имеющий отношение к деятельности консультационных фирм, входящих в эту ассоциацию.

Так же как и другие профессиональные организации, обязанные соблюдать этические нормы, практик PR или организация PR берут на себя обязательства соблюдать определенные правила, что служит гарантией достойного ведения дел.

Следует отметить, что члены IPR берут обязательства выполнять все положения Кодекса IPR при поступлении в этот Институт. Им ре​комендуется обращать внимание клиентов и нанимателей на этот Ко​декс при всяком удобном случае.

Члены IPR в своих взаимоотношениях с общественностью должны также не забывать положений других кодексов, принятых междуна​родными ассоциациями, особенно Афинского и Лиссабонского кодек​сов, поддерживаемых институтом PR.
1. Нормы профессионального поведения.
Член IPR должен считать своим долгом соблюдение самых высоких норм профессионального поведения в области PR. Более того, член IPR несет личную ответственность при любых обстоятельствах за честное и откровенное ведение дел с клиентом, нанимателем и служа​щими, бывшими или нынешними, а также с коллегами — членами IPR, со средствами массовой информации и, самое главное, с обществен​ностью.
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2.
Средства массовой информации.
Член IPR не должен быть замешан ни в каких действиях, могущих нанести ущерб честности СМИ.

3.
Интересы клиента.
Член IPR должен считать своим долгом обеспечение того, чтобы ин​тересы любой организации, с которой он может быть профессионально связан, были бы адекватно объявлены.

4.
Вознаграждение лица, занимающего общественные посты.
Член IPR не должен для обеспечения своих интересов (или интере​сов своего клиента или нанимателя) предлагать никакого вознаграж​дения лицам, занимающим общественные посты, если такое действие несовместимо с интересами общества.

5.
Распространение информации.
Член IPR должен считать своим долгом при любых обстоятельствах уважать правду и в этой связи не распространять лживой или вводя​щей в заблуждение информации сознательно или по небрежности и всеми средствами избегать этого даже неумышленно.

6.
Информация. Конфиденциальность.
Член IPR не должен разглашать (кроме как по решению суда с соот​ветствующей юрисдикцией) или использовать информацию, доверен​ную ему или полученную им конфиденциально от его нанимателя или клиента, бывшего или нынешнего, в личных или любых других целях.

7.
Столкновение интересов.
Член IPR не должен представлять интересы конфликтующих сторон, но может представлять интересы конкурирующих сторон с их ведома.

8.
Разглашение ценной финансовой информации.
Член IPR, имеющий право участия в прибылях в какой-либо органи​зации, не должен рекомендовать услуги этой организации или пользо​ваться ее услугами от имени своего клиента или нанимателя без изве​щения о своем участии.

9.
Выплата вознаграждения в зависимости от результатов.
Член IPR не должен вести переговоров или вступать в соглашение с

потенциальным клиентом или нанимателем на условиях выплаты ему вознаграждения в зависимости от будущих результатов в области PR.
10.
Наем лиц, занимающих общественные посты.
Член IPR, несущий ответственность за наем лица, являющегося чле​ном одной из палат парламента, членом Европейского парламента или лица, избранного на общественный пост, на службу в качестве консуль​танта или руководителя, обязан представить данные об этом исполни​тельному директору Института, который зафиксирует это в регистраци-
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онной книге, существующей для этой цели, а также объяснить цель по​добного найма и его сущность. Член IPR, который сам попадает в одну из этих категорий, несет личную ответственность за информирование ис​полнительного директора об этом. (Регистрационная книга, упомянутая в этой статье, должна быть открытой для доступа общественности в помещении Института в рабочие часы.)

11.
Ущерб другим членам IPR.
Член IPR не должен преднамеренно наносить ущерб профессиональ​ной репутации другого члена IPR.
12.
Репутация профессии.
Член IPR не должен вести себя так, чтобы это нанесло или смогло нанести ущерб репутации Института или самой профессии PR.
13.
Соблюдение кодекса.
Член IPR должен соблюдать настоящий кодекс, должен сотрудни​чать с другими членами Института в этом и в выполнении решений по любому вопросу, проистекающему из его применения. Если у члена IPR возникают причины считать, что другой член IPR вовлечен в дея​тельность, которая является нарушением настоящего Кодекса, его долг прежде всего сообщить об этом упомянутому члену IPR, а затем, если эта деятельность не прекращена, проинформировать Институт. Долгом всех членов IPR является содействие Институту в выполне​нии положений настоящего Кодекса. Институт обязан поддерживать в этом любого из своих членов.

14.
Другие профессии.
Работая совместно с другими специалистами, член IPR обязан с ува​жением относиться к кодексам поведения для этих профессий и не дол​жен быть сознательно причастен к нарушению таких кодексов.

15.
Повышение профессиональной квалификации.
От члена IPR требуются знание, понимание и соблюдение настояще​го Кодекса, всех поправок к нему, а также любых других кодексов, кото​рые будут включены в настоящий Кодекс. От него также ожидается, что он будет в курсе содержания и рекомендаций любых руководств или практических разработок, которые будут подготовлены Институтом, и будет считать своим долгом предпринимать все необходимые меры для того, чтобы воплощать их на практике в том виде, как это зафиксирова​но в этих руководствах и практических разработках.

16.
Отношения с другими лицами и организациями.
Член IPR не должен сознательно заставлять или позволять другому лицу или организации допускать действия, несовместимые с настоя​щим Кодексом, или быть причастным к таким действиям.
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Международный кодекс рекламной деятельности (Кодекс МТП)
Международный кодекс рекламной практики Международной торговой палаты принят впервые в 1937 г. Кодекс МТП сегодня является основой саморегулирования рекламного рынка в 17 странах Европы, причем в не​которых странах он действует непосредственно, а в ряде других на его ос​нове приняты национальные кодексы. Международный кодекс может также применяться судами в качестве справочного документа в рамках соответствующего законодательства. Давление общественных организа​ций, постоянно выступающих за ужесточение ответственности произво​дителей и продавцов перед потребителями, приводило к пересмотру Кодекса в 1949, 1955, 1966 гг. (эту редакцию впервые прочли в России благодаря Ассоциации работников рекламы) и 1973 г. Последняя редак​ция принята 2 декабря 1986 г. 47-й сессией Исполнительного совета МТП и включает вводную часть, 19 основных статей, шесть Специальных поло​жений и семь Норм для рекламы, адресованной детям.

Введение

Настоящая редакция Международного кодекса рекламной деятель​ности МТП следует прочно установившейся политике МТП по поддер​жанию высоких этических стандартов маркетинга с помощью саморе​гулирования, действующего на основании законодательства отдельных стран и международного права.

Кодекс, первая редакция которого была принята в 1937 г., пере​сматривался в 1949, 1955, 1966 и 1973 гг. Он показывает, что про​мышленность и торговля, включая все стороны, имеющие отноше​ния к рекламной деятельности, признают свою ответственность перед потребителем и обществом, а также необходимость установле​ния справедливого баланса между интересами коммерческих орга​низаций и потребителей.

В настоящей редакции сочетается предыдущий опыт с сегодняш​ним пониманием сущности рекламы как средства обмена информаци​ей между продавцами и потребителями. В этом плане МТП рассмат​ривает свободу обмена информацией (устанавливаемую статьей 19 Международного соглашения Организации Объединенных Наций по гражданским и политическим правам) в качестве основополагающего принципа. Кодекс в первую очередь является средством самодисцип​лины, однако он также предназначен для использования судами в ка​честве справочного документа в рамках соответствующего законода​тельства.

МТП выражает уверенность в том, что новая редакция Кодекса, как и предшествующие, способствуя дальнейшей унификации стандартов
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рекламной деятельности, позволит упростить перемещение товаров и услуг через границы, принося пользу потребителям и всему мировому сообществу.

Пределы действия Кодекса
Кодекс распространяется на все виды рекламы любых товаров и услуг, включая имиджевую рекламу. Он должен применяться совместно со сле​дующими Кодексами МТП о маркетинговой деятельности: Кодекс мар​кетинговых исследований, Кодекс деятельности по стимулированию про​даж, Кодекс прямой рассылки по почте и торговли по каталогам, Кодекс непосредственных (прямых) продаж. Кодекс устанавливает стандарты этичного поведения, которых должны придерживаться все стороны, имеющие отношение к рекламной деятельности: рекламодатели, рек-ламопроизводители, средства массовой информации (и иные рекламо-распространители).

Интерпретация
Кодекс, включая Нормы по рекламе для детей (Нормы для отдель​ных отраслей будут разрабатываться отдельно), подразумевает следо​вание не только своей букве, но и духу.

Ввиду различных особенностей разнообразных средств массовой ин​формации (прессы, телевидения, радио и других электронных средств массовой информации, наружной рекламы, фильмов, непосредствен​ной почтовой рассылки), реклама, которая может быть приемлемой для одного вида средств массовой информации, может оказаться неприем​лемой для другого.

Реклама должна оцениваться по тому действию, которое она может оказать на потребителя с учетом использования средства массовой информации.

Кодекс распространяется на все содержание рекламы, включая все слова и числа (в письменном виде и произносимые), визуальное изоб​ражение, музыку и звуковые эффекты.

Определения
В рамках настоящего Кодекса:

термин «реклама» должен трактоваться в самом широком смысле, вклю​чая в себя любую форму рекламы товаров, услуг и оборудования, вне зави​симости от используемого средства массовой информации и включая рек​ламные заявления на упаковке, ярлыках и в материалах торговых точек;

термин «изделие» включает также услуги и оборудование;

термин «потребитель» означает любое лицо, которому адресуется рек​лама, или которая может достичь его, вне зависимости от того, является ли он конечным потребителем, торговым клиентом или пользователем.
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Основные принципы
Вся реклама должна быть законной, пристойной, честной и правдивой.
Каждая реклама должна разрабатываться с должным чувством ответ​ственности перед обществом и должна соответствовать принципам доб​росовестной конкуренции, общепринятым в коммерческой деятельности.

Никакая реклама не должна оказывать отрицательное влияние на доверие общественности к рекламной деятельности.

Правила
1.
Пристойность.
Статья 1

Реклама не должна содержать заявлений или изображений, нару​шающих общепринятые стандарты пристойности.

2.
Честность.
Статья 2

Реклама не должна злоупотреблять доверием потребителя или извле​кать преимущества благодаря его недостаточному опыту или знаниям. Статья 3

1. Реклама не должна без обоснованных причин играть на чувстве страха.
2. Реклама не должна играть на суевериях.
3. Реклама не должна содержать ничего, что могло бы вызвать или спровоцировать акты насилия.
4. Реклама должна избегать одобрения дискриминации по расовому и религиозному признаку или принадлежности к тому или иному полу.
3. Достоверное представление.
Статья 4

1. Реклама не должна содержать заявлений или визуальных изобра​жений, которые непосредственно или косвенно, за счет замалчивания, двусмысленности или преувеличения в заявлениях, могут ввести в заблуждение потребителя, в частности, по отношению к:

a) таким характеристикам, как характер, состав, метод и дата изго​товления, пригодность к применению, диапазон применения, ко​личество, компания-изготовитель и страна изготовления;

b) ценности продукции и реально оплачиваемой цене;

c) другим условиям платежа, таким как продажа в рассрочку, ли​зинг, выплата по частям и продажа в кредит (см. специальное приложение В);

d) доставке, обмену, возврату, ремонту и техническому обслуживанию;
e) гарантийным условиям (см. специальное приложение А);
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f) авторским правам и правам промышленной собственности, та​ким как патенты, товарные знаки, конструкции и модели, торго​вые наименования;
g) официальному признанию или одобрению, присуждению меда​лей, призов и дипломов;
h) размерам преимуществ в случае бесплатных предложений.

2. В рекламе не допускается неправильное употребление результа​тов исследований или выдержек из технических и научных публика​ций. Статистические данные не должны представляться имеющими большую значимость, чем они имеют на самом деле. Не допускается неправильное применение научных терминов; не допускается приме​нение жаргона и неуместных сведений научного характера, предна​значенных для придания заявлениям видимости научной обоснован​ности, которой они на деле не обладают.

4.
Сравнения.
Статья 5

Реклама, содержащая сравнения, должна быть выполнена таким об​разом, чтобы само сравнение не могло оказаться вводящим в заблужде​ние, а также должна соответствовать правилам добросовестной конку​ренции. Сравниваемые параметры должны быть основаны на фактах, по которым могут быть представлены доказательства, и не должны от​бираться тенденциозно.

5.
Свидетельства.
Статья 6

Реклама не должна содержать свидетельств или подтверждений или ссылок на них, если они не являются подлинными и не основаны на опыте лиц, дающих их. Не должны использоваться свидетельства или подтверждения, которые являются устаревшими или уже непри​менимыми по другим причинам.

6.
Клевета.
Статья 7

Реклама не должна содержать клевету на любую фирму, промыш​ленную или коммерческую деятельность, профессию или любую про​дукцию, как прямую, так и косвенную, как путем вызова к ней презре​ния или высмеивания, так и любым другим подобным способом.

7.
Защита тайн.
Статья 8

Реклама не должна содержать изображения или ссылки на любые лица, как частные, так и занимающие общественные посты, без получе-
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ния от них предварительного согласия на это; реклама также не должна без предварительного на то разрешения изображать или ссылаться на собственность любого лица способом, который может создать впечат​ление о подтверждении этим лицом содержания рекламы.

8.
Использование репутации.
Статья 9

1. Реклама не должна необоснованно использовать наименования или аббревиатуры других фирм, компаний или организаций.
2. Реклама не должна необоснованно извлекать выгоду из прести​жа, присущего фамилии лица, товарному знаку или символу другой фирмы или продукции, или из престижа, полученного в результате рекламной кампании.
9.
Имитация.
Статья 10

1. Реклама не должна имитировать общую композицию, текст, лозун​ги, визуальные изображения, музыку, звуковые эффекты и т. п. других реклам таким образом, при котором она может ввести в заблуждение или быть принята за другую рекламу.
2. В случае организации международным рекламодателем в одной или нескольких странах рекламной кампании, имеющей характерные отличи​тельные особенности, другие рекламодатели не должны безосновательно имитировать эту кампанию в других странах, где этот рекламодатель ве​дет свою деятельность, лишая его возможности распространить свою кам​панию в течение обоснованного времени на такие страны.
10.
Идентификация рекламы.
Статья 11

Реклама должна быть легко идентифицирована как таковая вне за​висимости от используемой формы и средства массовой информации; при публикации рекламы в средстве массовой информации, содержа​щем новости и редакционные материалы, внешний вид должен обеспе​чивать ее безошибочную идентификацию как рекламы.

11.
Отношение к безопасности.
Статья 12

Реклама не должна без оснований, объяснимых образовательными или социальными причинами, содержать визуальные изображения или любые описания опасной деятельности или ситуаций, в которых проявляется пренебрежение мерами безопасности. Особая осторож​ность должна проявляться в рекламе, предназначенной для детей и молодежи или изображающей их.
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12.
Дети и молодежь.
Статья 13

1. Реклама не должна злоупотреблять свойственной детям доверчи​востью или отсутствием опыта у молодежи, а также злоупотреблять их чувством преданности.
2. Реклама, предназначенная детям или молодежи или способная оказать на них влияние, не должна содержать никаких заявлений или визуальных изображений, способных нанести им умственные, мораль​ные или физические травмы.
13.
Ответственность.
Статья 14

1.
Ответственность за соблюдение правил поведения, изложен​
ных в настоящем Кодексе, несут рекламодатель, компания или
агентство, занимающееся рекламной деятельностью, а также пуб​
ликующая ее сторона, владелец средства массовой информации
или подрядчик.

a) Рекламодатель обязан в полной мере нести ответственность за свою рекламу.

b) Компания или агентство, занимающиеся рекламной деятельно​стью, должны при подготовке рекламы предпринимать все не​обходимые меры и вести свою работу таким образом, чтобы обеспечить рекламодателям возможность исполнения своих обязанностей.

c) Сторона, публикующая рекламу, владелец средства массовой ин​формации или подрядчик, публикующий, передающий или рас​пространяющий рекламу, должны предпринимать все возможные меры предосторожности при принятии рекламы к распростране​нию и при представлении общественности.

2.
Все сотрудники фирмы, компании или организации, подпадаю​щие под указанные выше три категории и принимающие участие в
планировании, создании, опубликовании или передаче рекламы, не​сут ответственность в соответствии с тем, насколько их положение
позволяет обеспечивать соблюдение правил Кодекса, и должны дей​ствовать соответствующим образом.

Статья 15

Ответственность за соблюдение правил Кодекса относится ко всему содержанию и форме рекламы, включая свидетельства, заявления и ви​зуальные изображения, полученные из других источников. Тот факт, что содержание или форма были полностью или частично позаимство-
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ваны из других источников, не может служить оправданием несоблю​дения правил.
Статья 16
В защиту рекламы, противоречащей Кодексу, не могут приводить​ся факты о том, что рекламодателем или другим лицом, действующим от его имени, потребителям была впоследствии предоставлена досто​верная информация.
Статья 17
Для описаний, заявлений или иллюстраций, относящихся к фактам, допускающим возможность проверки, должна предусматриваться воз​можность их подтверждения. Рекламодатели должны располагать та​кими доказательствами, чтобы иметь возможность незамедлительно предоставить их организациям саморегулирования, ответственным за исполнение Кодекса.
Статья 18
Никто из рекламодателей, рекламных компаний или агентств, сто​рон, публикующих рекламу, владельцев средств массовой информации или подрядчиков не имеет права принимать участие в публикации рек​ламы, которая была признана неприемлемой соответствующей органи​зацией саморегулирования.
14. Исполнение.
Статья 19
Контроль за исполнением настоящего Кодекса самодисциплины осу​ществляется в отдельных странах учреждаемыми с этой целью органи​зациями, а в международном масштабе — Международным советом по маркетинговой деятельности МТП, там и тогда, где в этом возникает не​обходимость.
Специальные положения
Следующие положения предназначены для более подробного объяс​нения соответствующих статей Кодекса.
1. Гарантии.
Положение I
Реклама не должна содержать никаких ссылок на гарантию, не ока​зывающую влияния на юридические права покупателей. Реклама мо​жет содержать слова «гарантия», «гарантируется», а также слова, име​ющие тот же самый смысл, если полные условия гарантии, а также меры, которые могут быть предприняты покупателем, ясно изложены в рекламах, могут быть получены в письменной форме в торговых точ​ках или прилагаются к товарам.
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2.
Потребитель, кредиты, займы, сбережения и инвестиции.
Положение II
A.
Реклама, содержащая условия продажи в рассрочку, в кредит или
другого вида кредитования потребителя, должна представляться та​
ким образом, чтобы не могло возникнуть неправильного понимания
цены, величины первого взноса, графика выплат, процентной ставки
и полной стоимости рекламируемых товаров или других условий про​
дажи.

B.
Реклама, предлагающая займы, не должна содержать никаких за​
явлений, способных ввести общественность в заблуждение относитель​
но типа и срока займа, необходимого обеспечения и других требований,
условий выплаты, реальных затрат на уплату процентов и других воз​
можных выплат.

C.
Реклама, относящаяся к сберегательным счетам и инвестициям,
не должна содержать никаких заявлений, способных ввести обще​
ственность в заблуждение относительно принимаемых обязательств,
текущего или ожидаемого дохода, описания факторов, влияющих на
его уровень, и возможных налоговых льгот.

3.
Продажа товара не на основании заказа.
Положение III 
Реклама не должна применяться в сочетании с недобросовестными методами продажи, заключающимися в направлении лицу изделий, которые им не были заказаны, с требованием оплатить их цену или, в случае отказа, возвратить; в создании впечатления, что получатель обязан принять их (продажа «по инерции»).

4.
Франчайзинговые системы.
Положение IV
Реклама компаний, предлагающая контракты франшизы, не долж​на вводить в заблуждение, прямо или косвенно, в отношении предо​ставляемой поддержки и возможных преимуществ или необходимых капиталовложений и работ.

Должны указываться полное наименование и постоянный адрес ком​пании, предлагающей франчайзинг.

5.
Параллельный импорт.
Положение V 
Реклама параллельно импортируемых товаров должна исключать неправильное понимание потребителями особенностей предлагаемых товаров и предоставляемых дополнительных услуг, в особенности — если они существенно отличаются от товаров, распространяемых дру​гими способами.
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6.
Ядовитая и огнеопасная продукция.
Положение VI 
Реклама потенциально ядовитой или огнеопасной продукции, не вос​принимаемой покупателями однозначно в качестве таковой, должна со​держать указания на потенциальную опасность такой продукции.
7.
Нормы для рекламы, адресованной детям.
Назначением следующих норм является интерпретация соответству​ющих статей Кодекса.
Нормы относятся к рекламе продукции, как продаваемой, так и пре​доставляемой бесплатно, предназначенной для детей моложе 14 лет или такого возраста, который может быть установлен отдельным госу​дарством.
Декларация профессиональных и этических принципов в области связей с общественностью
Декларация принята на конференции Российской ассоциации по свя​зям с общественностью в ноябре 1994 г.
Члены Российской ассоциации по связям с общественностью, основы​ваясь в своей профессиональной деятельности на общечеловеческих цен​ностях и правах личности, прежде всего свободе слова, свободе печати и свободе собраний, а также на уважении права человека на свободный дос​туп к информации; осознавая свою ответственность перед обществом и законом, в том числе за достоверность, точность и честность распростра​няемой информации; руководствуясь пониманием важности формирова​ния и внедрения в повседневную практику этических ориентиров и про​фессиональных стандартов деятельности консультантов или агентств, предоставляющих услуги в области связей с общественностью, а также исходя из назревшей необходимости упорядочить общественную практи​ку связей с общественностью, придать ей более цивилизованный, профес​сиональный характер, провозглашают следующие принципы и нормы своей профессиональной и этической деятельности: Общие профессиональные принципы.
1. Деятельность консультанта или агентства, предоставляющих услуги в области связей с общественностью, должна исходить из общественного блага и не может наносить ущерб законным интересам, чести, достоинству личности. Участие в любых ме​роприятиях, ставящих под угрозу интересы общества или пре​следующих тайные, не объявленные публично цели, решитель​но отвергается.
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2. Практическая деятельность консультанта или агентства по связям с общественностью должна строиться на неукоснительном соблю​дении принципов точности, правдивости, добросовестности пере​даваемой информации. Запрещаются любые попытки обмануть общественное мнение, а также использование ложных или вводя​щих в заблуждение сведений, распространение информации, при​чиняющей вред третьим сторонам, или применение ведущих к это​му форм и методов работы.
3. Для контроля за соблюдением членами Ассоциации этических и профессиональных принципов деятельности в области связей с об​щественностью планируется создать этическую комиссию РАСО, в задачи которой будут входить решение конфликтных ситуаций в ра​боте с клиентами, консультантами или агентствами по связям с об​щественностью и принятие по ним соответствующих мер.
Принципы взаимоотношений с клиентами.
4. Консультант или агентство, предоставляющие услуги в сфере свя​зей с общественностью, должны придерживаться честного и от​кровенного подхода в отношениях со своими клиентами или работо​дателями. Они не могут одновременно представлять интересы конфликтующих или конкурирующих сторон без их на то согласия.
5. В случае необходимости консультант или агентство по связям с об​щественностью предоставляют сведения о своих клиентах, от име​ни которых они осуществляют связи с общественностью. В то же время в профессиональном плане они обязаны соблюдать полную конфиденциальность, строго придерживаться принципа секретнос​ти информации, полученной от настоящих, бывших или потенци​альных клиентов и работодателей.
6. Консультант или агентство по связям с общественностью обяза​ны открыто заявить о своих обстоятельствах в случае, если их личные интересы или обязательства могут вступить в противо​речие с интересами их клиента. Они не должны ориентировать своего клиента на деловые связи с фирмами или организациями, в которых они сами имеют финансовые, коммерческие или лю​бые иные интересы без предварительного объявления о таковых. Недопустимо получение материального вознаграждения в любой форме от третьей стороны за услуги, выполняемые по заказу кли​ента или работодателя, без согласия на то последнего.
Принципы взаимодействия с клиентами и общественностью.
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7. В отношениях с коллегами работник по связям с общественностью должен избегать нечестной конкуренции. Он не должен предлагать свои услуги клиенту, если известно, что последний работает с дру​гим членом РАСО. Он не должен умышленно наносить ущерб про​фессиональной деятельности или репутации другого клиента, если последний не нарушает этических норм и принципов настоящей Декларации.

Кодекс профессиональных стандартов Американского общества по связям с общественностью (PRSA)
Член Общества должен исполнять свои профессиональные обязанно​сти в соответствии с общественными интересами.

Член Общества должен служить примером высоких стандартов в честности и неукоснительности при исполнении обязанностей как перед клиентом и работодателем, так и в демократическом процессе.

Член Общества должен честно вести свои дела с общественностью, с бывшими и настоящими клиентами или работодателями, а также с коллегами-практиками, отдавая должное идеалу свободного расследо​вания и мнению других.

Член Общества должен неукоснительно следовать высочайшим стандартам точности и правдивости, избегая грубых выводов и не​оправданных сравнений, уважая идеи и высказывания, почерпнутые у других.

Член Общества не должен распространять заведомо ложную или вводящую в заблуждение информацию; его обязанность — своевре​менно предпринимать меры, чтобы откорректировать ошибочные све​дения, за которые он несет ответственность.

Член Общества не должен участвовать в практических мероприя​тиях, которые имеют цель подорвать целостность каналов общения или процессов управления.

Член Общества должен быть готов публично объявить имя своего клиента или работодателя, от имени которого осуществляются ком​муникации с общественностью.

Член Общества не должен прибегать к услугам каких-либо лиц и организаций, которые преследуют не объявленные публично цели и заявляют о своей независимости и беспристрастии, но в действитель​ности служат другим, тайным интересам.

Член Общества не может гарантировать достижение конкретных ре​зультатов, если это выходит за рамки его реальных возможностей.
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Член Общества не должен занимать позицию, когда его личный инте​рес может вступить в конфликт с обязательствами перед работодателем, клиентом или другими лицами, без полного раскрытия таких фактов.

Член Общества не должен принимать гонорары, комиссионные, по​дарки, любые другие вознаграждения или компенсации от кого-либо, кроме клиентов или работодателей, для которых оказываются услуги, без их на то ясно выраженного согласия, данного после полного выяс​нения таких фактов.

Член Общества должен неукоснительно соблюдать право на кон​фиденциальность и тайну настоящих, бывших и предполагаемых кли​ентов или работодателей.

Член Общества не должен намеренно наносить вред профессиональ​ной репутации или профессиональной деятельности другого практика.

Если член PRSA имеет доказательства, что другой член Общества ви​новен в неэтичных, незаконных, нечестных практических делах, включая и те, что нарушают настоящий Кодекс, то в этом случае член Общества обязан своевременно предоставить информацию соответствующим дол​жностным лицам PRSA для принятия мер в соответствии с процедурой, изложенной в статье XII Сборника постановлений PRSA.
Член Общества, вызванный в качестве свидетеля для процедуры выполнения постановления настоящего Кодекса, обязан явиться лич​но, если только он не освобожден от этого но уважительной причине юридической инстанцией.

Член Общества обязан как можно скорее прервать отношения с любой организацией или частным лицом, если такие взаимоотно​шения приводят к действиям, противоречащим статьям данного Кодекса.

Декларация принципов профессиональной деятельности американского общества по связям с общественностью
Члены Американского общества по связям с общественностью строят профессиональную деятельность на основополагающих ценностях и достоинстве личности исходя из того, что свободное становление прав человека, особенно свободы слова, свободы собраний и свободы печа​ти, является главным в практике PR.
Служа интересам клиентов и работодателей, члены Общества заяв​ляют о своем стремлении к улучшению коммуникаций, взаимопони-
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манию и сотрудничеству между различными индивидами, группами и общественными институтами, а также равным возможностям при най​ме на работу по профессии связей с общественностью. Члены Общества берут на себя обязательства:
1. Выполнять профессиональный долг перед общественностью че​стно, тщательно, справедливо и с чувством ответственности.
2. Совершенствовать индивидуальную компетентность и способность к распространению знаний и профессионального опыта через про​должение исследований и образования.
3. Соблюдать одобренный Ассамблеей и руководящим органом Об​щества Кодекс профессиональных стандартов.
Хартия принципов сотрудничества и конкуренции на российском рынке услуг по связям с общественностью
Настоящая Хартия подписана руководителями 11 российских PR-агентств летом 1997 г. и объявлена открытой для присоединения.
Участники настоящей Хартии, исходя из общих интересов агентств — операторов рынка услуг по связям с общественностью в России, незави​симо от их членства в различных профессиональных объединениях, счи​тая, что в основе успешного развития сферы услуг по связям с обществен​ностью в России лежит формирование цивилизованных отношений между операторами рынка на принципах равенства и взаимной выгоды, основываясь на положениях документов, принятых профессиональными объединениями, а также на принципах работы независимых агентств, до​говорились о нижеследующем.
Цель Хартии.
Основной целью Хартии является формирование ее Участника​ми цивилизованных рамок сотрудничества, взаимодействия и су​ществования в условиях свободного рынка и добросовестной кон​куренции.
Основные принципы.
1. Участники Хартии придерживаются следующих общих принци​пов работы:
а)
деятельность Участника не может наносить ущерб законным об​щественным интересам, чести и достоинству личности;
б)
деятельность Участника должна соответствовать принципам точно​сти, правдивости и добросовестности при передаче информации;
в)
деятельность Участника не может включать в себя сознательное рас​пространение ложной или вводящей в заблуждение информации.
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2.
Участники Хартии придерживаются следующих принципов вза​имоотношений между агентствами, представляющими услуги в сфере
связей с общественностью, в том числе и не подписавшими настоя​
щую Хартию:

а)
Участник признает недопустимым любое преднамеренное безос​новательное распространение информации, порочащей репута​цию любого агентства, предоставляющего услуги по связям с об​щественностью;

б)
Участник признает недопустимым оказание любого недобросо​вестного влияния на потенциального клиента при принятии решения последним о найме агентства, в том числе и в результате
официально объявленного тендера;

в)
Участник признает недопустимым вмешательство другого Участника или группы Участников в самостоятельную деятельность
любого агентства по связям с общественностью.

3.
Участники Хартии соблюдают следующие принципы взаимоот​ношений с клиентами:

а)
Участник должен придерживаться честного и откровенного подхода во взаимоотношениях с клиентом;

б)
Участник в одном лице не может представлять интересы конфликтующих или конкурирующих сторон, за исключением случаев, когда на это имеется согласие последних;

в)
Участник не вправе гарантировать клиенту конкретный резуль​тат, если достижение такового не находится под прямым или не​
посредственным контролем Участника;

г)
Участник берет на себя обязательство сохранить конфиденциаль​ность сведений, полученных от бывших, настоящих или потенци​альных клиентов, за исключением случаев, когда от клиента полу​чено согласие на раскрытие подобной информации;

д)
Участник признает необходимость информирования клиента о существовании настоящей Хартии и о своем присоединении к таковой.

Протокол

Часть 1. Сферы применения Хартии
1. Применение положений настоящей Хартии возможно всеми Участниками, а также компаниями или частными консультантами, не присоединившимися к ней, на основе равенства и взаимного ува​жения.

Профессиональная этика специалиста по связям с общественностью
231
2. Положения настоящей Хартии не являются императивными, од​нако отказ Участника от следования им влечет за собой прекращение его участия в Хартии.
3. Положения Хартии применяются к Участникам, действующим в сфере услуг по связям с общественностью в России, независимо от национальной принадлежности Участника.
4. Принадлежность Участников к различным профессиональным объе​динениям, придерживающимся различных принципов деятельности, членство в них либо их независимый статус не являются препятствием для участия или присоединения к настоящей Хартии, но не являются ос​нованием для присоединения к ней.
5. Участники настоящей Хартии соглашаются с тем, что первоначаль​ное подписание настоящего документа, а также присоединение к нему не станут основанием для образования профессионального объединения.
Часть 2. Подписание Хартии новыми Участниками
1. Настоящая Хартия открыта для подписания в течение неограни​ченного срока.
2. Настоящая Хартия открыта для присоединения всех не подпи​савших ее компаний и частных консультантов с момента ее первона​чального подписания.
3. Присоединение к Хартии новых Участников осуществляется путем простого выражения желания присоединения, подписания Протокола, находящегося на хранении у Депозитария и являющегося неотъемлемой частью Хартии. Присоединение должно быть утверждено на очередной встрече Участников при отсутствии мотивированных и публично заяв​ленных возражений у не менее чем трех Участников Хартии.
4. Действие положений Хартии распространяется на Участника с момента подписания Участником Протокола.
5. Присоединяющийся к Хартии высылает в адрес Депозитария и всем Участникам основную информацию о себе, однако неполная информа​ция не может являться препятствием для присоединения к Хартии.
6. Участие в Хартии автоматически прекращается, если квалифи​цированное число Участников во время очередной регулярной встре​чи примет решение о несоответствии принципам Хартии политики, проводимой Участником.
7. Участник Хартии имеет право в любой момент отказаться от уча​стия в Хартии, повторное ее подписание проходит в соответствии с процедурой, предусмотренной в п. 3, часть 2.
8. Повторное присоединение к Хартии возможно на общих основаниях.
232                                                                                                Приложение
Часть 3. Заключительные положения
1. Депозитарием является Участник, у которого хранится оригинал Хартии. Депозитарий меняется не реже чем раз в год на очередной встрече Участников на основании простого большинства голосов. Депозитарий не получает никакого вознаграждения. Депозитарий обязан по письменной просьбе любой организации предоставить ей информацию о всех без ис​ключения Участниках Хартии на момент запроса.
2. Регулярность проведения Участниками встреч, посвященных под​тверждению вступления новых Участников и выхода, а также приня​тию поправок к настоящему документу или его неотъемлемым частям, определяется не менее чем один раз в полгода при обязательном при​сутствии каждого Участника не менее чем один раз в год.
3. Изменения к настоящей Хартии принимаются квалифицирован​ным большинством голосов.
Резюме
· Связи с общественностью совершенствуют профессиональную практику путем выработки кодексов этичного поведения и стан​дартов профессиональной деятельности, а также путем принуж​дения к соблюдению этих кодексов и стандартов.
· Связи с общественностью совершенствуют поведение организа​ций, подчеркивая потребность в одобрении со стороны общества.
· Связи с общественностью служат общественным интересам пу​тем представления на суд общественности всех точек зрения.
· Связи с общественностью выполняют свою социальную обя​занность повышать благосостояние людей, помогая социальным системам адаптироваться к изменению потребностей и условий окружения.

Вопросы
1. Как соотносятся положения кодекса профессиональной этики в области связей с общественностью с требованиями к специалис​ту в этой области?
2. Какую социальную роль выполняют службы связей с обществен​ностью?
3. Каким образом и какими документами регламентируются этичес​кие и правовые нормы поведения специалиста в связях с обще​ственностью?
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4. Каковы негативные последствия нарушения или игнорирования нравственных норм в практике связей с общественностью?
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