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1.Маркетинговые основы связей с общественностью 

    1.1 Связи с общественностью и бизнес –PR: сущность и взаимозависимость понятий

   До последнего времени  в России , да и за ее пределами , не прекращаются споры о сущности PR –пиар , «public relations» ( паблик рилейшнз)-то есть , если исходить из устоявшегося переводного  эквивалента , того , что на современном русском  языке обозначает как «связи с общественностью» (СО) . Не исключено , что именно этот приблизительный перевод и стал причиной затянувшейся в России на добрые полтора десятилетия дискуссии . Недостатка во мнениях и определениях нет , но конца спору пока не видно.Классическое определение понятия *связи с общест​венностью» было дано более четверти века назад американ​скими исследователями феномена PR Дэном Форрестолом и Робертом Диленшнайдером. Приведенное ими в книге «Public Relations Handbook» определение звучит в высшей степени лаконично и точно: «PR - это использование ин​формации для влияния на общественное мнение».
Уточним, что имеется в виду влияние, направленное на позитивизацию общественного мнения и, в перспекти​ве, отношения общественности к инициатору PR-процес​са. PR-процесс включает в себя определенный набор дейст​вий, направленных на повышение информированности об​щественности об инициаторе, обеспечение на этой основе его лучшей узнаваемости (идентификации) и более пози​тивного восприятия его образа (имиджа). Таким образом:
1. Связи с общественностью - это разновидность ком​муникации (так называемая публичная, не межличная коммуникация. - Прим. авт.). 
2. Объектом воздействия PR является общественное мнение, то есть мнение общественности или, точнее, оп​ределенной ее части (далее - общественной аудитории. -
Прим. авт.).
3. Конечная цель PR состоит:
а)
для инициатора PR-процесса - в достижении же​лаемых изменений в состоянии общественного мнения и, на этой основе, в обеспечении возможно более пози​
тивного отношения к себе, то есть к инициатору, определенной части общественного мнения;
б)
для объекта PR-воздействия - получение социально значимой информации об инициаторе PR-процесса (его текущей и перспективной деятельности в части, за​
трагивающей интересы общественности).
Определенным недостатком рассматриваемого опре​деления связей с общественностью является отсутствие прямого указания на то, кто именно является инициа​тором (субъектом) PR-процесса. Однако сделано это бы​ло, видимо, не случайно, поскольку потребность в свя​зях с общественностью испытывают самые разные субъ​екты, в том числе:
1.Предприятия, прежде всего производители и реа​лизаторы продукции - товаров и услуг  вне зависимости
от формы собственности последних, а также любые дру​гие предприятия. Указанную разновидность связей с об​щественностью можно обозначить как бизнес-PR.
2.Органы государственной власти (органы государ​ственного управления - общефедеральные, субъектов фе​дерации и местные). Указанную разновидность связей

с общественностью можно обозначить как стэйт-PR*.
3. Политические партии, общественные движения (например, профсоюзы). Указанную разновидность связей с общественностью можно обозначить как политиче​ский PR.
4. Неприбыльные (некоммерческие) организации (например, благотворительные фонды, органы социаль​ной опеки), неформальные объединения (например, экологические или религиозные общества). Указанную раз​новидность связей с общественностью можно обозначить как социальный PR.
Общую классификацию PR-разновидностей можно представить в следующей схеме.
	Бизнес-PR
	СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
	Политический PR

	Стэйт-PR
	Событийный (ситуационный) PR**
	Социальный PR



Отметим, что среди перечисленных разновидностей более всего выделяется бизнес-PR, что неудивительно. It конце концов, связи с общественностью обязаны своим появлением на свет именно экономическим отношениям.​​​​​​​​​​​​​​​​​​​  
Они по-прежнему остаются важной составляющей маркетингового процесса и одним из ключевых элемен​тов системы интегрированных маркетинговых коммуни​го экскурса в общую теорию маркетинга.
Последняя, как известно, причисляет к важнейшим элементам маркетинга четыре «пи»: product, price, place, promotion. Это соответственно «продукт» (товар или ус​луга), «цена» (реализации продукта), «место» (реализа​ции продукта) и «продвижение» (продукта на рынок). Для читателей этой книги непосредственный интерес представляет именно последнее «пи» - структура про​движения или уже упоминавшаяся интегрированная* маркетинговая коммуникация (ИМК).
Несомненно, без существования ИМК производимая на планете продукция в большинстве случаев продолжа​ла бы оставаться или в местах ее производства, или в ме​стах ее предполагаемой реализации.
Не получив соответствующей информации о продук​ции, его цене и месте реализации, ни один потенциаль​ный покупатель не проявит интереса к данному товару или услуге и тем более не «проголосует» в пользу того или иного вида продукта содержимым собственного ко​шелька. И нетрудно понять, почему - ведь неизвестный продукт ему безразличен. Преодолеть это безразличие и призвана ИМК.
Современная система интегрированных маркетин​говых коммуникаций включает шесть самостоятель​ных инструментов воздействия на потребителя. К ним относятся персональная продажа (личная продажа), реклама, связи с общественностью (PR), стимулирова​ние сбыта (стимулирование продаж), прямой марке​тинг (директ-маркетинг, или DM), а также информа​ция в торговой точке (точке оказания услуг) и на упа​ковке продукции (POS).
Инструменты ИМК представлены ниже.

	Персональная продажа
	Стимулирование сбыта
	Прямой маркетинг

	СИСТЕМА ИНТЕГРИРОВАННЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ

	Связи с общественностью
	Реклама
	Информация в точке продажи и на упаковке


**От англ. State-«государство».____________

** Событийный (ситуационный) PR    особый вил связей с общест​венностью,  реализуемый субъектами PR в связи с нехарактерным i II   секущей деятельности субъекта событием или возникновением Hi' |.1ндартной (специфической,  неординарной) ситуации,  так  или ННйче ;штрагивающсй интересы субъекта. Характерными примерами i   ой разновидности связей с общественностью являются так назы-1я кризисные и посткризисные PR.
Коротко охарактеризуем каждый из перечисленных инструментов.
Персональная продажа - наиболее простой инстру​мент системы ИМК. По сути, это непосредственный, лич​ный контакт торгового представителя (коммивояжера) с потенциальным покупателем, предпринятый в целях немедленного или повторного сбыта продукции. Именно ;)то и происходит на обычном рынке, куда мы время от вре​мени наведываемся за товарами повседневного спроса.
Заключение сделок (осуществление покупок) может происходить как в произвольно выбранном месте (напри​мер, в вагоне пригородного электропоезда), так и непо​средственно в торговой точке. Реже подобные сделки осу​ществляются по месту жительства потенциального поку-м.поля, когда торговый представитель приходит на дом.
Стимулирование сбыта - средство бизнес-коммуника- нацеленное на создание условий, активизирующих сбыт на короткий период - допустим, в момент вывода но-ВОГО товара или услуги на потребительский рынок. Тем самым стимулирование сбыта оказывает дополнительное
косвенное воздействие на потенциальных покупателей, побуждая их купить продукт «здесь и сейчас».
Подобное воздействие срабатывает, если потенциаль​ным покупателям делается предложение, несущее для нмч очевидное дополнительное преимущество. например, это скидка в цене при немедленном использовании услуги или при покупке большего количества товара.
Реклама представляет собой один из наиболее сложных и , соответственно, дорогостоящих инструментов продвижения. Фактически реклама представляет собой непрямую неличную форму бизнес-коммуникации между производителем (торговцем) продукции и потенциальны​ми покупателями. Она направлена прежде всего на то, чтобы изменить их отношение к предлагаемому товару или услуге и в конечном счете побудить их к совершению покупки.
Заметим, что чем менее известна та или иная продук​ция, чем менее очевидны ее достоинства, чем выше цена, тем соответственно выше и потребность в ее рекламе, в том числе с применением относительно новых средств коммуникации (кабельное и спутниковое теле- и радио​вещание, Интернет, последние технологии мобильной те​лефонии и т. п.).
Связи с общественностью предполагают совершение целого комплекса действий, направленных либо на улуч​шение узнаваемости образа производителя или продавца продукции, либо на повышение его престижа в глазах общественного мнения. Здесь имеется в виду та часть об​щества, которая в данный момент безразлична к продви​гаемой продукции или настроена по отношению к ней отрицательно.
Обычно общественность целенаправленно информиру​ется через средства массовой информации. Сравнительно небольшая часть общественности может информироваться в ходе некоторых специальных мероприятий, а также по​средством новейших средств коммуникации (таких, в ча​стности, как Интернет).
В конечном счете PR нацелены на создание возможно более позитивного отношения к инициатору PR-усилий возможно большего числа людей. Это, в свою очередь, су​щественно повышает шансы на успешную реализацию продукции именно в силу позитивного отношения к ней общественности в целом (не только покупателей).
Прямой маркетинг в известном смысле представляет собой разновидность рекламы - так называемой направ​ленно-ответной рекламы. Отличительными особенностя​ми прямого маркетинга является значительная персона-лизация обращения, а также наличие обратной 
связи между инициатором и потенциальным покупателем.
В абсолютном большинстве случаев прямой марке​тинг строится по схеме «предложение купить - ответ (от​каз или согласие)», основанной на целевой почтовой рассылке. Заметим, что и здесь в последнее время для указанных целей наряду с традиционной почтой все более широко используются возможности Интернета (электронная почта E-mail).
 Информация в точке продажи и на упаковке призва​на воздействовать на потенциального покупателя непо​средственно там, где реализуется тот или иной товар (ус​луга): в супермаркете, специализированном магазине, туристическом агентстве, салоне сотовой телефонной связи и т. д.
* От англ, integrated - «совмещенная», «объединенная».
Помимо собственно упаковки соответствующую по​буждающую к действию (то есть к покупке) информа​цию содержат любые возможные элементы оформления и интерьера точки продажи (витрины, стенды и т. д.). Результатом подобной информационной «обработки» потенциальных покупателей по замыслу инициаторов должна стать незапланированная, пробная или спонтан​ная (то есть совершенная «под настроение») покупка то​вара или услуги.
Разумеется, право выбора инструментов ИМК в ко​нечном счете остается за инициатором продвижения про​дукции, в общем случае - предприятием - производите​лем товаров или услуг либо предприятием, торгующим этими товарами (услугами).
На практике одновременное применение всех пере​численных инструментов встречается сравнительно ред​ко. В большинстве случаев для продвижения продукции н России сегодня используются реклама, директ-марке-тинг и информация в точке продажи и на упаковке. Соот​ветственно в меньшей степени оказываются задействова​ны возможности связей с общественностью, а также стимулирования сбыта и личных продаж.
Применительно к двум последним инструментам ИМК это обстоятельство объясняется чисто функциональ​ными ограничениями: в конце концов, далеко не всякую 
продукцию представляется возможным «простимулиро​вать» и продать «из рук в руки».
С бизнес-PR же дело обстоит иначе: создается впечат​ление, что потенциал связей с общественностью в деловой сфере и по сей день остается недооцененным. Объясняется это, видимо, тремя следующими обстоятельствами:
1) относительная малоизученность связей с общественностью (по сравнению с той же рекламой), их технологиче​ская сложность (скажем, в сравнении с информированием
потребителей через точки продажи и упаковку) и возника​ющее на этой почве недоверие к их эффективности;
2) отсутствие ярко выраженной связи между предпри​нимаемыми инициатором PR-усилиями и их конечным результатом, проблематичность их адекватной и объек​
тивной оценки, поскольку, в отличие от директ-маркетинга, связи с общественностью «срабатывают» через от​носительно протяженный промежуток времени;
3) непрямой характер осуществления коммуникации между инициатором и общественным мнением, требую​щий,   с  одной  стороны,  отыскания соответствующих
средств и приемов информационного воздействия, а с дру​гой - привлечения к PR-процессу партнеров-посредников.
Последнее замечание побуждает к «персонализации» PR-процесса, то есть к изучению его участников, от каж​дого из которых в той или иной степени зависит итоговый результат. Итак, кто же они и каким образом взаимодей​ствуют в рамках непростого механизма PR-процесса?
1.2. МЕХАНИЗМ PR-ПРОЦЕССА. ЕГО ОСНОВНЫЕ УЧАСТНИКИ
Механизм PR-процесса предполагает участие в нем по меньшей мере двух сторон. В процесса).
Однако поскольку бизнес-PR представляет непрямой вид публичной коммуникации, это предполагает его реа​лизацию - в форме информационного обмена между 
предприятием и общественностью - при активном учас​тии партнеров-посредников. Такими посредниками, в за​висимости от обстоятельств, могут являться:
1) собственные (штатные) PR-специалисты;
2) структурные PR-подразделения (например, отдел по связям с общественностью предприятия);
3) предприятия, специализирующиеся на предоставлении заказчикам услуг в области связей с общественно​стью (PR-компании);
4) PR-подразделения маркетинговых исследовательских структур.
Следует также особо остановиться на сути этого партнерства-посредничества. Реализация замысла за​казчика - предприятия-инициатора PR-процесса - будет невозможной, если соответствующими усилиями партне​ра-посредника в него не будет вовлечен еще один участ​ник - средства массовой информации (СМИ). Отметим, что СМИ могут занимать по отношению к инициатору PR-процесса независимое или подчиненное положение.
Распространение информации по варианту № 1 при​нято обозначать термином «паблисити». Данный термин подразумевает следующее:
1) СМИ вправе самостоятельно решать, сообщать или не сообщать общественности те или иные сведения о предприятии на основе предоставленных его партнером-по​средником материалов,
2) они распространяют эти сведения бесплатно (в отличие от рекламы), исходя из социальной значимости со​держащейся в предложенных для распространения материалах информации.
Поясним сразу же, что социальная значимость PR-информации определяется в первую очередь способнос​тью последней:
· своевременно, доходчиво и объективно осведом​лять общественность о сути события или факта;
· затрагивать ее интересы;
· привлекать и удерживать внимание общественности в процессе ознакомления;
· вызывать у нее ответную реакцию;
· побуждать общественность к выражению мнения
и - в перспективе - к определенным действиям.

Информирование общественности по варианту № 2 будет носить институциональный характер. Это означа​ет, во-первых, его осуществление в полном соответствии с намерениями и требованиями инициатора PR-процесса и, во-вторых, его 100-процентную платность. Речь идет о плате не только за привлечение ресурсов партнера-по​средника (гонорары сотрудникам PR-структуры, возме​щение стоимости затрат на производство PR-продукции, накладные расходы и т. п.). но и за распространение этой информации.
Таким образом, налицо четыре основных непосредст​венных участника PR-процесса. См.таблицу 1.
Таблица 1
	Nsn/п
	Ролевая функция
	Исполнитель

	1
	Субьект РР-воздействия) инициатор, заказчик)
	Предприятие (руководство
предприятия)

	2
	Партнер-посредник(соисполнитель)
	PR-структура (подразделение или агентство)

	3
	Распространитель^ исполнитель)
	СМИ (независимые и корпоративные}

	4
	Обьект РР-воздействия(потребитель)
	Общественность (общественная аудитория)


Коротко охарактеризуем участников PR-процесса. Во-первых, это инициативная сторона, или субъект PR-процесса, непосредственно заинтересованный в целена​правленном и управляемом развитии связей с обществен​ностью.
Обычно инициатором такого PR-процесса выступает предприятие, еще точнее - руководство предприятия. В от​дельных случаях предприятие может инициировать PR-процесс во взаимодействии со своими деловыми партне​рами (другими предприятиями) - инвесторами, торгов​цами, поставщиками и т. п.
Цель участия инициатора в PR-процессе состоит в улучшении отношения определенной части обществен​ности к образу (имиджу) предприятия. Образ предприя​тия обусловлен такими элементами, как его официаль​ные представители, продукция, перспективная и теку​щая деловая активность. Улучшение отношения влечет за собой увеличение паблицитного капитала предприя​тия (см. далее), который, в свою очередь, незамедли​тельно отразится на состоянии капитала материального. Во-вторых, это партнер-посредник - PR-структура, основу деятельности которой и составляет оказание ус​луг по бизнес-связям с общественностью. Как правило, к качестве посредника предприятия выступает или его соб-гтвенное PR-подразделение (штатный PR-специалист), и ли сторонняя организация - PR-компания (реже – подразделение по связям вс общественностью  в составе маркетинггового агентства).
Цель участия партнера-посредника в PR-процессе за-■   пичается в эффективном выполнении своей функции и увеличения   на этой основе своего реального капитала ( прежде всего в виде суммы вознаграждения, выплаченного  ему за оказанные услуги).
     Частный случай № 1 в партнерстве-посредничестве –это  привлечение предприятием-заказчиком в качестве м^ртпера-посредника временного работника (фрилансе-|ш), специалиста в области связей с общественностью. Привлечение к осуществлению PR-процесса такого пика оправдано, если в отсутствие у предприятия​ми мпилтора соответствующих сотрудников значимость ИН процесса представляется настолько существенной,что побуждает инициатора привлекать специалистов по связям с общественностью на временной основе.
В большинстве случаев в качестве фрилансеров при​глашаются именно специалисты, то есть PR-сотрудники «узкой специализации» - райтеры (копирайтеры, текст-райтеры и пр.)» исследователи, специалисты по монито​рингу СМИ, а также PR-менеджеры, являющиеся про​фессионалами в области управления связями с общест​венностью. Заметим, что привлечение PR-специалистов на временной основе обусловлено:
· высокими профессиональными достоинствами при​глашаемых работников;
· отсутствием у предприятия условий (организацион​ных, финансовых, технических и пр.) либо необходимос​ти содержать постоянного (штатного) работника;
· отсутствием необходимых денежных средств (или наработанных деловых связей) на привлечение посредника в лице PR-агентства;
· недоверием к подобным посредникам в силу их про​фессиональной некомпетентности или необъективности
(пристрастности).
Частный случай № 2 в партнерстве-посредничестве -это привлечение предприятием-заказчиком в качестве партнера-посредника предприятия-инвестора, который, руководствуясь собственными интересами и целями, вкладывает часть имеющихся в его распоряжении мате​риальных ресурсов в реализацию «чужого» PR-процесса.
Привлечение к осуществлению PR-проекта инвесто​ра оправдано в том случае, если в отсутствие у предпри​ятия-инициатора необходимых ресурсов (финансовых, кадровых, информационных и пр.) значимость задуман​ного проекта представляется тем не менее столь высо​кой, что побуждает предприятие-инициатора искать эти ресурсы «на стороне».
В качестве инвестора теоретически может выступать любая структура, осуществляющая законную инвести​ционную деятельность и располагающая необходимыми средствами для инвестиций в конкретный PR-проект, со​держание и направленность которого не противоречат ее собственным интересам. На практике роль инвестора ча​ще всего берет на себя какой-либо банк или инвестицион​ный фонд (как правило, деловой партнер предприятия-заказчика), реже - частное лицо (меценат).
Кроме того, роль инвестора - на определенных усло​виях - может взять на себя и одно из предприятий-ини​циаторов PR-процесса, совместно участвующих в его реа​лизации. Средства инвестора могут быть, в частности, на​правлены на:
а)
оплату PR-специалистов;
б)
финансовое обеспечение работы со СМИ;
в)
покрытие расходов по обеспечению обратной связи с объектом PR-воздействия (в том числе проведение ис​следований).
В-третьих, это распространитель, доносящий соот-игтствующую информацию о предприятии (его текущей и перспективной деловой активности, продукции, офи​циальных лицах и т. п.) непосредственно до сведения об​щественной аудитории. Роль распространителя в PR-процессе играют средства массовой информации: пресса, i  i i но, телевидение, а также интернет-издания.
Цель СМИ - привлечь внимание общественной ауди-рории к освещаемому событию или факту, что в конеч-Ком (*чете обеспечит распространителю:
а) рост числа читателей (слушателей, зрителей, пользователей и т. п.);
б) увеличение спроса на предоставляемую информацию;
в) рост тиражей (эфирного времени, он-лайн-ресурса);
г )увеличение рекламного бюджета;
д) рост авторитета распространителя, его влияния на со​не информационной среды.
Иными  словами, это приведет к возрастанию его собственного паблицитного и материального капитала.
В -четвертых, это объект PR-воздействия - то самое мчгненное мнение»,  или мнение общественности  точнее, той ее части (общественной аудитории), за пози-тивизацию мнения и отношения которой и борется ини​циатор PR-процесса.
Цель общественности состоит в том, чтобы должным образом, то есть своевременно, доходчиво и объективно, быть проинформированной о социально значимых собы​тиях, которые происходят или должны произойти в бли​жайшей, среднесрочной и более отдаленной перспективе (в связи с деятельностью предприятия-инициатора PR-процесса. - Прим. авт.).
Принципиальная схема взаимодействия участников PR-процесса представлена на рисунке 1.
Рис. 1. Принципиальная схема взаимодействия участников PR-процесса*
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Несколько слов о специфике инициирующего начала PR-процесса. Как отмечалось ранее, его инициатором -и одновременно заказчиком - в абсолютном большинстве случаев выступает одно и то же предприятие (руководст​во предприятия).
Однако в любом правиле имеются исключения. Прежде всего, иногда в качестве заказчика могут одно-
временно выступать несколько предприятий,  являю​щихся друг для друга деловыми партнерами, например:
1) авиаперевозчик, туроператор и отель;
2) предприятия топливно-энергетического комплекса
(добывающее, перерабатывающее и транспортное);
3) дом модной одежды, фабрика по ее пошиву и мага​зин-салон;
4) предприятие по производству средств мобильной связи, предприятие, производящее различные аксессуа​ры для указанных средств, а также предприятие - провайдер соответствующих услуг.
Кроме того, PR-инициатива может исходить не толь​ко от руководства предприятия, но и от сотрудников, не​посредственно отвечающих за осуществление указанных связей, например, в лице начальника отдела по связям с общественностью (генерального менеджера по PR).
При этом право принятия решения во всех случаях
принадлежит высшему руководству предприятия. В за-
мисимости от размеров и особенностей организационной
I груктуры предприятия такими полномочиями может
Выть наделен или сам руководитель предприятия генеральный директор),
* Цифрами обозначены: 1 - инициатор (предприятие); 2 - посред​ник (партнер-посредник - соисполнитель); 3 - распространитель (СМИ); 4 - потребитель (общественность); 5 - инвестор; 6 - независи​мый PR-специалист. Сплошной линией обозначены прямые, а пунк​тирной - косвенные связи между участниками PR-процесса.
или иное должностное лицо пред​приятия, уполномоченное руководителем, допустим, директор по маркетингу
1.3 СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ КАК СОСТАВЛЯЮЩАЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ
Связи  с общественностью вполне правомерно рассматривать  в качестве неотъемлемого элемента маркетинговой деятельности  предприятия. Это обусловлено прежде
Всего принадлежностью  PR к системе интегрированных маркетинговых коммуникаций, которые, в свою очередь, мимоски вовлечены в единый маркетинговый комплекс в качестве одного из упоминавшихся ранее четырех «пи»   (промоушн-компонента).Промоушн  (то есть продвижение продукции на рынок) призван обеспечивать взаимосвязь между предложением продукта и спросом на него посредством двусторонней коммуникации между предприятием-производителем (пред приятием-торговцем) и целевой потребительской ау​диторией.
В рамках промоушн-процесса функционируют и свя​зи с общественностью, представляющие собой один из не​прямых («медленных»») способов маркетинговой комму​никации. Речь идет о том, что эффект от проведенных PR-мероприятий проявляется значительно позже, чем, к примеру, в случае с рекламой.
Таким образом, PR-деятельность в условиях пред​приятия можно определить как комплекс организацион​ных, экономических, финансовых, технических и иных мероприятий, согласованных между собой по срокам и способам проведения и направленных на оптимальное удовлетворение потребностей предприятия в области свя​зей с общественностью.
В более узком плане PR-деятельность следует рассма​тривать как отражение политики предприятия в области связей с общественностью. Такая политика представляет собой совокупность взглядов и целей, определяющих по​требности предприятия в области связей с общественнос​тью, а также соответствующих средств и методов для ее реализации (см. выше).
Принципиальная схема разработки политики пред​приятия в области связей с общественностью представле​на ниже. Как следует из данной схемы, разработке поли​тики предприятия в области связей с общественностью предшествует значительная исследовательская и анали​тическая работа.
Эта  работа начинается с предварительного исследования состояния рынка, на который намеревается выйти то или иное  предприятие. Безусловно, эта оценка будет в известной степени объективной, поскольку она будет формиро​ваться  в основном исходя из приоритетов руководства предприятия  и не без учета  взглядов  и целей последнего .
На основе полученной оценки состояния рынка формируется  корпоративная миссия (от лат. missio - посыл-пручение) предприятия, отражающая предназначение и наиболее общие  цели последнего. 
            Однако  дальнейшее продвижение по пути разработки политики предприятия в области связей с общественностью лишь на основе корпоративной миссии будет весьма затруднительным. Ускорить эту работу позволит ком​плексный анализ положения дел на предприятии -SWOT-анализ*.
Исходя из всесторонней оценки как внешнего окру​жения, так и внутреннего состояния предприятия и сде​ланных на этой основе выводов, становится возможным формулирование концепции развития предприятия.

* Получил свое название по начальным буквам англ. слов: strong (сила), weak (слабость), oppotunities (возможности) и threats (опаснос​ти). Учет этих факторов имеет определяющее значение для успеха деятельности современного предприятия.
Концепция - это систематизированное понимание, если угодно, замысел развития предприятия. Концепция основывается на положениях корпоративной миссии (но не повторяет их!) и одновременно отражает в своем со​держании важнейшие выводы, полученные по итогам SWOT-анализа, в том числе в маркетинговой сфере. На ос​нове концепции осуществляется корректировка (в ряде случаев - пересмотр) взглядов и целей руководства относи​тельно генерального курса развития предприятия.
Уточнение взглядов и целей, в свою очередь, позво​ляет выработать стратегию развития предприятия.
Отличие стратегии от концепции состоит в том, что наряду с «теорией» развития в ней отражаются также ос​новные средства и методы достижения целей развития предприятия. Такие средства определяются и для дости​жения важнейших маркетинговых целей. Стратегия пре​допределяет генеральный курс развития предприятия на предстоящие 10-15, а иногда и более лет.
Окончательный выбор средств и методов достижения целей предприятия открывает дорогу к разработке и ут​верждению программы развития предприятия, как пра​вило, рассчитанной на срок от четырех до семи лет. На ос​нове программы осуществляется «нарезка» основных направлений работы, а также назначение должностных лиц, ответственных за планирование и реализацию работы на « своем» направлении  в том числе в области связей с общественностью.
Содержание работы по каждому направлению (кад​ровая работа, маркетинг, финансы, менеджемент и т. д.) регламентируется бизнес планом,.
Бизнес-план - это документ среднесрочного планиро​вания по одному из ключевых направлений деятельности предприятия. На основе маркетингового бизнес-плана осу​ществляется краткосрочное (годовое, квартальное и месяч​ное) планирование в области связей с общественностью.
            Практическая реализация PR-деятельности осуще​ствляется соответствующими структурными подразделениями  и должностными лицами предприятия на осно​ве краткосрочных планов (планов оперативной работы). И :>том смысле связи с общественностью следует рассмат​ривать так же, как планомерную, упорядоченную дея-пость структурных подразделений и должностных
. направленную на ее наиболее полную реализацию.
Основные этапы разработки PR-политики предприятия отражены в таблице №2
                                                                                                                                                          Таблица №2
	Наименование этапа разработки
	Наименование документа
	Руководитель этапа

	Предварительная оценка состояния рынка
	Аналитическая записка
	Начальник аналитического отдела (службы)

	Формирование корпоративной миссии
	Тезисы
	Директор предприятия

	SWOT-анализ
	Отчет и выводы по нему
	Первый зам. директора

	Функция развития предприятия
	Развернутые тезисы
	Директор предприятия

	                           Стратегия  развития        

                                      предприятия
	Стратегическая программа
	Первый зам. директора


	

	№ п/п
	Наименование этапа разработки
	Наименование документа
	Руководитель этапа

	6
	Программа развития предприятия
	Среднесрочная программа
	Зам. директора по планированию

	7
	Маркетинговый бизнес-план
	Среднесрочный
план
	Ответственный за направление

	8
	Годовые, квартальные, месячные планы работы по направлению
	Краткосрочные
планы
	Ответственный за планирование


Рассмотрим вкратце основные типы PR-стратегий предприятия, их важнейшие преимущества и недостат​ки. Строго говоря, можно вести речь о существовании всего двух базовых типах PR-стратегий, в соответствии с которыми предприятие либо осуществляет реализацию связей с общественностью своими силами, либо платит за это стороннему исполнителю.
Весьма условно первый вариант стратегии можно обозначить как «домашний PR» (в английском языке су​ществует термин in-house - букв, «внутри дома»), а вто​рой - как «импортный PR».
Выбор руководства предприятия в пользу одного из этих вариантов будет определяться наличием ресур​сов - кадровых и финансовых. Для осуществления стратегии типа «домашний PR» предприятию прежде всего потребуются собственные специалисты, для «им​портного PR» - деньги.
Если же нет ни того, ни другого, то возможен третий, промежуточный вариант, в соответствии с которым пред​приятие обычно прибегает к услугам временных работ​ников - PR-специалистов высококлассной, но узкой ква​лификации. Это так называемая договорная стратегия, поскольку временные работники сотрудничают с пред​приятием по договору-подряду.
Краткая сравнительная характеристика PR-страте​гий приведена в таблице.

                                                                                                                            Таблица №3
	№ п/п
	Наименование
	Преимущества
	Недостатки

	1
	"Домашний PR»
	Наличие постоянной, профес​сионально подготовленной PR-команды, лучше других понимающей потребности предприятия, специфику его деятельности. Возможность осуществления гибкого, опе​ративного управления связя​ми с общественностью
	Относительно высокие те​кущие затраты на содер​жание штатных PR-специ​алистов и обеспечение их деятельности. Известная стандартизация и пред​сказуемость PR-решений

	2
	«Импортный PR»
	Решение PR-проблем «под ключ». Экономия на адми​нистративных ресурсах
	Относительно высокие ра​зовые затраты на оплату работы стороннего испол​нителя. Жесткая привя​занность PR-решения к условиям договора

	3
	«Договорная стратегия»
	Экономия ресурсов (мате​риальных, административ​ных и др.). Реализация свя​зей с общественностью по принципу «решил - забыл»
	Необходимость в подборе исполнителей на каждый PR-проект. Узкая специа​лизация временных работ​ников, недостаточное по​нимание ими специфики деятельности предприятия


Осуществление PR-деятельности предприятия проис​ходит в соответствии с несколькими основополагающими принципами. Вспомним, что под принципами (от лат. prin-dpium - начало) понимают базовые, фундаментальные по​ложения, исходя из которых вырабатываются теоретичес​кие и практические основы какой-либо деятельности III данном случае - в области связей с общественностью).
Основными принципами PR-деятельности на пред​приятии являются реалистичность, эффективность, по​следовательность, гибкость, открытость*. Перечисленные принципы принципы представлены на рисунке.


Рис. 2. Принципы PR-деятельности предприятия
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Коротко охарактеризуем каждый из них.
Принцип реалистичности заключается в объектив​ной, взвешенной и всесторонней оценке ситуации на ос​нове периодического SWOT-анализа PR-деятельности предприятия.
Принцип эффективности означает, что организация и выполнение PR-деятельности полностью подчинены обеспечению наивысшей экономической эффективности всей деятельности предприятия.
Принцип последовательности предполагает планомер​ное, «пошаговое» выполнение соответствующих разделов и пунктов бизнес-плана по связям с общественностью.
Принцип гибкости подразумевает своевременное и адек​ватное PR-реагирование предприятия на возможные или реальные изменения в условиях его функционирования (прежде всего вызванные текущим и перспективным со​стоянием рынка).
Принцип открытости заключается в восприимчивос​ти предприятия к передовым технологиям, средствам,методам, а также к практике осуществления PR-деятель​ности, их заимствованию, адаптации к условиям пред​приятия и последующему высокоэффективному исполь​зованию в собственных интересах.
В заключение данного раздела заметим, что успех практической PR-деятельности зависит не только от то​го, насколько полно и гибко учитываются при этом поло​жения маркетинговой теории.
* Организация отдела по связям с общественностью на предприя-i П досматривается в соответствующем разделе настоящей книги.
Во многом результат этой деятельности предопреде​ляется эффективностью взаимодействия инициатора PR-процесса со своими деловыми партнерами - разра​ботчиками и распространителями PR-продукции (спе​циализированными PR-структурами и СМИ), - а также с потребителями в лице общественности. Обо всем этом и пойдет разговор в следующем разделе книги.
2. РАЗРАБОТЧИКИ, РАСПРОСТРАНИТЕЛИ И ПОТРЕБИТЕЛИ PR-ПРОДУКЦИИ
2.1. РАЗРАБОТЧИКИ PR-ПРОДУКЦИИ
Прежде всего услолвимся ,что в данной главе будут освещаться только вопросы деятельности сторонних _ по отношению к предприятию –инициатору по связям с общественностью) PR-структур. Речь идет о специализи​рованных предприятиях, предоставляющих своим за​казчикам услуги в области связей с общественностью, или PR-подразделениях в составе маркетинговых или консалтинговых агентств и компаний.
По данным Российского общества по связям с общест​венностью (РАСО) и исследовательского центра РОМИР*, в начале 2002 года в России функционировало свыше 140 PR-структур**, специализирующихся в области бизнес-связей с общественностью (годом ранее - 115).
Таблица 4
Первая десятка российских компаний по связям с общественностью в номинации «Бизнес-PR»***

	№
п/п
	Наименование
компании
	Фамилия, инициалы руководителя
	Значение рейтинга, баллов

	1
	Imageland EdelmanPR WW
	Моисеева В.В.
	33,02


* С декабря 2002 г. - РОМИР Мониторинг.
** Но данным РОМИР - 142, однако в отчете, помещенном м.i.мйте www.prinfo.ru в октябре 2002 г., представлено 140 компаний. -Прим. ант.
*** « 4 ый рейтинг российских компаний по связям с общественно​сть»)». Исследование  РОМИР. Подробнее см. www.prinfo.ru.

	

	№ п/п
	Наименование компании
	Фамилия, инициалы руководителя
	Значение рейтинга, баллов

	2
	Михайлов и Партнеры
	Михайлов СВ.
	32,96

	3
	новоком
	Кошмаров А.Ю.
	31,88

	4
	Никколо М
	Минтусов И.Е.
	31,86

	5
	Маслов, Сокур и Партнеры
	Сокур Д.И.
	31,10

	б
	ИМИДЖ-Контакт
	Гафт В.И.
	31,08

	7
	Р.И.М.
	Писарский И.В.
	29,30

	8
	РR пропаганда
	Гнатюк Д. К.
	28,68

	9
	ИМА-Консалтинг
	Гнаткж А. К.
	28,41

	10
	PR-center
	Котлер Ю.Ю.
	27,88


Данные о PR-компаниях, набравших наивысший балл в каждой из перечисленных оценочных категорий, приведены в таблице 5.
Таблица 5
Данные о PR-компаниях, набравших наивысший балл в оценочных категориях исследования*
	п/п
	Наименование оценочной категории
	Наименование компании
	Оценка,
балл
	В среднем

	1
	Известность
	Михайлов и Партнеры
	6,22
	3,72

	2
	Авторитетность
	Михайлов и Партнеры
	5,88
	3,59


	№ п/п
	Наименование оценочной
категории
	Наименование компании
	Оценка, балл
	В среднем

	3
	Эффективность
	Маслов, Сокур и Партнеры
	5,56
	3,54

	4
	Структура
	Imageland EdelmanPR VWV
	4,92
	3,00

	5
	Технологичность
	ИМИДЖ-Контакт
	5,23
	3,20

	6
	Лояльность
	Imageland EdelmanPR WW
	5,86
	3,63


*Формирование итогового рейтинга PR-компаний осуществля​лось на основе оценок, выставленных экспертами в соответствии го следующими категориями: 1, Известность компании. 2. Авторитет​ность компании. 3. Эффективность деятельности компании. 4. Орган и-иационная структура и ее соответствие решаемым компанией задачам. Г». Технологичность, то есть обладание компанией оригинальными тех​нологиями осуществления связей с общественностью. 6. Лояльность компании по отношению к клиентам.

Насколько активно действовали включенные в рей​тинг PR-компании, сколько денег заработали и какими силами? По данным РОМИР, в 2001 году на PR в сфере бизнеса в России было израсходовано от 87 до 135,5 млн долларов*, (в 2000 году - 58-80 млн долларов).
Исходя из того, что штат среднестатистической PR-компании составляет около 25 сотрудников (по данным РОМИР), следует, что всего в подобных российских стру​ктурах на постоянной основе трудится примерно 3,5 тыс. человек. Информация об обороте российских PR-компа​ний за 2001 год представлена в таблице 6.
Таблица 6
Обобщенные данные об обороте российских PR-компаний за 2001 год--
	№ п/п
	Годовой оборот, долл.
	Кол-во компаний

	1
	До 50 тыс.
	11

	2
	50-99 тыс.
	11

	3
	100-299 тыс.
	6

	4
	300-499 тью.
	8


По данным того же исследования, наиболее распрост​раненной формой взаимодействия заинтересованных предприятий с компаниями по связям с общественнос​тью является установление и поддержание долгосрочных отношений с одной из PR-структур. Упоминаемые в рейтинге PR-компании представляют 22 субъекта РФ, причем более 70 процентов из них сосредоточено в Моск​ве (см. табл. 7)
Таблица 7
Географическое распределение PR-агентств, представленных в рейтинге
	№ п/п
	Наименование субъекта (административного центра субъекта) РФ
	Кол-во
компаний
	%

	J
	Москва
	100
	71,4

	2
	Санкт-Петербург
	7
	5,0

	3
	Нижний Новгород
	5
	3,6

	4
	Екатеринбург
	4
	2,9

	5
	Новосибирск
	4
	2,9

	6
	Красноярск
	3
	2,1

	7
	Казань
	2
	1,4


* «4-й рейтинг российских компаний по связям с общественнос-тью». Исследование РОМИР. Подробнее см. www.prinfo.ru.
** Показатель основан на данных о размерах годового оборота, предоспвлмных центру РОМИР в ходе исследования, см. ниже. Одна​ко, vim i.iмлн. ЧТО такие сведения сообщили лишь 78 из 140 участни-ко! рейтинга, фактический объем российского рынка PR к началу 21(02 1   , I'liiiju'i" шч'гп, составлял около 240 млн долларов. — Прим. авт.

	

	№
п/п
	Наименование субъекта (административного центра субъекта) РФ
	Кол-во компаний
	%

	8
	Барнаул
	1
	0,7

	9
	Владивосток
	1
	0,7

	10
	Воронеж
	1
	0,7

	11
	Ижевск
	1
	0,7

	12
	Иркутск
	1
	0,7

	13
	Московская область (Химки)
	1
	0,7

	14
	Омск
	1
	0,7

	15
	Пермь
	1
	0,7

	16
	Самара
	1
	0,7

	17
	Саратов
	1
	0,7

	18
	Ставрополь
	1
	0,7

	19
	Томск
	1
	0,7

	20
	Ульяновск
	1
	0,7

	21
	Уфа
	1
	0,7

	22
	Челябинск
	1
	0.7


PR-структуры выполняют в интересах заказчиков следующие основные задачи:
1) планирование PR-процесса - отдельных меропри​ятий или комплексных акций;
2) управление счетом (выставление заказчику счета в пределах утвержденного им бюджета на осуществление PR-процесса, прием и перевод денежных средств);
3) исследовательско-аналитические услуги (выявление общественной аудитории, стратегически важных СМИ, мониторинг упоминаемости заказчика в СМИ, оценка эф​
фективности PR-процесса и т. п.);
4) творческие услуги (разработка PR-продукции, тек​стовой и визуальной);
5) производственные услуги (тиражирование PR-продукции);
6) услуги по распространению PR-продукции через
СМИ;
       7)организация специальных мероприятий по связям с общественностью;
      8)консультационные услуги для PR-специалистов предприятия.
Представленный перечень услуг характерен для пол​нопрофильных PR-предприятий. Вариант организацион​ной структуры подобного предприятия приведен на схеме:
	Помощник
(менеджер-координатор, секретарь)
	
	
	Руководитель PR-предприятия (генеральный директор)
	
	
	
	Бухгалтер (бухгалтер-кассир)

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	Менеджер по кадрам
	
	
	Менеджер-администратор
	
	Исследовательско-аналитический
отдел

	
	
	
	
	
	
	
	

	Менеджер по развитию
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	Группа обеспечения
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Менеджер по PR (внутр.)
	
	
	
	
	
	
	Отдел производства и распространения (работы со СМИ)

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Креативный отдел
	
	Менеджер-консультант
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	Отдел спецпроектов
	
	Менеджер счетов
	
	


В общем случае структуру PR-предприятия образуют администрация, подразделения, которые обеспечивают Н'ятельность предприятия, и производственные подраз​деления (именно последние обслуживают заказчиков
и таким образом зарабатывают деньги). Численный со​став PR-предприятия может значительно колебаться и насчитывать от 7-9 до 80-100 и более сотрудников.* Состав PR-предприятия образуют руководители высшего (директорат, руководство) и среднего (менедже​ры) звена, а также специалисты и исполнители. Данные о примерном численном и профессиональном составе со​трудников полнофункционального PR-предприятия представлены в таблице 8.
Таблица 8
Сведения о примерном численном и профессиональном составе сотрудников PR-предприятия
	№ п/п
	Наименование должности
	Кол-во по штату
	Основные обязанности

	                                          Руководство предприятия, административный аппарат

	1
	Директор
	1
	Общее руководство деятельностью предприятия

	2
	Менеджер-администратор
	1
	Общее руководство подразделениями обеспечения и производства

	3
	Бухгалтер {бухгалтер-кассир)
	1
	Бухгалтерское обеспечение деятельности предприятия

	4
	Помощник (менеджер-координа​тор, секретарь)
	1
	Организационно-информационное обеспечение деятельности предприятия, общий контроль за деятельностью
подразделений

	5
	Менеджер по развитию
	1
	Планирование деятельности предприятия, их учет и анализ, оценка результатов


* Заметим, что организационные структуры различных PR-пред​приятий существенно отличаются друг от друга. Например, структура PR-агентства «Международный пресс-клуб» включает три отдела - ор​ганизационный, коммерческий и креативный, а также ряд вспомога​тельных подразделений (бухгалтерско-аудиторское, группа компьютер​ного обеспечения, группа консультантов, группа выпуска специзданий, информагентство). Подробнее см.: Чумиков А.Н. «Связи с общественно​стью», М.: Дело, 2001.
	№ п/п
	Наименование должности
	Кол-во по штату
	Основные обязанности

	6
	Менеджер по кадрам
	1
	Кадровое обеспечение деятельности предприятия

	7
	Менеджер по внутренним PR
	1
	Обеспечение внутренних связей с общественностью на предприятии

	Менеджеры среднего звена

	8
	Менеджер по исследо​ваниям и анализу
	1
	Руководит исследовательско-аналитическим отделом

	9
	Менеджер по креативу
	1
	Руководит креативным отделом

	10
	Менеджер по произ​водству (и) (по работе со СМИ)
	1(2)
	Руководит отделом производства и распространения (возможно разделение должностей)

	11
	Менеджер отдела спецпроектов (проект-менеджер)
	1(2-3)
	Руководит отделом спецпроектов. Участвует в реализации наиболее важных и сложных проектов (PR-мероприятий и PR-акций)

	12
	Менеджер-консультант
	1-2
	Консультирует заказчиков

	II
	Менеджер счетов (эккаунт-менеджер)
	1-2
	Управляет счетами заказчиков

	Специалисты и исполнители

	м
	Исследователь
	1-4
	Проводит PR-исследования

	IS
	Аналитик
	1-4
	Проводит PR-анализ

	II,
	Райтер (текстрайтер)
	1-4
	Придумывает и составляет тексты для PR-продукции

	17
	Бильд-редактор
	1-2
	Подбирает и «привязывает» к текстам иллюстративные материалы

	in
	Специалист по работе с заказчиками
	1-2
	Обеспечивает взаимодействие с заказчиками («ищет», принимает и сопровождает заказы)

	19
	Специалист по производству
	1-2
	Обеспечивает взаимодействие с произ​водственными структурами (типогра​фиями, дизайн-студиями и др.)

	•Л)
	Специалист по работе со СМИ
	1-2
	Обеспечивает взаимодействие со СМИ


Иное дело, если потребности в постоянном осуществ​лении подобной деятельности у руководства предприя​тия нет или же в его распоряжении нет всех необходимых для учреждения собственной PR-структуры ресурсов. Тогда - с возникновением достойного информационного повода — руководство предприятия идет на поклон к по​среднику (в лице PR-агентства или фрилансеров) и за​ключает с ним договор (несколько договоров) на предо​ставление услуг в области связей с общественностью.
Заметим, что и тот, и другой, и третий вариант имеют и свои преимущества, и свои недостатки. Рассмотрим их по порядку. Неоспоримыми преимуществами наличия у предприятия своей PR-структуры - даже минимальной по численности - являются:
1) возможность планомерно и последовательно (за ис​ключением разве что кризисных ситуаций) реализовать задачи предприятия в области PR;
2) лучшее понимание сотрудниками отдела по связям с общественностью насущных потребностей предприятия;
3) существенная экономия материальных ресурсов,в том числе на административных затратах (поскольку работу относительно небольшой группы пиарщиков мо​
жет курировать один из штатных заместителей или по​мощников директора предприятия), а также на прямых затратах, связанных с реализацией соответствующих ме​
роприятий;4)
гибкость управления PR-процессом.
Есть и недостатки:
1) необходимость постоянно загружать сотрудников
отдела по связям с общественностью работой («чтобы хлеб зря не ели»);
2) относительно высокие текущие расходы на содер​жание PR-структуры (зарплата, помещение, оборудова​ние, затраты на информационное обеспечение и т. п.).
Заметим также, что предприятию, располагающему штатной «PR-единицей», никто не запрещает в то же время сотрудничать и со сторонним подрядчиком. Правбыть готовым). да, как свидетельствует статистика, подобная практика пока не получила в России широкого распространения.
Исследование журнала «Советник», в частности, го​ворит о том, что лишь треть предприятий - обладателей собственных PR-подразделений - более или менее посто​янно работают с одним из агентств по связям с общест​венностью*.
Иным образом выглядит ситуация, когда предпри​ятие решает свои проблемы через посредников. С одной стороны, отпадагт (по понятным причинам) необходи​мость постоянно' выдавать своим пиарщикам работу и зарплату.
С другой стороны, обращаясь к посреднику, предпри​ятие - в каких бы замечательных отношениях с ним оно ни находилось (отношения с PR-структурами ~ это пред​мет особого разговора) - должно быть готово к разным си​туациям.
Во-первых, оно может попасть в полную зависимость от посредника на период выполнения им своих обяза​тельств и, во-вторых, понести в связи с этим прямые и косвенные расходы, в некоторых (чрезвычайных) слу​чаях весьма ощутимые. В-третьих, посредник - каким бы гениальным он ни был - наверняка не сможет учесть специфику деятельности заказчика (а также ситуации, которая и побудила его обратиться за помощью) в той ме​ре, в какой это дано его собственным пиарщикам, что, в принципе, наверняка скажется на результате.
    Наконец, особый случай - привлечение к работе фри​лансеров. Фрилансеры - это пиарщики узкой квалифи​кации, которая предполагает виртуозное владение необ​ходимыми профессиональными навыками и за которую, между прочим, их обладатели не стесняются требовать соответствующие гонорары (к чему заказчику также на​до  быть готовым).
Однако, как известно, комплексное PR-решение требу​ется заказчику далеко не всегда - ведь его может интересо​вать и какая-то частная задача, ограниченная, к примеру, условиями конкретного проекта. Внештатник с удовольст​вием возьмется за ее решение, тогда как многопрофильная компания по связям с общественностью, скорее всего, по​старается навязать заказчику комплекс услуг, преследуя здесь собственную выгоду.
Еще один неоспоримый плюс фрилансера - его мо​бильность: он сам принимает решения, касающиеся, на​пример, выбора творческой стратегии, инструментария, источников информации и т. п. Это - особенно в услови​ях цейтнота - дает заказчику ощутимое преимущество в конкурентной борьбе: ведь время, напомним, единст​венный ресурс, который в современных экономических условиях не поддается замене.
Не следует забывать, однако, что в известном смысле возможности фрилансеров ограничены - по той простой причине, что работают они в одиночку и по строго опреде​ленному направлению. К тому же услуги их, как отмеча​лось, недешевы. Наконец, фрилансер не застрахован от ошибок в работе, а ♦поправить» его в рассматриваемой ситуации будет некому.
Подытоживая все вышесказанное, можно с уверенно​стью предположить следующее.
Предприятия, не испытывающие недостатка в средст​вах, почти наверняка предпочтут располагать собствен​ной полнофункциональной PR-структурой. При этом, кстати, не исключено, что их руководство будет исходить не только из баланса своих потребностей и возможностей, но и, если угодно, из соображений престижа, стремясь не только раз и навсегда решить проблему, но и * утереть конкурентам нос».

* « Работа PR – департаментов промышленных компаний».Локальное исследование редакции журнала «Советник», 2001. См. по​дробнее www.sovetnik.ru.
Средние и малые предприятия, более умеренные и прагматичные, предпочтут «всеохватности» облада​ние небольшой, но эффективной PR-командой, способ​ной самостоятельно решать большинство повседневных задач в этой области, и - в необходимых случаях - приувлекать к работе специалистов по связям с обществен-
ностью на временной основе.
2.2. РАСПРОСТРАНИТЕЛИ PR-ПРОДУКЦИИ
Распространители PR-продукции - это средства массовой информации (СМИ). Различают печатные (га​зеты, журналы) и электронные (радио, ТВ, Интернет) СМИ. И те, и другие могут принадлежать или не при​надлежать заказчику (разработчику) PR-продукции. Принципиальная схема взаимодействия СМИ с заказ​чиками и разработчиками PR-продукции, как правило, включает три этапа:
1) в процессе осуществления связей с общественностью СМИ получают от заказчиков или разработчиков соответ​ствующую продукцию (собственно информацию «из пер​
вых уст» в ходе спецмероприятий или документы и матери​алы, содержащие такую информацию), изучают и оценива​ют ее на предмет пригодности к распространению;
2) на основе предоставленной информации, признан​ной «годной к употреблению», СМИ в дальнейшем созда​ют различную журналистско-редакторскую продукцию
(статьи, аудио- и видеосюжеты, интернет-контент и пр.);
3) эту продукцию СМИ затем распространяют по своим печатным и электронным каналам - через бумажные издания (газеты и журналы), а также по радио, телевиде​
нию и через Интернет.
Заметим, что в последние два-три года печатные издания все больше уступают свои позиции на рынке эле​ктронным СМИ. Этот результат во многом предопределен характеристиками печатной PR-продукции. Последняя статична (неподвижна), в то время как электронные средства информации способны придать ей динамику.
Долгое время неоспоримым преимуществом печат​ной PR-продукции считалось ее тиражирование в почти неограниченном количестве экземпляров. Однако и ра​дио, и телевидение теперь также без труда выполняют аналогичную задачу путем многократного повторения в эфире одного и того же сюжета - на разных частотах и каналах, в различном формате, информационном контексте и др.
С другой стороны, подготовка печатной PR-продук​ции (включая тиражирование) отнимает куда больше времени, нежели ее электронный вариант- Однако ре​зультаты исследований наглядно свидетельствуют о том, что печатное обращение пользуется у общественной ау​дитории куда более высоким доверием.
Означает ли все написанное, что печатная и «непе​чатная» PR-продукция обречены на вечное соревнова​ние, эдакий непреходящий антагонизм? И да, и нет.
Да, поскольку в равной степени сложно отрицать и их очевидные преимущества, и их общеизвестные недо​статки. Нет, поскольку служа, в общем-то, одним и тем же задачам, все известные способы донесения PR-про​дукции и содержащейся в ней информации до сведения общественности постепенно сближаются, унифицируют​ся, фактически уже сливаясь*воедино в виртуальном про​странстве Интернета.
Но обратимся к характеристике печатных СМИ - га​зет и журналов.
Газеты подразделяются на центральные, региональ​ные, местные и ведомственные (включая сюда корпора​тивные и внутренние издания, о которых еще предстоит отдельный рассказ).
Многие люди по-прежнему отдают предпочтение именно газетам не только потому, что консервативны в своих привычках: они склонны больше доверять прочи​танному лично, а не услышанному от кого-то. К тому же печатную информацию удобно воспринимать (читать). Кроме того, не будем забывать о чисто символической стоимости абсолютного большинства «бумажных» газет.
Для того чтобы понять, почему люди отдают предпо​чтение «своим» газетам, следует разобраться, что отли​чает последние друг от друга. Традиционно к наиболее важным газетным характеристикам относятся периодич​ность выхода издания, его тираж, формат, объем, цветовое оформление, наличие у газеты тематических прило​жений и специальных выпусков.
Периодичность
Обычно газеты выходят ежедневно (точнее, пять-шесть раз в неделю) или еженедельно. Некоторые газеты имеют также вечерний выпуск и тематические приложе​ния, распространяемые в сроки, устанавливаемые ре​дакцией. Периодичность, а также время выхода газеты прямо влияют на содержание размещенной в ней PR-ин​формации.
Так, утренние газеты (а это значительная часть еже​дневных газет России) помещают на своих страницах от​чет о событиях предыдущего дня, а также анонсируют наиболее важные события дня наступившего. Вечерние газеты, наоборот, рассказывают о событиях текущего дня выхода (первой его половины), анонсируя также те события, которые привлекут наибольшее внимание чита​телей на следующий день.
Что касается тематических приложений, то в них со​держится информация, соотносимая, скорее, с опреде​ленным набором событий или фактов, нежели со време​нем их происхождения.
Периодичность издания прямо влияет на сроки дове​дения PR-информации до сведения общественности. Ежедневные газеты позволяют сделать это с большей опе​ративностью и потому задействуются для осведомления публики о фактах (свершившихся событиях, прежде все​го «горячих»), о новостях, тогда как еженедельники более пригодны для распространения информационных материалов, освещающих события, предстоящие в бли​жайшей и более отдаленной перспективе.
Тираж
Строго говоря, тираж газеты - это не количество ее экземпляров, сошедших с печатной машины, а число ре​ально проданных газет. Зная реальный (подчеркнем это еще раз) тираж газеты и примерную географию его рас​пространения, несложно определить, какую примерно аудиторию можно охватить соответствующей PR-инфор​мацией

Формат
Значительное число ежедневных российских газет сегодня имеет формат А2: это означает, что их газетная полоса по площади примерно соответствует счетверенно​му стандартному листу писчей бумаги. Еженедельники, в отличие от них, как правило, имеют формат A3, однако в них и число полос в 1,5-3 раза больше.
С точки зрения удобства чтения газеты формат A3, безусловно, выглядит более предпочтительным. Для за​казчика (разработчика) PR-продукции в этом случае от​крывается больше возможностей для размещения по​следней в нужном месте. Кроме того, «занять под себя» целиком полосу A3 им проще (хотя и это - явление доста​точно редкое).
Объем
Объем - газетная площадь — варьируется в зависимо​сти от количества полос и их формата. Чем больше объ​ем, тем больше шансов на то, что в газете найдется место и для PR-информации.
Цветовое оформление
Это вопрос не только эстетический. Цветное изобра​жение предоставляет больше возможностей для отобра​жения текстовой и, в особенности, визуальной (иллюст​ративной) информации.
Однако воспринимаются цветной заголовок (текст на цветном фоне) и цветная фотография (газетный рисунок) по-разному. Яркие заголовки и фон под черным текстом невольно наводят на мысли о рекламе и обычно снижают доверие к публикуемой информации. Цветные иллюстра​ции, к тому же исполненные с высоким качеством, как правило, существенно усиливают впечатление от прочи-
ТППНОГО.
Журналы, в отличие от газет, отличаются друг от дру-ги прежде всего по тематике публикуемой информации. И нашем  случае наибольший интерес представляют общеполитические, деловые, научные, научно-популярные отраслевые (допустим, образовательные) и специализированные  (к примеру, автомобильные) журнальные Журналы имеют и отличные от газет технологичес​кие характеристики - меньший формат, значительно большее число страниц, полноцветное оформление и т. п. Характерным структурным отличием журнала является наличие оглавления. Учитывать все эти отличия при раз​мещении в журналах PR-информации необходимо.
Периодичность
Обычная периодичность издания журналов - ежене​дельная или ежемесячная. Реже встречаются журналы, издаваемые 1-6 раз в год (журнал, издаваемый раз в год, именуют альманахом). По этому показателю журналы гораздо лучше соответствуют установкам связей с обще​ственностью, которые, как известно, нацелены в пер​спективу.
С другой стороны, журналы (за исключением разве что еженедельников) малопригодны для размещения PR-продукции оперативного назначения. Это объясняет​ся, в частности, графиком работы журнальной редакции, «опережающим» текущий номер на 1-2 (для ежемесяч​ных изданий), а то и 3-4 (для еженедельника) позиции. Втиснуться в журнал, уже подготовленный к печати, представляется крайне сложным делом.
Тираж
Тиражи наиболее известных журналов исчисляются десятками и даже сотнями тысяч. Однако большинство журнальных изданий имеет тираж поскромнее - от 3—4 до 11-15 тысяч экземпляров. Однако меньший тираж не должен рассматриваться как явный недостаток. Не бу​дем забывать о строгой тематической направленности журналов, которая позволяет более точно «выйти» с со​ответствующей PR-продукцией на искомую обществен​ную аудиторию.
Тем не менее по абсолютному охвату журналы почти всегда уступают газетам. Что касается географии распро​странения тиражей, то наиболее значительная их часть расходится в крупных и средних городах.
Формат
Наиболее популярный журнальный формат близок к стандарту А4. Встречаются отдельные журнальные издания «развернутого» (A3) и «карманного» (А5) фор​мата. Целиком заполнить PR-продукцией журнальную полосу значительно легче, чем газетную, а вот выбрать для нее наиболее подходящее расположение «в толще» номера - несколько сложнее (см. далее).
Объем
Объем большинства издаваемых российских журна​лов колеблется от 32 до 64 страниц. В отдельных случаях этот показатель может увеличиваться до 144-192 и более страниц. Разместить PR-продукцию, как и в случае с га​зетами, проще там, где журнальных полос больше. С дру​гой стороны, в «толстом» журнале всегда выше риск «не найти» ту или иную информацию.
Наличие приложений и спецвыпусков
Выпуск подобных приложений и специальных выпу​сков осуществляется в соответствии с планами редакции. В некоторых журнальных изданиях практикуется вы​пуск тематических номеров, большая часть материалов которых посвящена какой-либо самостоятельной теме. Все эти обстоятельства следует учитывать при размеще​нии PR-информации.
Намереваясь разместить какую-либо информацию в га​зете или журнале, заказчик (разработчик) PR-продукции должен учитывать:
1) какая именно информация наилучшим образом «впишется» в общее содержание того или иного печатно​го издания;
2) какие общественные аудитории скорее всего ознакомятся с содержанием указанной информации, как (пред​положительно) отреагируют на нее;
3) насколько хорошо налажено сотрудничество и взаи​мопонимание между заказчиком (разработчиком) PR-продукции и СМИ (принимается во внимание для независимых СМИ).
В противном случае следует ожидать, что, во-пер​вых, PR-информация попадет не в те издания и, во-вто​рых, попросту не дойдет до своей аудитории. Предупре​дить подобную неприятность можно, если:
1. Внимательно ознакомиться с одним или даже не​
сколькими номерами заинтересовавшего вас печатного издания.
2. Позвонить в секретариат газеты или журнала и за​дать несколько вопросов сведущему сотруднику интере​сующего вас издания.
3.
Заказать специальное исследование на данную тему.
В результате станет ясно:
1) кто же обычно читает те или иные газеты и журналы - мужчины или женщины, молодые или пожилые,образованные или не очень, технари или гуманитарии,
богатые или бедные и т. д. Набор сведений может варьи​роваться до бесконечности и будет всецело определяться установкой на проводимое исследование;
2) как эти люди читают данное печатное издание насколько регулярно они это делают, читают ли они газе​ту (журнал) «от корки до корки» или, наоборот, загляды​вают лишь на определенные страницы (и тогда надо знать, какие именно), какие рубрики вызывают у них на​ибольший отклик и пр.;
3) наконец, почему люди читают именно эту газеили журнал - они им просто интересны или их обязывает к чтению, скажем, профессиональная принадлежность,
"ми  подписчики издания или просто убивают время зща чтением, покупая его при поездке на работу и обратно, и, главное, чем же больше всего их это печатное издание привлекает.
Таблица 9
Основные преимущества и недостатки печатной PR-продукции
	N    II  М
	Преимущества
	Недостатки

	1
	Возможность относитель​но гибкого охвата общест​венной аудитории
	Ограниченная эффективность печатной PR-про​дукции при обращении к отдельным обществен​ным аудиториям - в частности, к тем, кто не слишком склонен читать газеты (молодежи в возрасте от 18 до 24 лет}, а также к части насе​ления, имеющей известные проблемы со зрением

	№п/п
	Преимущества
	Недостатки

	2
	Традиционное доверие

общественности к напи​санному в газетах и жур​налах
	Непродолжительный жизненный цикл печатной информации, ограниченный в среднем несколь​кими часами, «одноразовое» прочтение, подразу​мевающее, что одно и то же издание вряд ли прочитает кто-либо еще

	3
	Более высокая социаль​ная акгивнхть читателей по сравнению с другими общественными аудито​риями - потребителями массовой информации
	Необходимость заблаговременной подготовки PR-продукции - с запасом в несколько дней, -обусловленная режимом деятельности редакции печатного издания


Перейдем теперь к рассмотрению особенностей элек​тронных СМИ - радио, телевидения и Интернета.
Радио остается исключительно востребованным средством информирования общественности, несмотря на популярность телевидения и интенсивное развитие компьютерных информационных технологий.
Объяснение этому феномену отчасти кроется в осо​бенностях экономического состояния российского обще​ства: радиотрансляция практически ничего не стоит ря​довому жителю страны (копейки, которые он платит за электроэнергию, понятное дело, не в счет, а цена ра​диоприемника несопоставима с ценой телевизора или компьютера). Важно и то, что радио можно слушать практически везде и при этом одновременно заниматься каким-либо делом.
В то же время известно, что у каждой радиостанции -своя аудитория, выбирающая себе подходящее «слуша​ние» по таким параметрам, как тематическая направлен​ность и режим вещания радиостанции, а также диапа​зон, мощность и вид вещания. Начнем с рассмотрения технических характеристик, поскольку именно они оп​ределяют доступность радиовещания для слушателей. Диапазон вешания
Зависит от длины радиоволны или частоты ее излуче​ния. Длина волны измеряется в метрах - отсюда возник​ла и градация на длинно-, средне-, коротко- и ультрако-
ротковолновое вещание. Под частотой радиовещания подразумевается число периодов радиоволн, излучаемых передатчиком за одну секунду. Измеряется частота в ки​ло- или мегагерцах.
Радиоприемники имеют вполне определенные диапа​зоны приема. В крупных и средних городах наиболее ин​тенсивное вещание ведется в ультракоротком и среднем диапазонах (УКВ/FM и СВ), за их пределами - на сред​них и длинных волнах (СВ и ДВ).
 Мощность вешания
Определяется мощностью передатчика. Выбор мощ​ности передатчика зависит от целей, которые ставит пе​ред собой владелец радиостанции, а также от его финан​совых возможностей. Измеряется мощность в ваттах и киловаттах.
Местные радиостанции, как правило, имеют передат​чики мощностью в несколько сот ватт - это обеспечивает распространение сигнала на расстояние до 30—40 км (то есть в той же городской черте).
 Вид вещания
Преобладает аналоговое вещание, которое в послед​ние годы активно замещается вещанием в цифровом ре​жиме. Последние веяния в этой области - вещание в Ин​тернете (в формате «real audio»), а также спутниковое радиовещание (тоже цифровое). Для приема в двух по​следних режимах необходимо использовать специальное приемное оборудование (компьютерное). 
Тематическая направленность вещания Значительная часть радиостанций чередует передачу новостей и музыки. В ряде случаев станции передают также тематические передачи, дискуссии в прямом эфи​ре, концерты по заявкам слушателей. Для «музыкаль​ных* радиостанций определяющим является стиль пере​даваемой музыки, для «разговорных» - содержание но​востей и иной передаваемой в эфир информации. Именно кто в конечном счете и формирует аудиторию. 
      Режим (формат) вещания
Под режимом вещания подразумевается временной про​межуток, в течение которого радиостанция выходит в эфир.
Многие yKB/FM-станции, расположенные в крупных городах, ведут вещание круглосуточно. Другие делают ночной перерыв в трансляции. Менее распространенным является вечерне-ночной режим радиовещания. Формат вещания также влияет на формирование аудитории, по​скольку разные люди слушают радио в разное время.
Регион вещания
Определяется мощностью передатчика и частотой ве​щания. Чем мощнее передатчик и чем меньше частота (больше длина волны), тем дальше простираются грани​цы региона вещания.
Следует, однако, учитывать, что при распростране​нии радиосигнала на значительные расстояния он в боль​шей степени подвержен помехам, что ухудшает качество вещания. При осуществлении yKB/FM-трансляции сиг​нал в большинстве случаев пропадает на удалении в 50-100 км от месторасположения передающей станции.
Таблица 10
Преимущества и недостатки PR-информации, распространяемой по радио

	№п/л
	Преимущества
	Недостатки

	1
	Высокая избирательность
радиовещания
	Отсутствие какого-либо видеоряда

	2
	Значительная скорость
информирования
	Перегрузка радиоэфира информацией в «пиковые часы», когда численность аудитории максимальна

	3
	Малая продолжительность подготовки в эфир PR-продукции
	Непостоянность аудитории

	4
	Низкие затраты на ее создание и распространение
	Ограничения к PR-продукции, обусловленные спецификой радиовещания


По-видимому, телевидение у большинства наших читателей куда более прочно ассоциируется с телерекла​мой, но никак не с «телепиаром». Между тем на всех те​леканалах PR-продукции сегодня в избытке. То, что глаз аудитории далеко не всегда выделяет подобную информа​цию из общего трансляционного потока, объясняется не только неискушенностью зрителей, но и достаточно высоким качеством этой информации.
PR, и в том числе бизнес-PR, присутствует:
1) в новостях (упоминание наименования предприятия, имен его руководителей, выдержек из заявлений,мини-интервью и т. п.);
2) в тематических передачах и отдельных видеосюжетах, целиком или част чно посвященных событиям или фактам, соотносимым в сознании общественной ау​
дитории с имиджем того или иного предприятия;
3) в ток-шоу, дискуссиях, аналитических передачах.
Отметим, что телевидение, выполняя помимо инфор​мационно-развлекательной еще и функцию «жеватель​ной резинки для глаз», обладает сегодня самой обширной аудиторией. Объясняется это просто - «в телевизоре» есть все, и к тому же совершенно бесплатно (за исключе​нием доступа к незначительному числу каналов кабель​ного и спутникового вещания).
Основными параметрами телевещания являются те​матическая направленность, формат и региональный ох​ват. Технические характеристики телевещания унифи​цированы (за упомянутым выше исключением), поэтому и данном случае о них можно не упоминать.
Тематика вещания
Как уже отмечено, телевидение «всеядно». Темати​ка вещания абсолютного большинства телеканалов иесьма пестрая. Тем не менее известно, что в определен-Mi.it' часы или дни на соответствующих каналах идут и ;>фир совершенно определенные программы: новости, кино, развлекательные передачи, передачи для детей, домохозяек и т. п.
Исключение составляют немногие специализирован​ные каналы (из общероссийских наиболее показательны​ми примерами могут послужить «Культура» и «ТВ-7*).
Формат вещания
Значительное большинство телеканалов вещает с ран​него утра до поздней ночи, оставляя незаполненными лишь 3-4 часа регламентных профилактических работ. Отдельные телеканалы (та же «Культура») сознательно ограничивают время вещания, видимо уважая право граждан на сон нормальной продолжительности.
Регион вешания
Определяется, как и в случае с радио, мощностью пе​редатчика и видом вещания. Общенациональное ТВ ве​щает «от океана до океана», региональное - в пределах области или района, кабельное часто ограничено не​сколькими кварталами.
PR-продукция для телевидения должна подготавли​ваться к распространению с учетом того обстоятельства, что ее не только услышат, но и увидят. «Картинка» -сильный аргумент для убеждения, однако ее непрофесси​ональное исполнение способно оттолкнуть аудиторию от телеприемника.
К числу второстепенных факторов, которые следует иметь в виду пиарщикам, относятся также время выхода PR-продукции в эфир, ее программное окружение, а так​же степень концентрации внимания общественной ауди​тории к происходящему в этот момент на экране.
                                     Таблица 11

Основные преимущества и недостатки телевизионной PR-продукции
	№п/п
	Преимущества
	Недостатки

	1
	Максимально широкий охват общественной аудитории
	Техническая сложность производства
и распространения

	2
	Комплексное информационное воздействие на общественную
аудиторию
	Ограничения к PR-продукции, обусловленные спецификой телевещания


И, наконец, о третьем электронном «ките», поддер​живающем сегодня на плаву российскую индустрию свя​зей с общественностью - об Интернете. Все большее ко​личество PR-продукции распространяется именно по ка​налам «всемирной паутины».
Это особенно заметно в последние 1,5-2 года, в течение которых в России, без преувеличения, произошла подлин​ная интернет-революция. В частности, число пользовате​лей Интернетом за этот период возросло с 1,2 до 5 млн и продолжает увеличиваться. Аналогичными темпами развивается и электронный бизнес, в том числе информа​ционный.
Интернет-СМИ, количество которых в России исчис​ляется уже сотнями и тысячами (включая электронные версии наиболее популярных «бумажных» изданий, ра​дио- и телестанций) продолжают притягивать к себе все новые общественные аудитории, открывающие для себя преимущества новейших коммуникационных техноло​гий. Наиболее важными характеристиками интернет-СМИ являются:
· операционная скорость доступа к информации;
· тематика;
· тип ресурса - «носителя» информации;

· состав информационных услуг.
Операционная скорость доступа к информации в на​стоящее время представляется наиболее значимой для успеха деятельности интернет-СМИ. Она зависит от воз​можностей технологического оборудования предприя​тия-провайдера интернет-услуг и от технических харак​теристик (пропускной способности) телефонных линий, по которым осуществляется контакт пользователя («юзера») с виртуальным информационным пространством.
Наряду с обычным в последнее время пользователям все чаще предлагается так называемый быстрый Интер​нет, доступ к ресурсам которого осуществляется по выде​ленным линиям. Подобный вариант, безусловно, снима​ет множество проблем для пользователей и существенно ускоряет доступ к информационным ресурсам, однако он
И, наконец, о третьем электронном «ките», поддер​живающем сегодня на плаву российскую индустрию свя​зей с общественностью - об Интернете. Все большее ко​личество PR-продукции распространяется именно по ка​налам «всемирной паутины».
Это особенно заметно в последние 1,5-2 года, в течение которых в России, без преувеличения, произошла подлин​ная интернет-революция. В частности, число пользовате​лей Интернетом за этот период возросло с 1,2 до 5 млн и продолжает увеличиваться. Аналогичными темпами развивается и электронный бизнес, в том числе информа​ционный.
Интернет-СМИ, количество которых в России исчис​ляется уже сотнями и тысячами (включая электронные версии наиболее популярных «бумажных» изданий, ра​дио- и телестанций) продолжают притягивать к себе все новые общественные аудитории, открывающие для себя преимущества новейших коммуникационных техноло​гий. Наиболее важными характеристиками интернет-СМИ являются:
· операционная скорость доступа к информации;
· тематика;
· тип ресурса - «носителя» информации;

· состав информационных услуг.
Операционная скорость доступа к информации в на​стоящее время представляется наиболее значимой для успеха деятельности интернет-СМИ. Она зависит от воз​можностей технологического оборудования предприя​тия-провайдера интернет-услуг и от технических харак​теристик (пропускной способности) телефонных линий, по которым осуществляется контакт пользователя «юзера» с виртуальным информационным пространством.
Наряду с обычным в последнее время пользователям все чаще предлагается так называемый быстрый Интер​нет, доступ к ресурсам которого осуществляется по выде​ленным линиям. Подобный вариант, безусловно, снима​ет множество проблем для пользователей и существенно < коряет доступ к информационным ресурсам, однако они существенно дороже, что объективно ограничивает рас​пространение данной услуги на интернет-рынке.
Тематика большинства интернет-СМИ универсальна. Это прежде всего новости («новостная лента»), а также самая разнообразная познавательная информация для пользователей.
Ведущее место занимает информация коммерческая, содержащая предложение купить ту или иную продук​цию (обычно представлена в виде виртуальной рекламы). Имеется в сети и довольно большое количество специали​зированных интернет-ресурсов, на которых размещается преимущественно однородная, в том числе экономичес​кая и деловая информация.
Тип ресурса - «носителя» информации - определяет​ся наличием у его владельца возможностей по поддержа​нию и развитию своего детища. Минимальный информа​ционный сетевой ресурс - это интернет-страница, обычно содержащая краткую справочную информацию о вла​дельце и коммерческие предложения (в сильно усечен​ном виде).
Более совершенный тип ресурса - интернет-сайт, объединяющий от нескольких единиц до нескольких со​тен виртуальных страниц и имеющий развитую систему связей и ссылок между ними. Суперсайт или их совокуп​ность образуют информационный интернет-портал. Этот тип web-pecypca обладает наибольшими информацион​ными возможностями, однако его создание и поддержка в сети требуют от владельца значительных усилий.
Состав информационных услуг, представленных на различных интернет-ресурсах, также неодинаков. Ресурсы «победнее» зачастую не могут предложить пользователям ничего, кроме просмотра и чтения раз​мещенной на них информации.
Наиболее распространенными видами информацион​ных услуг являются бесплатная рассылка пользователям определенной информации, присутствующей на данном ресурсе (так называемая электронная подписка), а также поиск такой информации по запросу пользователя в ре​сурсах сети.
Нельзя не упомянуть и об исключительной техноло​гичности интернет-СМИ. Большинству читателей, види​мо, хорошо известны все «круги ада», которые зачастую предстоит пройти заказчику и разработчику PR-продук-и,ии, прежде чем последняя оказывается в тираже или I эфире.
PR-продукция, предложенная интернет-изданию, сразу же после ее «принятия» редактором:
1)
«вывешивается» на интернет-сайт СМИ для всей пользовательской аудитории;
2)
автоматически рассылается (ретранслируется) на дру​гие интернет-ресурсы (с которыми у редакции данного СМИ  имеется договоренность об информационном обмене);
3)
попадает на глаза различным службам мониторинга 
СМИ (см. об этом далее), в том числе и соответствую​щим органам печатных и электронных средств массовой 11 [формации, которые - если PR-информация того заслу-ивает - без проволочек приступают к ее распростране​нно по собственным каналам, многократно дублируя ее;
4)
становится предметом обсуждения в Интернете на  форумах и в чатах (специальных инструментах Интернета, обеспечивающих межличный информационный обмен  пользователей сети в режиме реального времени).
Любопытно и то, как отражается этот информацион​ный «каскад» на состоянии и, в частности, численности ственной аудитории, привлеченной к тому или ино-обытию или факту, освещенному в сети благодаря со-(йржанию той или иной PR-продукции. Ограничивать инченность этой аудитории количеством пользователей mi неверно по двум противоположным обстоятельствам. Во-первых, известно, что даже в моменты наиболь​шего внимания к событиям и фактам, освещаемым в в Интернет СМИ численность такой аудитории не превышает трети  от общего числа «юзеров» (которых, напомним, в России  сегодня около 5 млн).
Во-вторых, как отмечалось, значительная часть ин-формации из Интернета «перекачивается» и распрост-рпмяется другими СМИ - газетами, журналами, радио И РВ. У всех этих СМИ - свои общественные аудитории

В результате, несмотря на относительно небольшое число непосредственных потребителей интернет-информации, общее их количество оказывается на порядок больше. С другой стороны, далеко не каждое интернет-сообщение просматривается каждым (!) «юзером».
Безусловно, сказывается на темпах распространения PR-продукции в Интернете и то, что к настоящему мо​менту не сформировались окончательно деловые взаимо​отношения между ее заказчиками (разработчиками) и со​ответствующими средствами массовой информации. По​следние нередко воспринимают связи с общественностью как «придаток» к рекламе (которой сейчас в избытке в русскоязычном Интернете - Рунете).
Отметим также, что наибольшую настойчивость в ус​тановлении и развитии контактов с интернет-СМИ в на​стоящее время проявляют именно заказчики - предпри​ятия, точнее, их PR-структуры. Однако методы их рабо​ты (прежде всего по распространению PR-информации) не всегда встречают понимание в интернет-СМИ. Вот что по этому поводу заметил, в частности, А. Носик, главный редактор интернет-агентства новостей Lenta.ru:
«Стандартная рассылка информации по электронной почте - по формуле «на деревню дедушке» - расценивает​ся адресатами как спам (рекламная рассылка. - Прим. авт.) и, как правило, идет в мусорную корзину. Пресс-службы, желающие обеспечить упоминаемость своих на​нимателей в том или ином интернет-СМИ, устанавлива​ют отношения либо с редакцией, либо с руководством, либо с коммерческим отделом данного СМИ»*.
Это обстоятельство, кстати, объясняет, почему в дан​ный момент эффективность того или иного интернет-СМИ для заказчика «с улицы» определяется тем, на​сколько данный канал «проплачен»**.
Поскольку российский рынок интернет-СМИ все еще находится в стадии формирования, это должно побуждать заказчиков и разработчиков PR-продукции тща​тельнее, чем обычно, выбирать себе партнеров в этой сре​де. Всех участников рынка интернет-информации сего​дня, по меткой оценке того же А. Носика, можно разде​лить на три основные категории:
1)
«сливные бачки», где публикуемая информация либо проплачена, либо отражает интересы учредителя интернет-СМИ;
2) сайты, которые малоизвестны, не имеют соответст​вующей репутации, «поэтому к информации этих сайтов стоит относиться... как к разговору, услышанному в ав​тобусе»***
3) лидеры - издания с серьезной репутацией и возможностями.
Есть также, по мнению главного редактора Lenta.ru, «несколько сайтов, куда можно отправить пресс-релиз для публикации... но нет никаких оснований думать, что его там (после опубликования. - Прим. авт.) прочтут»****.
Подытоживая, отметим наиболее важные преимуще​ства и недостатки интернет-СМИ. К первым, безусловно, следует отнести:
1) оперативность;
2) информативность;
3) избирательность в сочетании с широким охватом;
4) наличие обратной связи;
5) относительно низкие затраты на производство и рас​
пространение.
        * Кислород  Рунета .-«Сообщение», №4, 2002

        ** Там же.

***   Там же 

**** Там же
Недостатком интернет-СМИ является, во-первых, сравнительно небольшое число пользователей и, во-вто​рых, определенная дезорганизация на рынке российских интернет-СМИ. Важно отметить и то, что Интернет, не​смотря на перечисленные достоинства, далеко не в одина​ковой степени пригоден для реализации связей с общест​венностью предприятиями, принадлежащими к разным секторам экономики.
Наибольшую активность в интернет-пространстве в на​стоящее время проявляют как раз те компании, которые по характеру своей деятельности имеют к информацион​ным процессам самое непосредственное отношение: теле​коммуникационные и IT-компании, а также средства мас​совой информации, в том числе и представленные в сети.
Ниже представлена информация о наиболее извест​ных брендах Рунета в 2001-2002 годах.
                                         Таблица 12 
                             100 наиболее известных брендов Рунета в 2001—2002 гг.*
	Сектор рынка
	%

	
	2001
	2002

	Информационные технологии
	25
	27

	Телекоммуникации
	19
	19

	Автомобильный сектор
	13
	13

	Средства массовой информации
	10
	13

	Продукты питания, табак, алкоголь
	7
	2

	Топливно-энергетический комплекс
	4
	6

	Одежда, обувь и аксессуары
	4
	1

	Пиво и слабоалкогольные напитки
	3
	1

	Страхование
	2
	3

	Мебель
	2
	1

	Бытовая техника
	2
	2

	Банки и финансы
	1
	3

	Недвижимость
	1
	-

	Парфюмерия и косметика
	1
	1

	Прохлад, напитки, соки, нектары
	1
	1

	Многопрофильные компании (HiTech)
	нет данных
	5

	Транспорт
	нет данных
	1

	Развлечения
	нет данных
	1


· Источник - www.webscan.ru/toplOO.php.

________________________________________________________________________________________
 *Два типа интернет-стратегий. - «Сообщение», МЬ 4, 2002
Своеобразным минусом можно считать и недостаточ-готовность заказчиков интернет-PR к проведению чп.чгосрочных акций по связям с общественностью.
Между тем, по мнению В. Серова, руководителя направления  интернет-маркетинга  компании  Pro-Vision Commmunications, «использование длительных маркетинго-
вых  стратегий (к которым относится и бизнес-PR. - Прим. .пин.) выгодно с точки зрения текущих затрат. В среднем стоимость  годовой программы по поддержке брэнда в Рунете менее 200 тыс. долл.
             Чем меньше бюджет, выделенный на продвижение, тем  целесообразнее развитие общественных связей для завоевывания места в сознании потребителя » *. Однако пока болшая часть PR-акций в Интернете проходит скоротечно - в течение 6-12 недель, хотя «подготовить»  за это время общественное мнение представляется проблематичным.
2.3. ПОТРЕБИТЕЛИ PR-ПРОДУКЦИИ
В этой коротенькой главе речь пойдет об обществен​ности, или, если угодно, об общественной аудитории, которой  адресована производимая и распространяемая PR-продукция. С тем, чтобы эта продукция (и содержащаяся в ней информация) оказалась востребованной, инициато​ру PR-процесса необходимо четко представлять, к кому обратиться и как это сделать.
      Вначале попытаемся уяснить, что представляет собой общественность. Выражаясь ненаучным языком, и нашем случае под массовой (широкой) общественностью следует понимать все российское население, вовлеченное в экономические отношения.
Общественность является носителем общественного сознания, внешним проявлением которого служит общественное мнение (мнение общественности) и общественное отношение (отношение общественности) к происходя​щим в обществе процессам и явлениям.
Массовая общественность неоднородна: ее образуют объединенные по различным признакам общности людей (социальные группы), а также отдельные люди (индиви​ды). Важным отличительным признаком является обще​ственный интерес (интересы), присущий той или иной со​циальной группе. Знание интересов каждой группы позво​ляет инициатору PR-процесса выявить состав этих групп и на этой основе выработать способы и формы информаци​онного воздействия на входящих в их состав людей.
Совокупность социальных групп, на которые в рам​ках PR-процесса его инициатором осуществляется ин​формационное воздействие, основанное на одних и тех же инструментах, методах, способах и формах, образует общественную аудиторию. Общественная аудитория об​ладает собственным, несколько отличным от массового, общественным сознанием, а также собственным общест​венным мнением и отношением к происходящему во всех сферах общественной жизни, в том числе социальной и эко​номической.
Выделенную в качестве общественной аудитории часть населения должна отличать более высокая (по срав​нению с другими слоями и группами общества):
1. Способность к восприятию PR-информации. Обще​ственная аудитория должна находиться в «зоне охвата» определенных средств массовой информации и быть в со​
стоянии понять и оценить адресованное ей в рамках свя​зей с общественностью послание.
2. Объективная потребность (заинтересованность) в по​лучении и восприятии указанной информации. Иными словами, эта информация должна не только представлять со​
бой обывательский интерес для соответствующей общественной аудитории, но и быть для нее социально значимой (важной, значительной и т. п.).
3. Способность к формированию собственного мнения относительно указанной информации.
4. 4. Способность к проявлению ответной реакции на PR-ин​формацию - в форме отношения к инициатору процесса ус​тановления и развития связей с общественностью.
Достичь наиболее полного понимания интересов об​щественной аудитории инициатору PR-процесса, как правило, удается, если в ходе информационного воздей​ствия должным образом учитывается социально-куль​турное и личностное влияние, оказываемое на аудиторию и отдельных индивидов в ее составе.
Социально-культурное влияние складывается под воздействием уровня культуры и окружающей социаль​ной среды, наиболее характерных для людей, входящих в состав данной общественной аудитории.
Личностное влияние в конечном счете определяется значениями персональных демографических и психогра​фических характеристик индивидов, образующих дан​ную общественную аудиторию, а также силой их взаим​ного воздействия друг на друга.
Формированию мнения и выработке определенного отношения предшествует восприятие и изучение PR-ин​формации, содержащейся в соответствующих посланиях. Восприятие - это процесс получения и первичного осознания (осмысления) индивидом (и общественной ау​диторией в целом) обращенной к нему извне информации в соответствии со своим - индивидуальным или группо​вым - видением окружающей действительности, в том числе и инициатора процесса связей с общественностью. Изучение - это процесс последующего, более глубокого осмысления индивидом (и общественной аудиторией в це​лом) сущности той части информации, которая была ими выделена и запомнена как социально значимая, то есть представляющаяся наиболее важной и существенной.
В результате у индивида и общественной группы в це-ом вырабатывается определенное мнение по поводу со-щенной информации - то есть точка зрения на содер​жание и значимость данной информации, а в конечном счете и на инициатора PR-процесса, в рамках которого распространяется указанная информация.
В свою очередь, отношение - это окончательно сформировавшиеся на основе выработавшегося мнения субъективное понимание и оценка индивидом (и обще​ственной аудиторией в целом) места и роли инициатора PR-процесса в состоянии и развитии социально-эконо​мической сферы жизни общества.
Что именно воспринимает и изучает общественная аудитория с получением адресованной ей PR-информа​ции? В большинстве случаев это - некий текст, в послед​нее время все чаще дополняемый соответствующим изоб​ражением (фотографией, видеорядом, компьютерным рисунком и т. п.).
Таким образом, совокупность текста и изображения в конечном счете и порождают такие сложные явления, как общественное мнение и общественное отношение к предприятию - инициатору PR-процесса. Подчеркнем, однако, что для связей с общественностью принципиаль​но важное значение имеет текст. Именно текст несет наиболее ценную - событийно-фактологическую и, в меньшей степени, описательную часть адресованной общественной аудитории социально значимой инфор​мации.
Непосредственная реализация PR-процесса в услови​ях предприятия - это прерогатива соответствующих должностных лиц и структурных подразделений. В боль​шинстве случаев в этом качестве выступает отдел по свя​зям с общественностью и его руководитель, являющийся одновременно и генеральным менеджером по связям с об​щественностью.
О назначении PR-подразделения, его задачах и функ​циях, организационной структуре и численном составе, а также о ключевых вопросах руководства повседневной PR-деятельностью и пойдет речь в следующем разделе книги.
3. ОРГАНИЗАЦИЯ ОТДЕЛА ПО СВЯЗЯМ
С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ 

3.1. НАЗНАЧЕНИЕ, ОСНОВНЫЕ ФУНКЦИИ И ЗАДАЧИ, СТРУКТУРА И СОСТАВ ОТДЕЛА ПО СВЯЗЯМ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
       Организация структурного подразделения по связям с обществен ностью предприятия внешне мало отличаетот организации специализированных PR-компаний гл. 2.1). Принципиально важным, однако, явля-:я то, что такие подразделения, во-первых, тесно во-»чены в организационную и информационную среду чн'дприятия и, во-вторых, осуществляют свою работу планомерно, то есть исходя из общего содержания и направленности деятельности данного предприятия.
            Очевидно, что наиболее сильной стороной деятельности  структурного PR-подразделения является отличное знание  требований заказчика к создаваемой рекламе. Однако  менее очевидно и то, что во многих случаях в работе подобных подразделений царит излишняя заорганизованность  и  « творческая зашоренность». Это в конечном счете  может привести к снижению качества рекламной продукции 
  И тем не менее все большее число российских пред​приятий обзаводятся in-house -   собственными подразделенииями по связям с общественностью. Условимся, что Iв дальнейшем - кроме случаев, оговоренных особо, мы будем именовать  структурное  PR-подразделение пред​приятия отделом по связям с общественностью.
Итак, предположим, что у наших читателей также воз​никла необходимость в создании на предприятии (где они уже работают или предполагают вскоре начать работать) полноценной PR-структуры. С чего следует начать эту непростую работу? Видимо, следует определить ее назначе​ние и, исходя из этого, приступить затем к последователь​ному решению всех прочих организационных вопросов.
В целом назначение отдела по связям с общественнос​тью должно соответствовать целям деятельности всего предприятия и способствовать их наиболее полной, свое​временной и качественной реализации. Такой целью в об​щем случае является приобретение (наряду с капиталом в его традиционном смысле путем получения максималь​ной прибыли, увеличения акционерного капитала и т. п.) и преимущество особого рода.
Это преимущество с некоторых пор все чаще принято обозначать как паблицитный (в ряде источников - репу-тационный) капитал. Что он представляет собой и в чем состоит его специфика?
По определению одного из наиболее авторитетных специалистов в области PR, паблицитный капитал - это «особый вид капитала, которым обладает рыночный субъ​ект, функционирующий в пространстве публичных ком​муникаций. Этот вид капитала... представляет собой социальное отношение, связанное с собственностью, и сущность его связана с самовозрастанием стоимости за счет использования потребительской стоимости, за​ключенной в собственности»"'.
Попробуем теперь, однако, для лучшего понимания сути написанного уточнить некоторые детали.
Своим происхождением термин «паблицитный капи​тал» обязан понятию «паблисити» (от англ. publicity -«публичность», «гласность», «известность», «слава» и да​же «реклама» и «рекламирование»)**. 
* Шишкина М.А. Паблик рилейшнз в системе социального управ​ления. Спб, 1999.
** Большой англо-русский словарь // Под ред. И.Р. Гальперина и Э.М. Медниковой. Том 2. М.: Русский язык, 1988.
Таким образом паблицитный капитал - это не что иное, как преимуще​ство, основанное на известности и славе его обладателя, к нашем случае - предприятия.
Возникновение и последующее преумножение паблицитного  капитала находится в прямой зависимости от то​го, насколько публична и гласна (см. выше) известность и  слава его обладателя.
    Фактически это зависит от того, насколько осведомлено  окружение (общественность) «рыночного субъекта» (предприятия) о достоинствах - известности и славе по​следнего - и насколько оно расположено (позитивно настроено) по отношению к нему. При этом представляется евидной взаимосвязь и взаимозависимость материального и паблицитного капитала.
   С одной стороны, в отсутствие материального капитала  свободных средств на публичное и гласное обнародование имеющихся достижений руководство предприятия, как правило, не слишком беспокоится о том, как нарастить ь паблицитный капитал. В подобной ситуации для него, вероятно, важнее выплатить работникам причитающуюся зарплату, провести реорганизацию производства, переобучение персонала и т. п. - что, в общем, разумно.
С другой стороны, необходимо помнить о том, что мерилом успеха в бизнесе всегда был, есть и будет (в обозримом будущем) экономический результат, концентрированным выражением которого и является рост матери-ьного капитала - та же прибыль, к примеру.
  Однако при этом не следует забывать, что эти дости​жения - как бы замечательны они ни были - так и останутся для общественности «тайной за семью печатями», если руководство предприятия не предпримет соответст​вующих усилий, направленных на обнародование соответсвтующей  информации, причем осуществленное в нуж​ном ракурсе.
      Следовательно, паблицитный капитал практически невозможно создать на пустом месте. И если предприятие  не  имеет реальных экономических успехов, то у него
и настоящий момент, по сути, нет и шансов на приобретение  сколь-либо значительного паблицитного капитала.     
Зато, создав предпосылки для формирования пер​вичного паблицитного капитала (минимальной извест​ности и хоть сколько-нибудь позитивного отношения со стороны общественности), предприятие вправе рас​считывать на то, что начиная с этого момента пабли-цитный капитал начнет работать на приращение капи​тала материального.
Заметим, что до наступления эпохи PR для обозна​чения паблицитного капитала во многих случаях ис​пользовались такие понятия, как «репутация»* и «ре​номе»**.
Возможно, они просто лучше вписывались в терми​нологию курса «экономики социализма». Тем не менее сбрасывать оба эти понятия со счетов не следует. Более того, в дополненном виде (деловая репутация, бизнес-ре​номе) эти термины вполне могут претендовать на роль си​нонимов паблицитного капитала, пусть и несколько от​даленных.
От каких же факторов зависит состояние паблицит​ного капитала предприятия? Почему общественное мне​ние в той или иной ситуации оказывается более располо​женным к одним и менее - к другим предприятиям?
Видимо, потому, что лидеры PR-процесса полнее ис​пользуют имеющиеся в распоряжении коммуникацион​ные ресурсы. Они осуществляют, по сути, параллельное информирование общественности не только о своих дей​ствиях и намерениях, но и проявляют необходимую забо​ту о позитивизации образа своего руководства и выпуска​емой (реализуемой) продукции.
На схеме представлены основные факторы, оказыва​ющие влияние на состояние паблицитного капитала предприятия - инициатора PR-процесса:
* От фр. reputation - создавшееся общее мнение о качествах, досто​инствах и недостатках кого-либо. Советский энциклопедический сло​варь // Под ред. A.M. Прохорова. М.: Советская энциклопедия, 1988.
** От фр. renommee - мнение, установившееся о ком-либо. Там же.
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Таким образом, назначение отдела по связям с обще​ственностью и одновременно цель его деятельности за​ключается в том, чтобы всемерно способствовать увели​чению паблицитного капитала предприятия (в другом ва​рианте - укреплению его деловой репутации).
Это, в конечном итоге, окажет и вполне определен​ное влияние на рост его материального капитала. Полнота  реализации назначения отдела по связям с обществен​ностью, в свою очередь, в значительной мере предопре​деляется эффективной организацией его деятельности, в частности четким и ясным пониманием его функций  и задач.
Под функцией (от лат. funktio - исполнение, осуществление) в данном случае следует понимать не столько ственно деятельность, работу, сколько внешнее про-ение свойств какого-либо объекта в сложившейся си-ме отношений. Иными словами, речь идет о проявле-п свойств отдела по связям с общественностью в про-ссе осуществления повседневной деятельности. Итак, рассмотрим эти функции с учетом их значимости. Поскольку PR представляет собой один из инстру-нтов интегрированной маркетинговой коммуникации МК), то и начать следует с упоминания маркетинговой фикции. Конечной целью маркетинга на предприятии, известно, является получение прибыли, образующей |и-деленную, подчас значительную часть материально-капитала (другую его часть может образовывать, примеру, акционерный капитал).
Материальный капитал образует основу для возник-пия и увеличения паблицитного капитала, который, в свою очередь, также способствует приросту материаль​ного капитала. Подчеркнем, что маркетинговая функ​ция относится к числу основополагающих функций от​дела по связям с общественностью.
Сопоставимое по важности значение играет и органи​зационная функция. Отметим, что ее реализация охваты​вает как вопросы организации работы отдела по связям с общественностью (оперативное и тактическое планиро​вание деятельности, организация конкретных PR-меро​приятий, контроль, учет результатов и т. п.), так и вопро​сы оперативного и оперативно-стратегического развития предприятия в целом. К последним можно отнести, напри​мер, вопросы, которые составляют содержание соответст​вующих разделов плана маркетинга предприятия.
Несомненно, к числу важнейших относится и комму​никационная функция. Ведь, если вдуматься, без осуще​ствления коммуникации между инициатором PR-про​цесса (предприятием) и его окружением (общественнос​тью) смысл всех прочих составляющих деятельности подразделения утрачивается.
Реализация коммуникационной функции делает воз​можным не только донесение до сведения общественнос​ти определенной информации о предприятии (прямая связь), но и получение отклика общественности на эту информацию (обратная связь). В этом смысле правомер​но рассматривать прямую и обратную связь как ее под​функции, занимающие по отношению к коммуникацион​ной функции подчиненное положение.
Другими функциями отдела по связям с обществен​ностью являются:
а)
исследовательская:
б)
творческая:
в)
аналитическая;
г)
производственная функции.
Прямым результатом реализации указанных функ​ций является исследовательская, творческая, аналити​ческая и производственная деятельность отдела по свя​зям с общественностью. Нельзя не упомянуть здесь и еще  об одной - внутренней, или внутрикорпоративной, функции. Она применима в процессе реализации комплекса специфических мероприятий по осуществлению внут​ренних связей с общественностью.
Отметим, что на практике реализация указанной функции имеет место лишь на тех предприятиях, руко​водство которых считает целесообразным осуществление  специальных внутренних PR-мероприятий - что, заметим, все еще не стало неукоснительным правилом для России.
      Забегая чуть вперед, заметим, что начинать создание собственной профессиональной PR-команды руководству предприятия следует именно с группы по осуществлению внутренних связей с общественностью. На первых порах
аточно одного-единственного сотрудника (редактора имугреннего издания, пресс-атташе, спичрайтера, кон​тент-менеджера корпоративного сайта и т. п.).
Обратимся к задачам отдела по связям с обществен​ностью, логически вытекающим из содержания соответ​ствующих функций (см. схему).
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Осуществление исследовательской функции предполагает решение отделом следующих основных задач:
1)
управление исследовательским процессом (вклчаяi постановку задачи, планирование и организацию ее исполнения, а также контроль и оценку результатов ее исполнения);
2)
установление и поддержание деловых отношений с   источниками информации: СМИ, информационными, рекламными, консалтинговыми агентствами, агентства​ми по связям с общественностью, издательствами, заинте​ресованными фирмами, государственными и обществен​ными структурами, партиями и движениями, а также с людьми и организациями, располагающими требуемы​ми сведениями, иными источниками  информации;
3)
изучение исследуемой аудитории, учет ее настрое​ний (изучение иного объекта исследования);
4)
подготовка и представление исследовательского отчета.
В процессе осуществления творческой функции пред​полагается решение отделом следующих основных задач:
1) управление творческим процессом (см. выше);
2) разработка (написание, съемка, компиляция, редак​тура и корректура) PR-материалов (текстов, фотоиллюст​раций, видео- и компьютерных графических материалов);
3) формирование пресс-кита (PR-комплекта, включаю​щего все предназначенные для передачи СМИ материалы);
4) подготовка и передача оригиналов в производство
(для тиражирования и рассылки).
При выполнении аналитической функции отделу не​обходимо решить следующие основные задачи:
1) управление аналитическим процессом (см. выше);
2) установление и поддержание деловых отношений с источниками информации: СМИ, информационными,рекламными, консалтинговыми агентствами, агентства​
ми по связям с общественностью, издательствами, эконо​мическими, властными и общественными структурами, партиями и движениями, а также с людьми и организа​
циями, располагающими требуемыми сведениями, ины​ми источниками информации;
3) сбор, хранение и обработка (учет, систематизация,
изучение и оценка) аналитической информации;
4)
подготовка и представление аналитического отчета.
Осуществление производственной функции влечет за собой необходимость решения отделом следующих ос​новных задач:
1) управление производственным процессом (см. выше);
2) обеспечение производственного процесса;
3)
установление и поддержание деловых отношений изготовителями носителей PR-продукции: типография|п, студиями компьютерной графики, съемочными груп-имми, студиями звукозаписи и т. п.;
4)
отправка оригинальной и приемка тиражной PR продукции.
При выполнении  внутрикорпоративной функции отдел решает следующие основные задачи:
1)
изучение настроений и мнений работников предприятия;
2)
разработка рекомендаций для руководства предприятия;
3) разработка PR-материалов;
4) распространение PR-материалов (через внутреннее
издание, внутреннюю информационную сеть и т. п.);
5) реализация (подготовка, планирование, организа​
ция и проведение) PR-мероприятий (встреч работников
и руководства предприятия);
6)
анализ результатов.
Отдельного рассмотрения требуют задачи, решаемые оделом по связям с общественностью в рамках организационной, коммуникационной и маркетинговой функ​ций. Так, к основным организационным задачам отдела по связям с общественностью относятся: общее управление отделом по бизнес-связям с об​
щественностью;
1) организация и проведение отдельных PR-мероприя​тий (в данном случае - нацеленных на внешнюю аудиторию);
2) организация и проведение комплексных меропри​ятий (PR-кампаний);
3) управление внутренними связями с общественностью;
4) кризисное управление отделом.
К основным коммуникационным задачам отдела ю связям с общественностью относятся:
1) общее (стратегическое) коммуникационное взаи​модействие (включая личные контакты, информацион​ный и документационный обмен) со всеми необходимы​ми источниками информации (см. выше);
текущее (оперативное) коммуникационное обеспе​
чение исследований;
2) текущее (оперативное) коммуникационное обеспе​чение творческого процесса;
3) текущее (оперативное) коммуникационное обеспе​чение анализа;
4) точечное (тактическое) коммуникационное обеспе​чение производственного процесса.
И, наконец, о задаче, решаемой отделом по связям с об​щественностью в рамках маркетинговой функции. Ее со​держание логически вытекает из сущности маркетингово​го процесса, неотъемлемой частью которого является и бизнес-PR.
Задача, безусловно, связана и с целью, которую ста​вит перед собой руководство предприятия на обозримую перспективу (поскольку и эффект от бизнес-PR проявля​ется не сразу): поступательное развитие, основанное на устойчивом увеличении материального и паблицитно-го капитала.
Эта задача, которую можно обозначить как задачу высшего уровня (в отличие от задач, решаемых в рамках рассмотренных ранее функций), подразумевает созда​ние, поддержание и укрепление положительного имид​жа предприятия, его деятельности и руководства в гла-зах общественности.
В принципе, каждый из упоминаемых здесь элемен​тов можно рассматривать как самостоятельную задачу. Однако все они настолько тесно взаимосвязаны между со​бой, что представляется более верным видеть в них еди​ное, хотя и многокомпонентное целое.
Эффективность деятельности отдела по связям с об​щественностью во многом зависит и от того, насколько оптимальны его структура и состав.
Напомним уважаемым читателям, что структуру отде​ла по связям с общественностью образуют совокупность его внутренних подразделений (групп, а в ряде случае - от​дельных сотрудников), деятельность каждого из которых сконцентрирована на самостоятельном направлении, а так же возникающих организационно-информационных связей, между ними в процессе взаимодействия. На практике структура отдела по связям с общественностью 
обычно выстраивается в соответствии с функиональным принципом. Это предполагает следующее. (с |дной стороны, каждый элемент структуры отдела самостоятельно  и эффективно выполняет конкретную PR  функцию (в отдельных случаях - несколько смеж​ных функций). С другой стороны, он не менее эффективно взаимодействует в процессе своей деятельности с другими  элементами структуры.
Исходя из содержания рассмотренных ранеефунцкийт отдела по связям  с  общественностью, «классичес​кий» вариант его организационной структуры может выглядеть так*:
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* Как и в случае с PR-компаниями, структуры отделов по связям общественностью разных предприятий могут существенно отличаться ■ рут от друга. Например, PR-подразделение холдинга *Металлоинвест» иключает пресс-службу, отдел спецпроектов, отдел по работе с региона​ми, отдел по работе с госструктурами. Подробнее см.: Е. Коляда. Про-ышленные гиганты под прицелом СМИ. - «Сообщение», № 4, 2002.
В свою очередь, численный состав отдела по связям с общественностью характеризуется общим количеством работников данного подразделения, а также количест​венным соотношением их основных категорий - руково​дителей, менеджеров, специалистов и исполнителей.
И при определении общего количества работников, и при выборе количественного соотношения их основных категорий следует придерживаться принципа целесооб​разности. Иначе говоря, работников - руководителей, ме​неджеров, специалистов, исполнителей - в отделе должно быть ровно столько, чтобы вся необходимая работа была выполнена ими качественно, полно и своевременно.
Приведем ниже примерный численный состав отдела по связям с общественностью, соответствующий вариан​ту структуры, представленному выше:
1)
административная группа (4 чел.):
помощник начальника отдела - менеджер по разви​тию и кадрам;
специалист (инженер) по информационным техно​логиям;
оператор ПК; курьер;
2) исследовательско-аналитическая группа (4-6 чел.):
менеджер по исследованиям и аналитике;
специалист-исследователь (2-3 чел.);
специалист-аналитик (1-2 чел.);
3) творческая группа (4-6 чел.):
менеджер по креативу;
текстрайтер (2-3 чел.);
бильдредактор (1-2 чел.);
4) группа обеспечения и производства (5 чел.):
менеджер-координатор;
менеджер по работе с заказчиками; менеджер по обеспечению; менеджер по работе со СМИ; менеджер по производству;
5)
группа специальных проектов и внутреннего PR
(8-10 чел.):
менеджер-консультант;
менеджеры специальных проектов (1-2 чел.); пресс-атташе;
редактор внутреннего издания; контент-менеджер корпоративного сайта; спичрайтер;
фотограф- в идеооператор; web-мастер; верстальщик.
Основные функции сотрудников отдела по связям
общественностью предприятия примерно соответству-
функциям сотрудников PR-компании (см. главу 2.1).
3.2  ОРГАНИЗАЦИЯ ТЕКУЩЕЙ РАБОТЫ ОТДЕЛА ПО СВЯЗЯМ
С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ ВНЕ ПРЕДПРИЯТИЯ И НА ПРЕДПРИЯТИИ
В данном параграфе речь пойдет не только о разверну​той схеме организации работы отдела по связям с общест-нспностью, но и о наиболее важных организационных особенностях деятельности его внутренних подразделе​ний (групп). Начнем же мы с рассмотрения развернутой организационной схемы деятельности отдела по связям
с общественностью.
Руководство повседневной деятельностью отдела по связям с общественностью осуществляет его началь​ник - генеральный менеджер (менеджер) по связям с об​щественностью. Он, в свою очередь, подчиняется или не​посредственно руководителю предприятия (директору), или его заместителю по маркетингу (одному из замести​телей директора, курирующему вопросы связей с обще​ственностью).
Полученные от руководства предприятия указания __ распоряжения по вопросам связей с общественностью начальник отдела принимает к исполнению. После вы​работки и утверждения соответствующего управленчес​кого решения начальник отдела организует работу своих подчиненных таким образом, чтобы обеспечить своевре​менное, полное и качественное выполнение задания.
Общий порядок работы начальника отдела по связям с общественностью предполагает:
1) получение указания (распоряжения) и его уяснение;
2) выработку решения о порядке выполнения задания;
3) доклад и утверждение решения руководством пред​приятия (в решении отражаются сроки, средства и мето​ды выполнения задания, а также то, какие ресурсы - пер​
сонал, техника, информация и т. п. - должны быть при​влечены для его выполнения);
4) распределение обязанностей между исполнителями,
выработку и утверждение плана работы;
5) организацию взаимодействия, управления и обеспе
чения в процессе работы отдела;
6) приемку результатов работы, их оценку и доклад ру​ководству предприятия о выполнении задачи.
Основным организационным документом на период выполнения задания является план работы (план PR-кампании или отдельного мероприятия). В содержании плана работы отражаются:
· перечень действий;
· сроки их выполнения;
· сведения об ответственных исполнителях;
· сведения о привлекаемых ресурсах;
· порядок осуществления контроля (кто и как осуще​
ствляет соответствующие меры);
· содержание основных мер обеспечения и взаимо​
действия;

-
учет результатов проделанной работы.
Отметим, что в выработке плана, как правило, участ​
вуют все руководители внутренних подразделений отдела.
Рассмотрим далее то, как осуществляют свою дея​тельность внутренние подразделения отдела в процессе выполнения задания (уточним, что в данном случае под заданием подразумевается осуществление мероприятий в рамках «внешнего», то есть некорпоративного, PR).
Как правило, первыми в работу - еще до утвержде​ния плана - включаются сотрудники исследовательско-аналитической группы. На начальном этапе работы они, кпк правило, проводят комплексное (выборочное) исследование, по итогам которого определяются:
1) целевая аудитория, на которую предполагается начать PR-воздействие,
2) информационные каналы  PR-воздействия (конкретные СМИ),
3)
основные инструменты PR-воздействия.
Выполнение данной работы возлагается непосредственно  на специалистов группы - исследователей. Результаты работы группы в форме отчета с конкретными реко​мендациями менеджер по исследованиям и аналитике представляет начальнику отдела.
Начальник отдела изучает результаты исследования имеете с менеджером по креативу (руководителем творче-гкой группы) и менеджером-координатором (руководите​лем группы обеспечения и производства).
По результатам изучения менеджер по креативу представляет начальнику отдела предложения, которые  касаются:
-
разработки конкретных информационных материалов, 
-
подготовки специальных мероприятий (акций)
v привлечением представителей СМИ или основанных им собственных возможностях предприятия по информи​рованию общественности (в том числе через внутреннее
рвдание, интернет-сайт, при помощи распространения специальных информационных материалов и т. п.).
В свою очередь, менеджер-координатор представляет начальнику отдела свои предложения по порядку распространения информационных материалов (включая  во-
просы взаимодействия с конкретными СМИ, издатель-
ским  предприятиями и пр.), в том числе и в ходе специьных мероприятий.
Получив от начальника отдела «добро» на выполнение руководители внутренних подразделений организуютсоответствующим образом работу подчиненных. Техни​ческое обеспечение работы осуществляют оператор ПК и курьер. Готовые проекты (образцы) информационных материалов, а также частные планы проведения отдель​ных PR-мероприятий руководители групп представляют начальнику отдела. Последний, в свою очередь, оценива​ет их качество, после чего представляет материалы и пла​ны для утверждения руководству предприятия.
Утвержденные для распространения (опубликова​ния) информационные материалы передаются предста​вителям СМИ (в необходимых случаях - на издательские предприятия для тиражирования). Одновременно на ос​новании утвержденных частных планов осуществляется подготовка специальных мероприятий.
На заключительном этапе работы в дело вновь всту​пает исследовательско-аналитическая группа, специали​сты-аналитики которой оценивают эффективность вы​полненных PR-мероприятий и информационных матери​алов. Результаты анализа в виде отчета руководитель группы представляет начальнику отдела.
По итогам изучения отчета и иным данным, характе​ризующим эффективность выполненных PR-мероприя​тий и информационных материалов, начальник отдела готовит соответствующую справку, которую представля​ет руководству предприятия.
Организация внутренних связей с общественностью силами отдела заслуживает отдельного рассмотрения по меньшей мере по четырем веским причинам.
Во-первых, как отмечалось выше, формирование от​дела по связям с общественностью на предприятии благо​разумнее всего начать именно с создания мини-подразде​ления по внутрикорпоративным PR. В дальнейшем, с учетом обретенного его сотрудниками практического опыта, структуру отдела по связям с общественностью можно будет постепенно развивать.
Во-вторых, информационные материалы и специаль​ные мероприятия для целей «внутреннего употребле​ния», а также отклик на них со стороны коллег по работе
позволят пиарщикам своевременно («до выхода в свет») выявить и устранить содержащиеся в них недостатки: скорректировать тональность подачи материалов, уточ​нить организационные детали спецмероприятий, точнее учитывать реакцию аудитории.
В-третьих, руководство предприятия поступит благо​разумно, если предоставит своим работникам возмож​ность первыми получать новости и иную заслуживающую их внимания информацию о деятельности предприятия (и прочих тесно связанных с ней проблемах), причем по​лучать ее от самого предприятия, а не «на стороне».
В-четвертых, нельзя недооценивать значение внут​ренних связей с общественностью для формирования корпоративного духа среди работников предприятия. Корпоративный дух играет далеко не последнюю роль в реализации целей деятельности предприятия.
С чего следует начать руководству предприятия, оза​ботившемуся проблемой реализации внутренних связей с общественностью? Видимо, с того, чтобы:
1) конкретно обозначить перед собой задачи в этой об​ласти и закрепить пути и сроки их достижения в соответствующем плане;
2) назначить ответственное лицо, наделив его также соответствующими полномочиями и обеспечив всем не​обходимым для работы;
3) проинформировать о  нововведении  работников предприятия (собственно, это и будет первый внутрикор​поративный «пиаровский» ход руководства);
4) регулярно интересоваться состоянием дел, руково​дить PR-процессом, в необходимых случаях - лично уча​ствовать в нем (предоставлять информацию,  бывать
на соответствующих мероприятиях и т. д.);
5) анализировать опыт, вносить в PR-процесс необходимые коррективы.
Руководству предприятия, которому, как говорится, «по должности» полагается возглавлять PR-процесс, бу​дет совсем не лишним знать, какие инструменты имеют​ся в его распоряжении для реализации задач внутренних связей с общественностью. Эти инструменты можно ус​ловно подразделить на информационные, аналитичес​кие, организационные, коммуникационные и инстру​менты кризисного (посткризисного) реагирования.
Рассмотрим вкратце, что же представляют собой ин​струменты каждой группы.
Информационные инструменты - это средства одно​сторонней (в данном случае - прямой) коммуникации. Они предназначены преимущественно для донесения до сведе​ния работников предприятия необходимой информации в рамках связей с общественностью. К основным информа​ционным инструментам внутренних PR относятся:
1) внутреннее издание - газета или, реже, журнал предприятия. Различают постоянное (например, ежене​дельное) периодическое издание и тематическое издание
(ad hoc, то есть распространяемое в особой ситуации  к примеру, для нормализации кризисной обстановки);
2) иная печатная информация, предназначенная для внутреннего распространения: поздравления, соболезно​вания, объявления, индивидуальные письменные обраще​
ния (письма), копии и выписки из официальных документов (репринты), бюллетени, ньюс-леттеры, отчеты и др.;
3) корпоративный web-pecypc (страница, сайт, портал);
4) кабельное вещание (радио, ТВ, внутренняя ком​пьютерная сеть Интранет).
В отличие от информационных, аналитические инст​рументы внутренних связей с общественностью пред​ставляют собой средство односторонней (обратной) ком​муникации, предназначенное для изучения мнений, на​строений и ответной реакции работников предприятия. Основными инструментами внутрикорпоративных PR данного типа являются:
1) комплексный анализ проводимых среди работни​ков предприятия итогов опросов, результатов анкетиро​вания и т. п.;
2) мониторинг откликов  и  отзывов  работников
предприятия на распространенную среди них ранее информацию.
Организационные инструменты внутренних PR пред​ставлены набором специальных мероприятий, проводи​мых для работников предприятия при непосредственном участии руководства. Среди этих мероприятий отметим:
1) собрания и заседания (как правило, приуроченные
к дням общегосударственных памятных и торжествен​ных календарных дат);
2) внутрикорпоративные праздники (День предприя​тия, День открытых дверей, День молодых специалис​
тов, День ветеранов, День работающих матерей. День де​тей, День династий и т. п.);
3) вечера отдыха;
4) соревнования (спортивные, профессиональные, досуговые и т. п.).
Основное предназначение перечисленных мероприя​тий - укрепление внутрикорпоративного духа среди ра​ботников предприятия в условиях неформальной, празд​ничной обстановки. Главное их преимущество - прекрас​ная организация, предоставляющая участвующим в них работникам возможность свободного, беззаботного обще​ния в кругу своих коллег и близких.
Главным достоинством коммуникационных инстру​ментов внутренних связей с общественностью является непосредственный контакт, личная коммуникация меж​ду работниками и руководством. Основными мероприя​тиями здесь являются:
1) выступления руководства;
2) открытые интервью;
3) открытые письма;
4) вечера вопросов и ответов;
5) устные заявления и сообщения руководства ad hoc;
6) оглашение приказов руководства.
В кризисной и посткризисной ситуации руководство предприятия, как правило, активно использует значитель​ную часть инструментария внутренних PR. Вопрос, таким образом, состоит не в том, чтобы прибегать в форс-мажор​ных обстоятельствах к каким-то экзотическим и ориги​нальным способам реализации связей с общественностью,
а в том, чтобы максимально повысить эффективность при​менения традиционных PR-средств и приемов.
Повышению эффективности их применения способ​ствует:
1) подчеркнуто обдуманное и взвешенное отношение руководства к каждому слову, обращенному к работни​кам предприятия;
2) максимально возможное укрепление доверия - че​рез сокращение коммуникационной дистанции, предоставление исчерпывающей информации в оперативном (круглосуточном) режиме;
3) работа «на опережение», интенсификация информационного обмена в обоих направлениях;
4) особое внимание к ответной реакции, проявлениям мнений и настроений работников,  максимальная гиб​кость в вопросах связей с общественностью.
Практика повседневного функционирования отделов по связям с общественностью российских предприятий свидетельствует о том, что в их деятельности все еще при​сутствуют недостатки.
Наибольшее число проблем, препятствующих более эф​фективному функционированию корпоративных PR-струк​тур, так или иначе обусловлено организацией и осуществ​лением взаимодействия структурных PR-подразделений предприятий со СМИ. Об это мы и поговорим в следую​щей главе.
3.3. ОСНОВНЫЕ ПРОБЛЕМЫ, ПРЕПЯТСТВУЮЩИЕ ЭФФЕКТИВНОМУ ВЗАИМОДЕЙСТВИЮ КОРПОРАТИВНЫХ PR-СТРУКТУР И СМИ
Взаимоотношения корпоративных PR-структур со СМИ имеют определяющее значение для реализации связей с общественностью. Судите сами. Можно создать потрясаю​щую организационную структуру - мощную, сбалансиро​ванную, можно «навербовать» самых лучших специалистов по связям с общественностью, можно, наконец, регулярно создавать творческие и производственные шедевры PR.
Однако все окажется тщетным, если ни сами инфор​мационные материалы, ни соответственно затраченные на их создание организационные и иные усилия отдела по связям с общественностью так и останутся невостребо​ванными средствами массовой информации - по причине отсутствия у руководства PR-структуры делового кон​такта с последними.
Заметим, что проблема эффективности взаимодейст​вия отечественных PR-структур и СМИ отнюдь не нова и фактически появилась на свет в России одновременно с понятием «связи с общественностью». Более того, о су​ществовании этой проблемы прекрасно осведомлены и работники отделов по связям с общественностью пред​приятий, и работники СМИ. Наконец, проблема - со все​ми ее составляющими - регулярно становится предметом исследований.*
Какова же общая картина и какие меры способны привести к оптимизации взаимоотношений отечествен​ных СМИ и корпоративных PR-структур? Начнем с того, как представители корпоративных PR-структур и СМИ оценивают свою роль в процессе реализации связей с об​щественностью.
Так, по словам Ю. Кенигсбергер, шеф-редактора га​зеты «Комсомольская правда» в Нижнем Новгороде, эта роль состоит в «создании светлого образа предприятия». В свою очередь, А. Маркович, руководитель пресс-служ​бы авиакомпании «Красноярские авиалинии» (Красно​ярск), отзывается на этот счет более прозаически, упоми​ная прежде всего о «формировании и распространении официальной информации о предприятии».
Как следует из материалов исследования,** наибо​лее распространенными инструментами формирования и распространения PR-информации (а на ее основе - и то​го самого «положительного образа». - Прим. авт.) для отделов по связям с общественностью отечественных предприятий являются:
1) подготовка текстов заявлений руководства компа​нии, пресс-релизов и оперативных сообщений;
2) анализ публикации для выработки конкретных предложений руководству предприятия по проведению тех или иных мероприятий;
3) организация пресс-конференций, брифингов, ин​тервью и выступлений представителей руководства пред​приятия перед СМИ.
Таким образом, двумя главными элементами взаимо​действия отделов по связям с общественностью предприя​тий и СМИ являются передача PR-информации за преде​лы предприятия и анализ информации, поступающей из СМИ, так или иначе затрагивающей интересы предпри​ятия и в конечном счете отражающейся на его имидже.
Какие средства и методы наиболее интенсивно ис​пользуются работниками корпоративных PR-структур на практике? Б первом случае - это:
1) подготовка текстов заявлений руководства предприятия, пресс-релизов и иные информационных мате​риалов;
2) организация интервью, пресс-конференций, брифингов, выступлений представителей руководства по ра​дио и телевидению;
3) подготовка специальных видеосюжетов о деятель​ности предприятия.
Во втором случае - это:
1) ежедневный мониторинг прессы, электронных и интернет-СМИ;
2) контент-анализ перечисленных СМИ в целях выяв​ления складывающегося на основе публикуемой и распро​страняемой информации имиджа предприятия;
3) дайджесты всех материалов, публикуемых и распро​страняемых в СМИ.
Как о самостоятельной задаче своей деятельности представители корпоративных PR-структур, принимав​ших участие в исследовании, отозвались о разработке ин​формационных поводов для освещения СМИ деятельности своих предприятий. Однако, на взгляд противоположной стороны исследования, одной лишь «разработки» недоста​точно (см. выше).
* См., нацример: Вингурт А., Потапов Е., Федотовских А. и др. • Взаимоотношение пресс-служб государственных организаций и част​ных компаний с представителями СМИ». Исследование журнала «Со​ветник», 2001; «Работа PR-департаментов промышленных компа​ний». Локальное исследование редакции журнала «Советник», 2001.
** Там же. Подробнее см. www.sovetnik.ru 

Так, по мнению А. Маркова, редактора службы ново​стей красноярской телекомпании «Афонтово», «пресс-служба в первую очередь должна сообщать об информаци​онных поводах... Если таковых нет, то придумывать (и опять-таки сообщать. - Прим. авт.) их, чтобы предприя​тие... обрело определенный уровень известности... переда​вать информацию оперативно с помощью факса, электрон​ной почты и телефона одновременно - для надежности».
Однако, как свидетельствует практика, именно орга​низация и коммуникация в процессе взаимодействия корпоративных PR-структур и СМИ по-прежнему остав​ляет желать лучшего, порождая значительное количест​во взаимных претензий пиарщиков и журналистов.
В частности, излагая свои претензии к СМИ, предста​вители корпоративных PR-структур в ходе исследова​ния* указали на то, что в процессе публикации и распро​странения информации, предоставляемой ими СМИ, не​редко имеет место излишне вольное обращение (в другом варианте - искажение. - Прим. авт.) с ней.
Объясняется это, по мнению представителей корпора​тивных PR-структур, во-первых, некомпетентностью жур​налистов, во-вторых, ангажированностью соответствую​щих СМИ и, в-третьих, «вымогательствами» со стороны последних, уклоняющихся от опубликования и распрост​ранения PR-информации без оплаты. Последнее, кстати, прямо противоречит одному из основополагающих между​народных принципов связей с общественностью.
В свою очередь, представители СМИ дали понять, что различные недоразумения с предоставляемой в их распо​ряжение PR-информацией происходят в двух случаях:
1) если между средством массовой информации   Аи от​делом по связям с общественностью предприятия Б нет должного взаимодействия и взаимопонимания,
2) если присылаемые в редакцию материалы не отве​чают предъявляемым к ним журналистами основным требованиям.
Такие требования, если верить материалам исследо​вания, предполагают (перечислены в порядке важности, определенном участниками опроса в рамках исследова​ния):
1) оперативность содержащейся в материалах инфор​мации;
2)достоверность;
3) информативность (фактологичность, событийность);
4) актуальность (определяемая остротой проблемы);
5) ясность ее изложения;
6)
сенсационность (точнее, социальная значимость).
Заметим, что перечисленные требования выглядят вполне обоснованными. Действительно, трудно предста​вить, чтобы в условиях современного информационного рынка СМИ вдруг дали бы «зеленый свет» публикации и распространению информации серой, скучной и к тому же неточной и бедной на освещаемые в ней факты и события.
Однако именно такая информация время от времени и поступает в редакции от предприятий. Это объясняет, в частности, почему лишь примерно в половине случаев сегодня СМИ удовлетворены качеством предлагаемой им корпоративными PR-структурами информации.
Добавим, что те же самые требования предъявляются работниками СМИ и к качеству любой иной информации, и ы ходя щей в тираж или в эфир. Но PR-структуры нет-нет да и «грешат» тем, что не учитывают формат и стиль индппия, оказываются излишне многословны или недо​статочно объективны по отношению к «родному пред​приятию» (фактически рекламируя его).Любопытно, что другой основной причиной сложив​шейся ситуации представители СМИ называют несамо​стоятельность и неосведомленность корпоративных пиар​щиков. Это обусловлено, в свою очередь, засильем бюро​кратизма в отделах по связям с общественностью многих предприятий.
Таким образом, подлинная «болезнь» корпоратив​ных PR-структур, по словам Д. Токарского, главного ре​дактора екатеринбургской газеты «Капитал», - это «...отсутствие у пресс-секретарей полномочий по разгла​шению той или иной информации, банальное незнание границ своей компетенции». И над этим следует всерьез призадуматься не только и не столько руководителям PR-структур, сколько руководителям соответствующих предприятий.
В результате значительная часть предоставляемой в распоряжение СМИ информации оказывается не впол​не пригодной к дальнейшему использованию: половина из них подвергает полученную PR-информацию полной переработке, треть используют для публикации и распро​странения лишь некоторые цитаты.
СМИ также отказываются публиковать и распростра​нять PR-информацию, исходящую от отделов по связям с общественностью предприятий в случае, если для нее попросту нет места или времени, если она уже опублико​вана конкурентами, наконец, если эта информация уста​рела, написана «наспех» или малоинтересна.
Примечательно, что попытки отдельных корпоратив​ных PR-структур брать на себя функцию СМИ не всегда приводят к желаемому результату. «Крупные холдинги нередко пытаются подменить работу пресс-службы дея​тельностью собственных СМИ, - указывает в этой связи А. Стуликов, главный редактор «Коммерсантъ-Урал» (Екатеринбург). - Получается убого и с точки зрения журналистики, и с точки зрения PR».*
Тем не менее примерно половина предприятий, рас​полагающих отделами по связям с общественностью, не сотрудничает с PR-агентствами - видимо, потому, что вполне справляется с текущими задачами своими силами. Каждое пятое такое предприятие обращается в компанию по связям с общественностью лишь в про​цессе работы над крупными проектами.
Одновременно корпоративные PR-структуры прово​дят и дополнительную работу, направленную на привле​чение внимания СМИ к деятельности предприятий. С этой целью работники отделов по связям с обществен​ностью осуществляют активную информационную под​держку корпоративных интернет-ресурсов, проводят личные встречи с журналистами, а также пресс-туры. Подобная практика дает свои результаты.
Несколько слов о географической направленности усилий корпоративных PR-структур, что предопределя​ется масштабами деятельности предприятий, интересы которых они представляют.*
Треть отделов по связям с общественностью ограничи​вают свою деятельность границами субъекта федерации, в котором территориально располагается предприятие. Четверть корпоративных PR-структур распространяет свою активность на всю Россию и еще столько же - за ее пределы (СНГ и дальнее зарубежье).
Основная цель PR-усилий при этом сосредоточена на создании положительного имиджа предприятия, причем не только в глазах широкой общественности, но и у представителей государственных органов управ​ления, а также - что примечательно - у собственных сотрудников и акционеров (например, это такие про​мышленные гиганты, как «Алроса» и «Лукойл»).**
К слову, внутрикорпоративные связи с общественно​стью занимают по своей значимости третью позицию по связям с общественностью осуществляют:
1) проведение акций по укреплению корпоративного
в деятельности PR-структур предприятий. С этой целью отделы духа среди сотрудников предприятия;
2) выпуск внутрикорпоративных изданий;
3) поддержку и развитие внутренних информацион​
ных сетей;
4) участие в урегулировании и разрешении производ​
ственных конфликтов.
анализ потребности руководителей в PR-информа​
ции, иную исследовательскую работу в области связей

* Вингурт Л., Потапов Е. Подробнее см. www.sovetnik.ru.
 «Работа PR-департаментов промышленных компаний». Ло​кальное исследование редакции журнала «Советник», 2001. Подроб​нее см. www.sovetnik.ru
** «РКофессия», вып. 2. подробнее см. www.prinfo.ru.
5) с общественностью.
Кстати, показательно, что, несмотря на продолжаю​щийся процесс информатизации российского общества, источники соответствующих сведений, в том числе о рын​ке PR-услуг, остаются во многом традиционными. Это:
1) личное общение со специалистами по связям с об​щественностью;
2) Интернет (подразумеваются прежде всего сайты PR-агентств);
3)
специализированные СМИ.*
Завершая разговор об основных проблемах взаимо​действия корпоративных PR-структур и СМИ, коснемся еще раз вопроса об адекватности содержания предостав​ляемой и публикуемой (распространяемой) информации.
Некоторыми средствами массовой информации PR-ма​териалы по-прежнему расцениваются исключительно как «реклама», как «заказуха», за которую предприятие -инициатор PR-процесса - должно платить. При этом соци​альный (социально-значимый) аспект этой информации остается, по сути, за скобками, что, по понятным причи​нам, практически не способствует позитивизации имиджа предприятия в глазах общественности.
С другой стороны, быть (а не казаться) социально от​ветственным при подобном отношении СМИ сегодня могут позволить себе только крупные и мощные предприятия России. Выход, возможно, состоит в постепенной «социа​лизации» бизнеса, делающей цели деятельности предпри​ятий (всех, а не только крупнейших) более очевидными для общества вследствие организационных и информаци​онных усилий со стороны государственных СМИ.
Это предоставило бы лидерам российского бизнеса определенные (и вполне заслуженные) имиджевые пре​имущества. Иными словами, 4 государство должно со​здать обстановку в обществе, когда работать с учетом со​циальной ответственности станет привлекательно для самой компании».*
Пока же, по словам Е. Коляды, вице-президента по связям с общественностью холдинга «Металлоинвест*, «в нашем государстве, с низким уровнем деловой культу​ры, нестабильностью и острой борьбой за собственность, компаниям, к сожалению, больше приходится думать о том, как сохранить активы и не допустить дискредита​ции имиджа. И главная роль в создании подобной защиты принадлежит PR. Поэтому его востребованность на про​мышленном рынке сохранится и будет возрастать».**
Какие выводы напрашиваются по итогам сказанного?
Очевидно, что если корпоративная PR-структура, а вместе с ней и руководство предприятия, всерьез наме​рены оказывать требуемое воздействие на общественное мнение в целях увеличения своего паблицитного капита​ла, то им следует прежде всего поддерживать тесный де​ловой контакт с соответствующими СМИ. Подчеркнем -именно с теми СМИ, которые по объективным обстоя​тельствам окажутся наилучшим образом подготовлены к роли «корпоративного рупора» данного предприятия.
На практике это означает, что представителям отдела по связям с общественностью предприятия следует точно знать, с кем, когда, как и по какому поводу (информаци​онному) взаимодействовать.
Допустим, при возникновении одного из «штатных» поводов лучше обратиться к журналисту А газеты Б (теле​канала В) в ближайшую среду перед обедом - сначала со​звониться с ним, затем - «списаться» по электронной поч​те, после чего сделать еще один, «контрольный», звонок. Материал (условно - пресс-релиз) представить в формате Г, присовокупив к нему фото Д и Е и т. п.
______________________________________________________________________________

*«Источники  информации о рынке PR-услуг».  Исследование журнала «Советник», 2001, Подробнее см. www.sovetnik.ru.

             **«РКофессия», вып. 2, подробнее см. www.prinfo.ru. ** Коляда Е. Промышленные гиганты под прицелом СМИ // Сооб​щение. № 4, 2002.
Важным моментом является и профессионализм пи​арщиков. Однако там, где его по определенным причи​нам не хватает, следует, не стесняясь, привлекать к под​готовке PR-материалов тех, кто более компетентен и сведущ в сути того или иного события или факта, по​служившего информационным поводом для очередного контакта со СМИ.
Как говорится, «кесарево - кесарю». Пусть «скелет» заявления по поводу предстоящей реорганизации произ​водства подготовят помощники директора по персоналу и главного инженера. Это избавит PR-специалиста от не​обходимости вникать в суть специфических проблем, а заодно - и от череды согласований текста. Достаточно будет в этом случае лишь «подправить» текст стилисти​чески, снабдить его дополнительным материалом (напри​мер, подобающим поводу фото- и видеорядом), после чего оперативно передать СМИ.
Конечно, рассмотреть все тонкости организации та​кого своеобразного структурного подразделения пред​приятия, как отдел по связям с общественностью, в рам​ках одного раздела проблематично. Тем не менее будем считать эту задачу - в основном - выполненной.
Примерный текст положения об отделе по связям с общественностью (без которого, заметим, организо​вать эффективную работу PR-подразделения не удаст​ся) представлен в приложении 2. А мы перейдем к рас​смотрению важнейших рабочих инструментов связей с общественностью.
4. ПРЕСС-РЕЛИЗ: ТЕХНОЛОГИЯ И ИДЕОЛОГИЯ

 4.1. НАЗНАЧЕНИЕ ПРЕСС-РЕЛИЗА, ОСОБЕННОСТИ ЕГО КОМПОЗИЦИИ, СОДЕРЖАНИЯ И СТИЛЯ ИЗЛОЖЕНИЯ
Как известно, наиболее часто для распространения информации через СМИ сегодня используется такой PR-документ, как пресс-релиз. Начнем, как водится, с определения. Что представляет собой этот суперпопу​лярный инструмент связей с общественностью? Сразу же отметим, что сегодня нет недостатка в определениях пресс-релиза: они имеются в большинстве отечествен​ных изданий по PR-проблематике.
Согласно одному из них, приводимому А. Кривоносо-вым, пресс-релиз представляет собой «официальное сооб​щение, выпускаемое для публикации в печати или рас​пространения по каналам вещательных средств связи... пресс-бюро, штаб-квартирами различных организаций».
Другой вариант определения гласит, что пресс-релиз -это «небольшой, предназначенный для прессы организа​ционный документ, содержащий актуальное сообще​ние», или «...распространяемый через собственные отде​лы PR или специализированные PR-агентства».
И, наконец, вот какое определение дает далее пресс-релизу сам А. Кривоносов: «...основной жанр PR-текс​тов, несущий предназначенную для прессы актуальную
оперативную информацию о событии, касающемся ба​зисного субъекта PR».*
Таким образом, в первом случае пресс-релиз опре​деляется как сообщение, во втором - как документ, а в третьем - как жанр. Попытаемся, однако, опреде​лить пресс-релиз как активно применяемый на практи​ке PR-инструмент.
Для начала, учитывая, что термин «пресс-релиз» имеет зарубежное происхождение, заглянем с этой целью в словарь, где найдем следующий перевод: «press​release» (англ.)- «сообщение для печати, коммюнике».** Если же исходить из начального значения слов, образовав​ших термин в его нынешнем виде, - «press» и «release», -то пресс-релиз можно определить как разрешенную для публикации в прессе информацию.
Таким образом, развернутый вариант определения может звучать так:
* Кривоносое А.Д. PR-текст в системе публичных коммуника​ций. Спб: Петербургское востоковедение, 2002.
** Большой англо-русский словарь // Под ред. И.Р. Гальперина и Э.М. Медниковой. Т. 2. М.: Русский язык, 1998.
Пресс-релиз - оперативно-новостной документ PR, содержащий краткое, социально значимое сообщение об актуальных фактах или событиях, так или иначе соот​носимых с паблицитным капиталом предприятия, адре​сованное представителям СМИ для информирования об​щественности и отражающее официальную точку зрения руководства предприятия.
Еще более сжатое определение пресс-релиза выгля​дит следующим образом:
Пресс-релиз - краткое актуальное социально значи​мое письменное сообщение для СМИ от имени руководст​ва предприятия.
В чем состоит главное назначение пресс-релиза и ка​кую конечную цель преследует PR-структура и пред​ставляемое ею в глазах СМИ и общественности предпри​ятие? Фактически цель заключается в формировании (укреплении, преумножении) паблицитного капитала предприятия и в этом смысле, по сути, не отличается от цели связей с общественностью.
Достижение указанной цели становится реальным в том случае, если пресс-релиз:
       1)привлек внимание СМИ (их представителей) к со​бытиям и фактам, содержащимся в предоставленной ин​формации, и одновременно побудил их к поиску (получению) дополнительной информации;
       2)послужил основой для подготовки и распростране​ния (публикации, вещания и т. п.) вторичных информационных материалов, которые, в свою очередь,
       3)нашли свою аудиторию (в лице общественности),
ознакомившуюся с информацией, содержащейся в ука​занных материалах, и
       4)способствовали росту осведомленности и располо​женности (позитивного отношения) аудитории (или еще значимой части) по отношению к предприятию.
Одновременно пресс-релиз служит достижению и еще одной, менее значительной, специфической цели: он спо​собствует установлению, последующему развитию и ук​реплению контактов между PR-структурой и СМИ (редак​цией или конкретным журналистом).
Популярность пресс-релиза - по мнению и самих пи​арщиков, и представителей средств массовой информа​ции - объясняется его высокой эффективностью, базиру​ющейся, в свою очередь, на нескольких очевидных досто​инствах. К ним следует отнести:
1) информативность, поскольку содержание (основ​ной текст) пресс-релиза представляет собой изложение фактов без какого-либо комментария;
2) актуальность, обусловленную новизной содержа​щейся в нем информации;
3) достоверность (точность), основанную на офици​альном характере источника информации;
4) конкретность, вытекающую из «привязки» содержания  пресс-релиза к строго определенному информаци- поводу (событию, факту);
5) краткость, ибо пресс-релиз - это прежде всего опе​ративно-новостной PR-документпростоту и скорость подготовки - так как пресс-ре​лиз характеризуют строго ограниченный объем текста и однотемность содержания;
6) универсальность, означающую на практике пригодность пресс-релиза для создания широкого спектра вторичных (журналистских) материалов;
7) технологичность, которой способствует, наряду с пе​речисленными преимуществами, все более распространен​ная практика обращения с электронной версией (файла)
пресс-релиза, переданной в редакцию СМИ на автономном носителе (дискете, компакт-диске) или по E-mail;
8) адресность, предопределенная предназначенностью пресс-релиза и содержащейся в нем информации кон​кретному СМИ, редакции или их сотруднику (редактору,
журналисту и т. п.);
10)
гибкость, достигаемая благодаря тому, что содержащаяся в пресс-релизе информация может дополняться путем использования приложенных к нему материалов
и общения с так называемыми контактными лицами (располагающими дополнительными сведениями и уполномоченными сообщить их по просьбе сотрудника СМИ).
Поговорим теперь об особенностях содержания, ком​позиции и стиля изложения пресс-релиза. Их специфика обусловлена в первую очередь целевым предназначением рассматриваемого нами PR-документа. Попытаемся прежде всего выяснить стилевые особенности текстового информационного сообщения, составляющего основу пресс-релиза.
Своеобразие пресс-релиза заключается в том, что оп​ределить его стилевую принадлежность в соответствии с существующей официальной градацией стилей пред​ставляется затруднительным, поскольку при создании его содержания авторам приходится учитывать требова​ния, по сути, различных стилей.
Как представляется, в настоящее время типичный пресс-релиз несет на себе характерные черты по меньшей мере трех функциональных книжных стилей: научного,
официального-делового и, в несколько меньшей степени, публицистического стиля (последнее, в свете близости сферы связей с общественностью к журналистике, выгля​дит явным противоречием, но тем не менее. - Прим. авт.). Однако на практике это ничуть не препятствует вы​полнению посредством пресс-релизов трех важнейших функций языка, которыми, как известно, являются сооб​щение, информирование (сообщение нового) и воздейст​вие.* Говоря в свете изложенного о наиболее характер​ных стилевых особенностях пресс-релиза, необходимо назвать следующие:
1) экономия языковых средств, тщательный их отбор с установкой на доходчивость;
2) точность, однозначность и сжатость (лаконичность)
изложения; 
3) высокая, но не избыточная информативность (насы​щенность) содержания;
4) широкое употребление терминов (деловых, произ​водственно-экономических и др.), в том числе составных (состоящих из двух и более слов), а также речевых стандар​
тов - клише;
5) использование слов почти исключительно в их номи​нативном значении.
В несколько меньшей степени стиль пресс-релиза ха​рактеризуют:
1) строго логическая последовательность изложения, его повествовательность;
2) жесткая упорядоченность связей между всеми час​тями содержания;
3) прямой порядок слов в предложениях (последниеявляются преимущественно простыми,  нераспростра​ненными);
4) упор на использование глагольно-именных конст​рукций, а также отглагольных существительных и отыменных глаголов;
5) почти полное отсутствие эмоционально-экспрес​сивных речевых средств, общая слабая индивидуализа​ция стиля.
Несомненно, перечисленные стилистические особен​ности вполне определенным образом повлияли на черты содержания пресс-релиза, среди которых отметим:
1) однотемность (нацеленность всего содержания на од​но-единственное событие или факт);
2) обязательное присутствие в содержании информа​ции о месте, времени и характере (названии) освещаемо​го события (факта);
3) выделение содержательной квинтэссенции в лидабзац (подзаголовок), предваряющий основной текст;
4) вынесение в первые строки (абзацы) наиболее важ​ной событийной и фактологической информации;
5) изложение событий (фактов) в прямом хронологи​ческом порядке.
Отдельного упоминания заслуживают особенности композиции пресс-релиза, который, несмотря на свою специфичность, являет собой не только деловой доку​мент, но и «малую творческую форму».
Композиция пресс-релиза (от лат. compositio - со​ставление, связывание) - это общее построение текста, обусловленное его содержанием и назначением и во мно​гом предопределяющее восприятие этого документа. Оп​тимальную композицию в наибольшей степени обеспечи​вает мотивированность (обоснованность) расположения всех компонентов содержания пресс-релиза.
В целом композицию пресс-релиза отличают:
1) аттрактивность (привлекательность), достигаемая, в частности, за счет выделения наиболее существенной ин​формации в заголовок и подзаголовок (лид-абзац);
2) монолитность, ясность и простота, обусловленная, помимо прочего, сравнительно небольшим объемом со​держания, а также равнозначностью и равноразмернос-
тью составляющих его частей (абзацев);
3) вынос второстепенной, справочной информации в са​мостоятельный раздел, не лишенный тем не менее тесной логической связи с основным текстом;
4) общая завершенность и убедительность изложения
_________

*См.: Розенталь Д.Э. Практическая стилистика русского языка. М.: Высшая школа) 1977

Теперь, когда нами рассмотрены преобладающие осо​бенности композиции, содержания и стиля изложения пресс-релиза, представляется целесообразным присту​пить к изучению структуры, реквизитов и основных тре​бований к его оформлению.
4.2. СТРУКТУРА И РЕКВИЗИТЫ ПРЕСС-РЕЛИЗА. ОСНОВНЫЕ ТРЕБОВАНИЯ К ОФОРМЛЕНИЮ
Основными элементами текстуальной структуры пресс-релиза являются:
1)
вводная часть текста, включающая:
· заголовок;
· подзаголовок (лид-абзац);
2) основной текст (как правило, насчитывающий от од​
ного до шести абзацев, не считая лид-абзаца);
3) служебная часть текста, включающая:
· справочную информацию;
· контактную информацию.
Заголовок открывает пресс-релиз, он должен кратко и точно отражать его тему - суть информационного по​вода и послуживших в качестве основы для него собы​тия или факта. Заголовок следует, по возможности, со​ставлять из коротких слов. Он не должен быть чрезмер​ным и в общем случае ограничиваться пятью - семью словами. Целесообразно избегать включения в заголо​вок маловыразительных слов, слов с неясным (двойным) смысловым значением, а также иностранных (иноязыч​ных) слов.
Следующий элемент структуры - подзаголовок, или лид-абзац, - следует непосредственно за заголовком и слу​жит для более быстрого «погружения» читателя в суть основного текста. Лид-абзац почти всегда содержит в се​бе наиболее важную информацию об освещаемом в пресс-релизе событии или факте, изложенную в краткой, кон​центрированной форме.
В то же время было бы ошибочно рассматривать лид-абзац в качестве расширенного варианта заголовка. Его предназначение в том, чтобы дать ответ на центральные вопросы, так или иначе подчеркивающие значитель​ность события (факта), и при этом не быть перегружен​ным излишними деталями.
Несомненно, стержневым элементом структуры пресс-релиза является основной текст. В свою очередь, внутреннюю структуру основного текста образуют «текс​товые блоки» - абзацы, в которых последовательно рас​крываются все необходимые подробности ранее изложен​ной информации. В общем случае пресс-релиз состоит из двух - четырех абзацев, каждый из которых включает три-четыре коротких (реже - один-два более протяжен​ных) предложения.
Отметим, что изложение содержания пресс-релиза осуществляется от главного к второстепенному. Это пред​ставляется вполне логичным в свете роли лид-абзаца: в небольшом по объему тексте, посвященном одному-единственному событию, нет места (да и необходимости) для того, чтобы вновь повторять главную мысль где-либо еще, помимо начала.
Таким образом, заголовок и лид-абзац формируют со​бой констатирующую часть пресс-релиза. Основная часть текста представляет собой разъясняющую, комментиру​ющую часть, обращенную одновременно и в предысто​рию вопроса, и в перспективу его развития.
Если же целостное изложение аргументов, доказыва​ющих информационную ценность описываемого в пресс-релизе события (факта) по каким-либо причинам затруд​нено (например, в силу специфичности информационного повода), то каждый из абзацев можно разбить на суб-абза-цы, объединенные общей мыслью, но раскрывающие при этом суть разных аргументов.
Подобное «антикульминационное» построение текс​та - от главного к второстепенному - несет в себе и еще одно, сугубо технологическое преимущество.
В зависимости от ситуации редактор или журналист, получивший пресс-релиз, может, за неимением необхо​димого «полосного пространства», использовать в инте​ресах дела лишь часть переданной ему информации.
Очевидно, что в этом случае он начнет делить пресс-релиз «схвоста», «отрезая» от него по предложению или по суб​абзацу. Оставшаяся - наиболее важная и ценная часть информации, - скорее всего, попадет в эфир или тираж в малоизмененном виде.
Последний структурный элемент пресс-релиза - его так называемая служебная часть - также выполняет весьма важную информационную функцию.
Во-первых, это справочные сведения об упоминае​мых в основном тексте субъектах PR-процесса: самом предприятии, его деловых партнерах, благотворитель​ных организациях и т. п. Тем самым служебная часть пресс-релиза играет роль продолжения основного текста, дополняя и уточняя суть некоторых существенных дета​лей, ранее лишь упомянутых вскользь.
Во-вторых, это сведения о контактах (контактных лицах), с помощью которых редактор или журналист, оз​накомившийся с пресс-релизом, способен самостоятель​но получить в свое распоряжение иную необходимую ин​формацию, причем сделать это оперативно, избегая мно​жества обычных бюрократических формальностей.
Переходя теперь к освещению вопроса о реквизитах пресс-релиза, подчеркнем, что последние тесно взаимо​связаны с элементами его структуры. Напомним читате​лям, что под реквизитами (от лат. requisition — требуемое, необходимое) рассматриваемого PR-документа следует понимать обязательные элементы его оформления, обес​печивающие быстрое и правильное изучение, восприятие и осмысление документа как источника информации.
К основным реквизитам пресс-релиза относятся:*
1) эмблема предприятия;
2) наименование предприятия;
3) наименование вида документа;
4) дата документа;
5) дата опубликования (если пресс-релиз предназна​чен для немедленного опубликования) или дата эмбарго;
6) номер документа;
7) указание на место составления документа;
8) заголовок к тексту;
9) лид-абзац (не должен дублировать заголовок);
10) основной текст;
11) справочная информация;
12) отметка о наличии приложения (фото, дискета,
кассета, дополнительные материалы на бумажных носи​телях и др.);
13) контактная информация;
14) отметка об исполнителе документа;
15)
отметка для автоматического поиска документа.
Общий вид расположения реквизитов представлен
ниже. Поясним, что для расположения основного текста
пресс-релиза, не поместившегося на одном листе, допус​
кается использовать либо дополнительный лист (с надпе​
чаткой в верхнем колонтитуле: «Лист №
для продол​
жения пресс-релиза»), либо оборотную сторону первого
листа. Последнее возможно в том случае, если на ней бу​
дут размещаться только служебные части пресс-релиза -
пункты 11-15.
Теперь дадим некоторые практические рекоменда​ции по оформлению реквизитов пресс-релиза.
Внешний вид эмблемы предприятия должен в точно​сти соответствовать требованиям Устава предприятия. Ее размещают на бланке флаговым или центрованным спо​собом (смещают к левому (правому) краю листа или рас​полагают точно по его центру), не ближе трех миллимет​ров к рамке бланка.
Наименование предприятия указывается в полном соответствии с наименованием, закрепленным в учреди​тельных документах предприятия. Над полным наиме​нованием предприятия указывается его сокращенное (ус​ловное) наименование, а в отсутствие последнего - пол​ное наименование вышестоящей организации (как это и сделано в нашем случае). Оно располагается центрован​ным способом, на один интервал ниже сокращенного на​именования предприятия (полного наименования выше​стоящей организации).

   ___________________________________________________________________________________________
*См.:ГОСТР6.30-97,сизм. 2000, 2001 гг. М., 2001
                           Образец
Общий вид расположения реквизитов пресс-релиза
                           (вариант)*
                                       1 МИНИСТЕРСТВО СВЯЗИ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ
 2 Федеральное государственное унитарное предприятие «Северная специальная электросвязь»
                                   3. П Р Е С С - Р Е Л И 3
4 «__»_____200. г.                                                                                                              6. №___________________
5. Эмбарго - «__»
200 г.                                                                      7.____________________
                                                              8. ( ____________________ )

9. (_______________________________________________________________________________________)

10.

11. Справка:

12. приложение:

13. контактная информация:

14.(_____________________)                                                                      15.(__________________)


* На основе бланка конкретного вида документа формата А4.
Номер документа указывается либо в соответствии с принятой на предприятии системой делопроизводства, либо в виде дробного числа, например, 100/10, где «100» -условный номер адресата, «10» - порядковый номер пресс-релиза, высылаемого данному адресату в текущем году. Располагается флаговым способом с выравниванием по правому краю бланка (но не ближе пяти миллиметров к рамке бланка), на уровне даты документа.
Указание на место составления документа фиксируется по фактическому месту составлению доку​мента и включает сокращенное наименование типа насе​ленного пункта и его полное название в именительном па​деже.
В необходимых случаях эти сведения могут быть дополнены: например, припиской «Штаб-квартира фи​лиала предприятия», «Пресс-центр предприятия», «Офис генерального директора» и т. п. Располагается флаговым способом с выравниванием по правому краю бланка (но не ближе пяти миллиметров к рамке блан​ка), на уровне даты опубликования документа.
Заголовок к тексту включает указание на краткое со​держание (тему) документа. Располагается центрован​ным способом, на два интервала ниже даты опубликова​ния пресс-релиза.
Подзаголовок (лид-абзац) включает наиболее важ​ную информацию об освещаемом в пресс-релизе событии или факте, изложенную в краткой, концентрированной форме и занимающую не более трех-четырех строк. Рас​полагается с выравниванием по ширине (не ближе пяти миллиметров к боковым рамкам бланка), без абзацного отступа, на один интервал ниже заголовка.
Основной текст включает оставшуюся информацию об освещаемом в пресс-релизе событии или факте (в объе​ме от одного до четырех 4-6-строчных абзацев). Распола​гается с выравниванием по ширине (не ближе пяти мил​лиметров к боковым рамкам бланка), без абзацного от​ступа, на один интервал ниже лид-абзаца.
Справочная информация (справка) включает допол​нительную информацию об упоминаемых в основном тексте пресс-релиза субъектах PR-процесса (в объеме од-ного-двух 4-6-строчных абзацев). Располагается с вырав​ниванием по ширине (не ближе пяти миллиметров к бо​ковым рамкам бланка), на один интервал ниже основно​го текста.
Отметка о наличии приложения включает слово «Приложение» с двоеточием и перечень прилагаемых к пресс-релизу материалов (фото, дискета, кассета, до​полнительные материалы на бумажных носителях и др.). Располагается с выравниванием по ширине (не ближе пя​ти миллиметров к боковым рамкам бланка), на один ин​тервал ниже справочной информации.
Контактная информация включает:
· стандартную формулу вежливости («Мы будем рады предоставить в Ваше распоряжение дополнительную информацию о...» или «Спасибо за интерес, проявлен​
ный Вами к этому пресс-релизу. Мы готовы предоставить
Вам дополнительную информацию о...»),
· конкретное указание о порядке связи с уполномо​ченными лицами, которые могут дать дополнительную информацию (фамилия, имя, отчество уполномоченно​
го должностного лица, номер телефона, телефакса, ад​рес электронной почты (при необходимости – указание на иное средство связи), время, в течение которого предо​ставляется дополнительная информация).
Эта информация располагается с выравниванием по ширине (не ближе пяти миллиметров к боковым рамкам бланка), на один интервал ниже отметки о на​личии приложения.
Отметка об исполнителе документа включает сокра​щение «Исп.» (от слова «Исполнил(а)»), фамилию и ини​циалы исполнителя в именительном падеже, номер теле​фона исполнителя. Располагается с выравниванием по ле​вому краю листа (не ближе пяти миллиметров к рамке бланка), на один интервал ниже контактной информации.
Отметка для автоматического поиска документа включает наименование файла и путь к нему. Располага​ется с выравниванием по правому краю листа (не ближе пяти миллиметров к боковой рамке бланка), на уровне отметки об исполнителе документа.

Перейдем теперь к изучению основных требований, предъявляемых к оформлению пресс-релиза. Они выте​кают из общих требований, предъявляемых к оформле​нию деловых документов.*
Эти требования можно под​разделить на три группы:
1) требования к бумаге и шрифту;
2) требования к оформлению текста с использовани​ем приемов верстки, предусмотренных стандартными средствами программ - текстовых редакторов;
3)
требования к размерным показателям пресс-релиза.
Начнем с изложения требований, предъявляемых к бумаге и шрифту. Содержание пресс-релиза печатается черным цветом на одной стороне писчей бумаги белого цвета формата А4** или близкого к нему размером шриф​та высотой не менее двух миллиметров для строчных ли​тер (что примерно соответствует кеглю девятого размера.
На практике размер кегля устанавливается несколько крупнее - 10 - 12. - Прим. авт.).
Текст печатается через полтора интервала строчны​ми буквами (кроме заглавных и аббревиатур в соответст​вии с правилами грамматики). При этом отпечатки цифр и знаков должны иметь равномерную насыщенность и визуально резкие края, что обеспечивается, с одной сто​роны, выбором соответствующей гарнитуры шрифта (Times New Roman, Courier New, Arial), а с другой - каче​ством работы принтера.
Опечатки, описки и иные неточности, обнаруженные в процессе выполнения работы, допускается исправлять без повреждения листов, помарок и следов неполного удаления прежнего текста, что реально лишь для элек​тронной версии пресс-релиза.
Подчеркнем, что наличие каких-либо ошибок в текс​те недопустимо. Если они были обнаружены уже при контрольном чтении бумажного документа, его следует перепечатать, предварительно устранив ошибку в элек​тронном оригинале. При оформлении пресс-релиза допу​скается ограниченное использование приемов верстки, улучшающих восприятие содержания, в том числе:
1) выделение названия вида документа, заголовка к тексту, а также названий элементов структуры (спра​вочная информация и пр.) ПРОПИСНЫМИ БУКВАМИ
(в отдельных случаях - в сочетании с разрядкой);
2) выделение отдельных фрагментов текста (к приме​ру, слов с ключевым значением для понимания смысла всего предложения или абзаца) подчеркиванием:
3) выделение дат, фамилий и наименований (напри​мер, наименований должностей), упоминаемых в тексте,полужирным шрифтом;
4) выделение цитат (прямой речи) курсивом.
Что касается встречающегося в некоторых источни​ках требования об обязательном разделении смежных аб​зацев пустой строкой, то его выполнение, на взгляд авто​ра, не способствует целостному восприятию текста пресс - релиза и потому не может быть рекомендовано читате​лям в качестве обязательного для исполнения.

Основными размерными показателями для пресс-ре​лиза являются следующие:
1) в одной полной строке текста пресс-релиза должно
быть 60±4 знака, при этом каждый пробел между слова​
ми считается за один знак;
2) абзацный отступ на протяжении всего текста не при​ меняется (в целях экономии страничного пространства ра​вен нулю. - Прим. авт.);
*См.: ГОСТ Р6.30-97, с изм. 2000, 2001 гг. М.: Изд-во стандар​тов, 2001. ГОСТ 29.115-88. М.: Изд-во стандартов, 1989.

** См.: ГОСТ 29.115-88. М.: Изд-&о стандартов, 1989.
3) на одной странице сплошного текста должно быть 29±1 строк, набранных через полуторный интервал (приэтом меньшее число строк допускается на начальных
и концевых страницах пресс-релиза); 
4)Текст должен иметь поля следующих размеров:
верхнее - 20 мм, правое - 10 мм, тогда как размеры ниж​него и левого полей будут производными от указанных выше параметров, но не менее 20 мм.
Из содержания требований к размерным показате​лям вытекают требования к объему пресс-релиза. Он должен быть оптимальным, то есть отвечающим, с одной стороны, условиям современных сверхскоростных массо​вых коммуникаций, а с другой - соответствующим по​требностям предприятия. Впрочем, обосновать опти​мальный объем пресс-релиза можно и основываясь на не​которых расчетах.
Так, известно, что человек в состоянии прочесть (про себя) не более 25 - 30 печатных знаков в секунду. Извест​но также, что в подавляющем большинстве случаев реше​ние о пригодности (непригодности) информации, содер​жащейся в том или ином документе (в том числе и в пресс-релизе), для дальнейшего использования принимается примерно в течение одной минуты.
Кроме того, именно в течение этого непродолжитель​ного промежутка времени обеспечивается предельно высо​кая концентрация внимания. Отсюда следует вывод о том, что оптимальный объем  текста пресс-релиза должен  составлять не более 1500 - 1800 знаков, что примерно соот​ветствует объему одного машинописного листа формата А4.
Естественно, во всяком правиле допустимы отдельные исключения. Вот почему объем пресс-релиза в особых слу​чаях может быть увеличен, но не более чем в два раза - ес​ли это наилучшим образом отвечает потребностям пред​приятия в конкретном случае. Например, возможны си​туации, когда речь идет об информации исключительной важности, требующей немедленного распространения и не допускающей при этом ее дробления на части.
Что же касается обоснования длины отдельного абза​ца, то, составляя текст очередного пресс-релиза, исходи​те из следующих соображений:
1) длина самого протяженного абзаца не должна превышать 6-7 строк - более длинные абзацы глаз «ус​тает» воспринимать, что невольно подталкивает читаю​
щего к переходу на следующий фрагмент текста;
2) при первом ознакомлении с текстом читающий не​произвольно «выхватывает» из текста самый короткий абзац;
3) следовательно, длина самого первого абзаца ос​новного текста (как, кстати, и длина лид-абзаца), несу​щего в себе наиболее важную информацию, должна быть
минимальной - три-четыре строки.
В то же время следует помнить, что абзац меньшей протяженности - например, в две строки - будет воспри​ниматься читающим уже как заголовок (заголовок к абза​цу). В идеале длина каждого следующего абзаца должна быть несколько больше предыдущего, но при этом не пре​вышать указанных выше размеров. Длина предложений в абзаце должна ритмически чередоваться (средняя, более протяженная, короткая и т. д.) - это позволяет избежать впечатления монотонности текста, его «занудности».
Кроме того, не рекомендуется переносить абзац на сле​дующую страницу, «разрывая» его на две части, посколь​ку это также затрудняет целостное осмысление прочитан​ного. По этой же причине следует избегать и построчного переноса слов.
Заметим, что отдельные скептики всерьез полагают, будто в век интернет-коммуникаций ничего оформлять не надо - достаточно «вставить» в окно программы от​правки электронной почты текст пресс-релиза и «клик​нуть» по кнопке «Send».
На первый взгляд, им трудно возразить, ведь отправ​ленный в бумажном виде пресс-релиз менее технологи​чен (текст в этом случае надо или перепечатывать, или сканировать), на что в условиях извечного редакционно​го цейтнота времени может и не оказаться. Однако у этой проблемы есть и оборотная сторона медали. В чем она за​ключается?
Во-первых, электронный документ сложнее воспри​нимается с экрана компьютера, нежели традиционный, бумажный.
Во-вторых, всегда сохраняется вероятность того, что отправленное вами E-mail-сообщение будет воспринято получателем как обычный «спам» (рекламный мусор, ко​торым уже и так изобилует интернет-пространство).
В-третьих, в случае возникновения каких-либо недо​разумений с опубликованным текстом обеим сторонам будет крайне трудно доказать свою правоту: «отработан​ные» исходные файлы так легко уничтожить.
Следует иметь в виду и соображения престижа. Пресс-релиз, представленный в редакцию на соответст​вующем бланке и должным образом оформленный, несо​мненно, произведет на его получателей позитивное впе​чатление еще до того момента, как ими будет прочитана хотя бы одна строка из этого PR-документа.
Еще лучше, когда этот документ не сваливается как снег на голову (в Интернете же это практически всегда -неожиданность). Предупредить «авральный» эффект и соответствующую внутреннюю реакцию получателей пресс-релиза совсем нетрудно - для этого достаточно за​ранее позвонить, предупредив получателей о времени от​правки пресс-релиза и его теме.
Так что, намереваясь отослать электронную версию очередного пресс-релиза, прежде всего не сочтите за труд уведомить об этом тех, кому он адресован. Дополняйте

электронную версию бумажной - высланной, напри​мер, по факсу или с курьером. Тем самым вы проявите максимум уважения к своему коллеге и представляемо​му им СМИ.
Кроме того, в отдельных случаях будет нелишне снаб​дить пресс-релиз кратким личным посланием - сопрово​дительной запиской или письмом, содержащими, помимо приветствия, и дополнительную полезную информацию, по каким-либо причинам не вошедшую в пресс-релиз.
Все эти шаги наверняка будут восприняты вашими коллегами исключительно благожелательно. Тем самым увеличиваются шансы на то, что отправленный вами пресс-релиз будет воспринят получателями «как надо» и почти гарантированно будет опубликован или распро​странен (конечно, при условии, что информационный по​вод для его подготовки будет расценен как вполне достой​ный, а качество его изложения - приличным).
К тому же подобным способом довольно легко улуч​шить взаимоотношения с конкретным СМИ, редакцией и представляющими их в данном случае сотрудниками (прежде всего редакторами и журналистами). И, более того, поступая вышеописанным образом, вы косвенно способствуете укреплению паблицитного капитала свое​го предприятия.
4.3. ВЫБОР ИНФОРМАЦИОННОГО ПОВОДА ДЛЯ ПОДГОТОВКИ ПРЕСС-РЕЛИЗА. ОПРЕДЕЛЕНИЕ ОПТИМАЛЬНОГО ВРЕМЕНИ ДЛЯ ЕГО РАСПРОСТРАНЕНИЯ
Перейдем к рассмотрению еще двух вопросов, имею​щих исключительно важное практическое значение для успешной подготовки пресс-релизов: что следует считать достойным информационным поводом для пресс-релиза и как выбрать оптимальное время для распространения пресс-релиза через СМИ.
Мини-исследование, проведенное автором в рамках мониторинга 30 различных пресс-релизов, размещенных
на сайте www.prnews.ru, показало, что наиболее распро​страненными информационными поводами для их под​готовки являются:
1) подведение итогов хозяйственной деятельности предприятия за стандартный промежуток времени (год,полугодие, квартал) - четыре пресс-релиза;
2) вывод новой продукции (товара, услуги) предпри​ятия на рынок - три пресс-релиза;
3) учреждение предприятия (его филиала, представительства, дочерней организации и т. п.) либо выход на новый рынок - три пресс-релиза;
4) изменение условий хозяйственной деятельности,связанное, к примеру, с плановым вводом новых мощно​стей (площадей) производства, внедрением более совер​
шенных технологий или образцов техники, либо условий предоставления услуг (продажи товаров) в форме скидки и т. п. - два пресс-релиза;
5) заявления, выступления и интервью руководства предприятия - два пресс-релиза;
6) участие предприятия в специальных бизнес-мероприятиях (конференциях,  выставках,  презентациях, маркетинговых акциях, тендерах, аукционах и т. п.) -
два пресс-релиза;
7)
участие предприятия в благотворительных меро​приятиях - два пресс-релиза;
8) торжественные события в жизни предприятия или его некоторых сотрудников (например, награжде​ние) - два пресс-релиза;
9) достижения в хозяйственной деятельности пред​приятия (улучшение производственных показателей и пр.) - два пресс-релиза;
10) заключение предприятием  крупных (важных) бизнес-соглашений (например, договоров о сотрудниче​ стве, контрактов и т. п.) - два пресс-релиза;
11) значительные кадровые изменения (назначения, перемещения и увольнения), вызванные либо вследствие смены высшего руководящего состава предприятия, либо
вследствие масштабной реорганизации (реструктуриза​ ции) производства - один пресс-релиз.
12) внеплановые мероприятия, не являющиеся след​ствием кризиса (внеочередное заседание акционеров, со​вета директоров и т. п.) - один пресс-релиз.
Кроме того, еще четыре пресс-релиза явились реак​цией на возникновение и развитие кризисной ситуации, в той или иной степени затрагивающей интересы пред​приятия.
Результаты проведенного экспресс-анализа могут быть положены в основу варианта классификации пресс-релизов. В качестве классификационного критерия пред​ставляется целесообразным исходить из ординарности или, напротив, неординарности (экстренности) информа​ционного повода. И тогда оказывается, что фактически существует лишь два основных типа пресс-релиза, кото​рые можно условно обозначить как:
1)
стандартный пресс-релиз (стандарт-релиз), пред​назначенный для информирования о плановых событи​ях, укладывающихся в обычный ритм хозяйственной де​
ятельности предприятия. В свою очередь, в рамках стан​дарт-релиза можно выделить две его разновидности;
а)
стандарт-релиз, предназначенный для освещения повседневных событий;
б)
стандарт-релиз, предназначенный для освещения периодически происходящих событий.
2)
специальный пресс-релиз (adhoc-релиз)*, предназ​наченный для информирования о событиях, носящих для предприятия незапланированный, а в отдельных случаях -
и внезапный, в том числе кризисный характер. Для adhoc-релиза также можно выделить две его разновидности, а именно;
а)
adhoc-релиз, предназначенный для освещения спе​циальных событий;
б)
adhoc-релиз, предназначенный исключительно для освещения, осуществляемого в порядке кризисного реа​гирования на ситуацию и ее вероятное развитие.
К числу стандартных из числа рассмотренных ра​нее можно отнести пресс-релизы, информационным по​водом для подготовки которых послужили:
1) вывод новой продукции (товара, услуги) предприя​тия на рынок;
2) изменение условий хозяйственной деятельности,связанное с плановым вводом новых мощностей (площа​дей) производства, внедрением более совершенных тех​
нологий или образцов техники, либо условий предостав​ления услуг (продажи товаров) в форме скидки и т. п.;
3) заявления, выступления и интервью руководства
предприятия;
4) значительные кадровые изменения (назначения, пе​ремещения и увольнения), произошедшие либо вследст​вие смены высшего руководящего состава предприятия,
либо вследствие масштабной реорганизации (реструкту​ризации) производства на предприятии;
5) подведение итогов хозяйственной деятельности пред​приятия за стандартный промежуток времени (год, полугодие, квартал);
6) учреждение предприятия (его филиала, представи​тельства, дочерней организации и т. п.) либо выход на но​вый рынок;
7) участие предприятия в специальных бизнес-меро​приятиях (конференциях,  выставках,  презентациях, маркетинговых акциях, тендерах, аукционах и т. п.);
8) участие предприятия в благотворительных мероприятиях.
* ad hoc (лат.) - букв, «по конкретному поводу».
Уточним, что пресс-релизы, указанные в пунктах 1-4, предназначены для освещения повседневных событий, а пресс-релизы, указанные в пунктах 5 - 8, - для освеще​ния событий, происходящих периодически.
К числу специальных из числа рассмотренных ранее можно отнести пресс-релизы, информационным поводом для подготовки которых послужили:
1) торжественные события в жизни предприятия или его некоторых сотрудников (например, награждение);
2) достижения в хозяйственной деятельности пред​приятия (к примеру, улучшение его производственных показателей и пр.);
3) заключение предприятием крупных (важных) биз​нес-соглашений (например, договоров о сотрудничестве, контрактов и пр.);
4) внеплановые мероприятия, не являющиеся следст​вием кризиса (внеочередное заседание акционеров, сове​та директоров и т. п.).
Отметим в заключение, что особое место в приведен​ной классификации принадлежит пресс-релизам, пред​назначенным для освещения, осуществляемого в поряд ке кризисного реагирования на ситуацию и ее вероятное развитие. К слову, число «кризисных» пресс-релизов, ох​ваченных экспресс-анализом, (четыре) оказалось равным числу пресс-релизов, подготовленных по такому орди​нарному поводу, как подведение итогов хозяйственной деятельности предприятия. Как говорится, есть над чем задуматься.
Восприимчивость СМИ и общественности к распрост​раняемой PR-информации в значительной степени зави​сит и от того, насколько удачно выбрано время для пресс-релиза. В связи с этим представляется целесоообразным предоставить в распоряжение уважаемых читателей не​сколько практических советов о том, какой временной отрезок следует считать оптимальным для распростране​ния пресс-релиза.
Попытаемся найти ответ, действуя по принципу «от об​ратного». Для этого зададимся вопросом: «А в какие пери​оды времени действенность распространенного пресс-рели​за оказывается минимальной?»
Очевидно, это будет зависеть от того, насколько «за​груженным» в тот или иной момент времени окажется информационное пространство. Таким образом, пресс-ре​лиз всякий раз как бы вступает в конкурентную борьбу с другими информационными материалами за «право быть опубликованным».
Определяющее значение в данном случае имеют два важнейших обстоятельства:
1) информационная «весомость» содержания пресс-релиза;
2) качество его исполнения.
Между прочим, те же оценочные параметры право​мерно использовать и применительно к другим информа​ционным материалам. Итак, «коэффициент информаци​онной значимости» пресс-релиза можно определить как:

                                                              Киз =Зип *К исп ,
где Зип - значимость информационного повода,
 Кисп - качество исполнения.
Обе величины можно оценивать в условных баллах -допустим, от одного до пяти. Конечно, оценка эта будет до известной степени субъективной, но лучше иметь об информационной значимости своего пресс-релиза хотя бы приблизительное представление, чем никакого. Оце​ночная шкала может быть выстроена следующим обра​зом:
а)
для оценки значимости информационного повода,
послужившего толчком для подготовки пресс-релиза:
5 баллов - сенсация;
4
балла - «горячая» новость;
3
балла - новость, заслуживающая внимания;
2 балла - новость рядового ранга;
1 балл - информационная «мелочь».
б)
для оценки качества исполнения пресс-релиза:
5
баллов - профессионально сделанный материал, от​вечающий всем важнейшим требованиям (направлен​ность содержания, структура, композиция, стиль, объем
и т. д.);
4
балла - крепкий, добротный материал, в основном отвечающий всем перечисленным выше требованиям;
3 балла - вполне пригодный для использования в ра​боте материал, требующий минимальной журналистской (редакторской) «доводки»;
2 балла - материал, пригодный для использования в работе, но требующий частичной переработки;
1 балл - материал, лишь отчасти пригодный для ис​пользования в работе.
Естественно, чем выше коэффициент информацион​ной значимости вашего пресс-релиза, тем больше шансов на то, что его содержание воплотится в конкретном ин​формационном сообщении или публикации. С другой стороны, на принятие решения, как отмечено выше, не​сомненно, повлияет и то, насколько велика в данный мо​мент потребность того или иного СМИ в информации оп​ределенного рода.
На практике это означает следующее: вероятность опубликования (распространения) информации из пресс-релиза тем выше, чем острее испытывает СМИ «инфор​мационный голод».
Иными словами, если у газеты, журнала, интернет-сайта, радио- или телеканала и без того в избытке каче​ственной, социально значимой информации, то, скорее всего, ваш пресс-релиз останется невостребованным. И наоборот, если СМИ испытывает недостаток в инфор​мации подобного рода, то вероятность публикации (рас​пространения) значительно повышается.
Однако возникает вопрос: как определить, предуга​дать, когда пресс-релиз «пройдет», а когда - нет? Для то​го чтобы ответить на него, следует бросить хотя бы бег​лый взгляд на состояние информационного пространства и главенствующих в нем потоков.
Наполнение информационного пространства в данном случае следует рассматривать как «помехи», через кото​рые предстоит прорваться — в эфир или на страницы — пресс-релизу. Чем значительнее события, чем интенсив​нее они происходят, тем сильнее «помехи». Первая пя​терка информационных «помехоисточников» выглядит следующим образом:
1) чрезвычайные происшествия (промышленные ава​рии и катастрофы, теракты, стихийные бедствия, воору​женные конфликты, «преступления века», смерть пер​
вых лиц государства и т. п.);
2) крупномасштабные события, затрагивающие жизнь всей страны или большинства ее регионов (выборы, в том числе досрочные, начало экономических или социальных преобразований в рамках общегосударственных реформ, «громкие» судебные процессы, общегосударственные пра​здники и торжества, а также важнейшие мероприятия по их подготовке);
3) отдельные экстраординарные события (выдающие​ ся достижения в области бизнеса, науки, техники, меди​цины и пр., крупнейшие спортивные соревнования и их
результаты, эксклюзивные общественные и культурные мероприятия, природные явления - например, полное солнечное затмение и пр.);
4) иные важные события, не имеющие привкуса сенсационности, но тем не менее вызывающие повышенный общественный интерес (например, Миллениум);
5) целевая контринформация - исходящая, к примеру, от конкурентов предприятия  и распространяемая в форме тех же пресс-релизов.
Таким образом, задавшись соответствующей целью, можно с довольно высокой точностью определить те перио​ды времени, в течение которых по объективным причинам «загруженность» информационного пространства окажет​ся более низкой. Кроме того, можно попытаться выяснить это у самих работников СМИ - поверьте, они-то на себе ощущают интенсивность информационных потоков.
Тем не менее предоставим в распоряжение наших чи​тателей некоторые рекомендации на этот счет. Итак, ин​формационный «спад», как правило, отмечается:
1) в течение дня - в послеобеденное время, примерно с 13 до 16 часов, поскольку принято «придерживать» но​вости к выходу или утренних, или соответственно вечер​
них тиражей и выпусков;
2) в течение недели - во второй ее половине (четверг, пятница), так как, по неписаной традиции,  наиболее важные новости сообщаются в понедельник, после чего
активно «раскручиваются» в СМИ в течение следующих одного - двух дней;
в течение месяца - как правило, в середине (во вто​
рой его декаде, с 10 - 11 и до 20 - 21 числа). Объяснение -
то же: всевозможные «итоги» предыдущего месяца к началу указанного периода обычно уже подведены, а раз​нообразные «прогнозы» приходятся преимущественно на последнюю неделю месяца;
4) в течение года - общее ослабление информацион​ных потоков чаще всего наблюдается летом (точнее, с сере​дины мая до середины августа), а также в периоды затяж​ных праздников (например, 9-10 марта, 2S мая, 2-3 ян​варя и пр.).
Перечисленные особенности, характеризующие об​щее состояние информационной среды, могут быть поло​жены в основу «импульсного» метода распространения пресс-релизов и составления соответствующих графиков.
Суть метода заключается в оказании «точечного», импульсного воздействия на состояние информационной среды путем «вбрасывания» в нее пресс-релизов в строго определенные моменты. Ведь, в конце концов, надо пони​мать, что от любой информации, подаваемой с унылой ре​гулярностью, СМИ устают.
Кроме того, у пиарщика, «берущего количеством», всегда более высок риск «исписаться», что на практике чаще всего ведет к падению качества подготовки и пред​ставления информации и проигрышу конкурентам. Гра​фик составляется на основе стандартной календарной сетки следующим образом:
1) выделяются - например, каким-нибудь ярким цве​том - периоды, отличающиеся общей высокой информа​ционной загруженностью (см. выше);
2) выделяются - другим цветом или иным условным обозначением - периоды, оцененные представителями различных СМИ, с которыми осуществляется информаци​
онное взаимодействие, как неблагоприятные для подго​товки пресс-релиза. Например, это период коллективного отпуска работников СМИ, период, в котором предпочтение
в соответствии с достигнутными деловыми соглашениями будет отдаваться конкуренту, периоды подготовки специ​
альных тематических номеров (выпусков), в тематическое поле которых пресс-релиз просто не «впишется», «техно​ логические дыры» и т. п.;
3) выделяются периоды, в течение которых распрост​ранение пресс-релизов для предприятия является наиболее необходимым (в целом это те периоды, на которые выпада​
ет проведение наиболее значительных событий в жизни предприятия, см. в этой связи перечень основных инфор​мационных поводов);
4) выделяются периоды, в течение которых распрост​ранение пресс-релизов для предприятия является жела​тельным.
Сначала целесообразно составить генеральный гра​фик, охватывающий календарный год. Затем на его осно​ве составляются квартальные, месячные и, если необходи​мо, недельные графики подготовки пресс-релизов. Заме​тим, что при составлении подобных графиков необходимо определенным образом учитывать и вероятность неожи​данных событий.
Для эффективного реагирования на подобные инфор​мационные «вызовы» целесообразно:
1) иметь заготовки пресс-релизов для каждого экстренного информационного повода (время для их подго​товки также следует предусмотреть в графике);
2) заранее решить с руководством необходимые организационные вопросы с тем, чтобы по возможности сокра​тить до минимума время, необходимое для визирования
и утверждения пресс-релиза (поскольку фактор времени в форс-мажорной ситуации является наиважнейшим);
3) предварительно определить, в какие СМИ (кон​кретнее - каким редакциям, каким журналистам и т. п.)
будет направляться тот или иной «горящий» пресс-релиз;
4) знать, кто именно из числа высшего руководяще​го состава предприятия уполномочен предоставлять офи​циальную информацию для детализации содержания
пресс-релиза (например, директор по производству -при освещении производственных вопросов, директор по маркетингу - при освещении вопросов сбыта, дирек​
тор по персоналу - при кадровых изменениях и т. п.).
Далее нами будут рассмотрены конкретные приме​ры пресс-релизов в соответствии с предложенной клас​сификацией.

4.4. ПРИМЕРЫ ПРЕСС-РЕЛИЗОВ, ИХ ПРЕИМУЩЕСТВА И НЕДОСТАТКИ. КАК ИЗБЕЖАТЬ ТИПИЧНЫХ ОШИБОК ПРИ ПОДГОТОВКЕ ПРЕСС-РЕЛИЗОВ.

                                                 Туристическое агентство подключается к системе B2R Таке&Рау
Москва, 23 сентября 2002 г.
Сегодня компания B2R объявила о подписании договора об обслуживании в си​стеме электронных микроплатежей турагентства. Туристическое агентство «Самара Тур» предоставляет своим клиентам широкий выбор туристических и информационных услуг по направлениям: российский и международный туризм и отдых, турбазы и сана​тории, круизы по Волге, туры выходного дни, детские и школьные туры и экскурсии, обучение за рубежом, оформление виз и загранпаспортов, бронирование билетов и гостиниц, трансферты, сопровождение, экскурсии, такси и др.
В настоящее время интернет-ресурс компании позволяет оформить заказ и получить дополнительную информацию об услугах. Подключение к универсальной системе электронных микроплатежей B2R Таке&Рау позволит увеличить финансовую эффективность бизнеса, и прежде всего за счет реализации своих ранее бесплатных услуг в Интернет.
B2R Таке&Рау - это универсальная система, позволяющая посетителям сети Интернет использовать свои авансированные средства (на лицевых счетах у интернет-провайдеров, в системах интернет-банкинга и др.) для мгновенной опла​ты (8 том числе сколь угодно малых по стоимости) товаров, услуг и информации в сети. Для использования B2R Таке&Рау от посетителя, в отличие от других платеж​ных систем, не требуется никакого предварительного подключения или регистра​ции, скачивания «кошельков», открытия дополнительных счетов и т. д.
Информацию о системе электронных микроплатежей в сети Интернет B2R Таке&Рау Вы можете найти на сайте по адресу WWW... Держателям средств (интер​нет-провайдерам, банкам, операторам мобильной связи, провайдерам IP телефонии и т. д.) и продавцам информации, товаров и услуг - до 27 сентября 2002 года прини​маются заявки на бесплатное подключение к B2R Таке&Рау! (Подать заявку можно по адресу: WWW...)
Справка:
Компания B2R предлагает услуги и решения, позволяющие российским пред​приятиям и организациям максимально быстро и с минимальными затратами перей​ти к использованию современных средств электронного бизнеса. Среди них - мно​гоотраслевая торговая площадка, аренда (ASP) торговых площадок, защита инфор​мации с применением электронно-цифровой подписи (ЭЦП), система отслеживания ж/д грузоперевозок через Интернет, услуги торгово-дилерской сети (ТДС) и др. Информацию о решениях, технологиях и деятельности компании Вы можете найти на сайте по адресу: WWW...
Контактная информация: тел./факс:..., e-mail:...


Начнем с рассмотрения стандартных пресс-релизов (стандарт-релизов). Приведенный выше пример пред​ставляет собой образец типичного электронного пресс-ре​лиза, предназначенного для освещения повседневного со​бытия в жизни предприятия.
Отметим сначала наиболее очевидные преимущества данного пресс-релиза, в том числе:
а)
подчиненность содержания одной теме, его кон​кретность;
б)
стандартная, близкая к оптимальной структура
пресс-релиза;
в)
соблюдение формальных требований к объему пресс-релиза.
В то же время пресс-релизу присущи и вполне опре​деленные недостатки, а именно:
а)
отсутствие лид-абзаца;
б)
«замалчивание» информации о деловом партнере
(отсутствие в заголовке названия турагентства, что ли​шает заголовок лексического равновесия);
в)
отсутствие сведений о контактном лице;
г)
перегруженность текста деталями;
д)
эмоциональность подачи информации (восклица​тельный знак ни при каких обстоятельствах не должен присутствовать в пресс-релизе);
е)
недостаточное   проявление   заинтересованности предприятия в привлечении СМИ к получению дополни​тельной информации (выраженное в отсутствии заклю​чительной формулы вежливости).
Сравним приведенный пресс-релиз с другим, принад​лежащим к той же классификационной категории. Вот его текст:


«Точка Ру» объявляет о новом снижении цен
Москва, 14 января 2003 года
Компания «МТУ-Интел» (торговая марка «Точка Ру»), ведущий интернет-опера​тор России, объявляет о новых маркетинговых инициативах в сфере услуг широко​полосного доступа в Интернет.
До 31 января продлена акция «Точка Ру» за 1 доллар», снискавшая себе боль​шую популярность среди клиентов, желающих получить домой постоянный скорост​ной доступ в Интернет. Двукратное снижение цен на подключение к услуге привело по меньшей мере к 4-х-кратному росту числа абонентов в декабре по сравнению с предыдущими месяцами.
Еще один сюрприз компания подготовила для корпоративных клиентов. С янва​ря 2003 года услуга «Высокоскоростной выделенный канал- будет тарифицировать​ся по новым, более выгодным для пользователей тарифным планам. Например, в планах «Активный 2003» и «Профессиональный 2003» по сравнению с их предше​ственниками, «Активным» и «Профессиональным», вдвое возрос объем предопла-ченного трафика: с 2 до 4 Гб и с 4,4 до 8 Гб соответственно. Введен новый тариф​ный план -Деловой 2003», который занял нишу между планами «Базовый 2003» и «Активный 2003». Абонентская плата составляет 220 долларов, и в нее включено 2,2 Гб трафика. Изменения затронули и стоимость дополнительного трафика, не включенного в абонентскую плату. Например, в плане «Активный 2003» стоимость дополнительного трафика снижена на 17%, а в «Базовом 2003» на 20%.
Основные параметры новой линейки тарифных планов:
■
Минимальная абонентская плата - $60*
Максимальное количество трафика, включенного в абонентскую плату, - 25 Гб
■
Минимальная стоимость одного мегабайта дополнительного трафика - 1 цент
Более подробно с новыми тарифными планами можно ознакомиться по адресу:
WWW...
Справка:
«МТУ-Интел» - ведущий интернет-оператор, предоставляющий полный спектр услуг Интернет. Компания предоставляет доступ в Интернет по коммутируе​мым, выделенным и ADSL-каналам. Кроме доступа «МТУ Интел» оказывает услуги хо​стинга, IP-телефонии, построения и эксплуатации корпоративных сетей по техноло​гии VPN, аренды программных продуктов и др. Высокое качество услуг компании «МТУ-Интел» обусловлено наличием у нее самой большого модемного пула в стра​не, собственной магистральной IP-сети с пропускной способностью 1 Гбит/с, кана​лами во внешний сегмент Интернета с пропускной способностью 1 Гбит/с и мощно​го центра данных. Компания обслуживает около 400 тыс. абонентов коммутируемо​го доступа и более 8000 линий постоянного доступа в Интернет.
В отличие от первого варианта, указанный пресс-ре​лиз с первого прочтения представляется более информа​тивным, чему способствует перечисление в тексте не​скольких конкретных характеристик нового коммерчес​кого предложения. Кроме того, он гораздо точнее выверен и стилистически, и композиционно.
Однако в нем также отсутствуют сведения о контакт​ном лице. Явно недостаточным выглядит и проявление заинтересованности предприятия в привлечении СМИ к получению дополнительной информации (выраженное в отсутствии заключительной формулы вежливости).
Рассмотрим теперь пример пресс-релиза, предназна​ченного для освещения периодически происходящего со​бытия, в данном случае - выхода на новый рынок пред​ставительства известного предприятия:

На российский рынок вышло британское издательство «Маршалл Кавендиш»
На российский рынок вышло британское издательство «Маршалл Кавендиш». Во всем мире оно известно уникальной схемой продаж своей продукции. Эту схему можно рассмотреть на примере продвижения в нашей стране коллекционной энцик​лопедии «Древо познания», которая пользуется невероятной популярностью более чем в 10 странах мира. Особенно хорошо «Древо познания» приняли в Польше, на Украине и в России.
«Древо познания» - это уникальный товар. Эту энциклопедию читатели приоб​ретают по частям: каждый выпуск объединяет несколько тематических статей. Они отдельно друг от друга подшиваются в специальные обложки-переплеты (подобно тетрадям со сменным блоком) вместе с другими статьями своего раздела и состав​ляют тематическую энциклопедию. Материалы «Древа познания» делятся на семь разделов: «Животные и растения», «Искусство», «Всемирная история», «Организм человека», «Планета Земля», «Наука и техника», "Атлас мира». Каждая статья пре​красно иллюстрирована: для этого используются фотографии, карты и разноцвет​ные рисунки-схемы. Информационное содержание журнала постоянно обновляется. Ни один выпуск «Древа познания» не содержит рекламы.
У «Маршалл Кавендиш» огромный опыт в создании изданий энциклопедической направленности. Весь когда-либо опубликованный материал классифицируется и хра​нится в базе данных. Журнал выходит раз в неделю, по вторникам. Проект рассчитан на 3 года. За этот срок, как правило, выпускается 144 номера.
В России «Древо познания» продается с сентября 2002 года. Первый номер ра​зошелся тиражом 700 000 экземпляров. Такой успех объясняется тем, что в нашей стране нет аналогичного издания.

Кроме того, «Древо познания- очень нравится детям, потому что с этой энцик​лопедией можно играть: самостоятельно раскладывать по разделам тематические статьи и подшивать в красивые папки. К тому же ребенку несложно прочесть за не​делю 24 страницы полезной и интересно поданной информации. Важно и то, что це​на одного выпуска доступна для людей с разным уровнем дохода. Средняя цена за номер составляет 30 рублей.
Представители «Маршалл Кавендиш» в Рхсии утверждают, что в нашей стра​не у них нет конкурентов. На их взгляд, книжный и особенно журнальный рынок еще недостаточно развиты с точки зрения формирования канала движения това​ра. Не окончательно сложились четкие структурные взаимосвязи в цепочке Изда​тель - Дистрибьютор - Розничная сеть. Издатель, а иногда и дистрибьютор с тру​дом могут отследить в пределах России путь каждого продаваемого экземпляра.
Но, несмотря на эти сложности, в ближайшем будущем издательство заплани​ровало реализовать на российском рынке еще несколько интересных проектов.
Мы готовы предоставить Вам более подробную информацию, а также организо​вать интервью с руководителем представительства Marshall Cavendish Partworks Ltd.
в России - Ириной Володиной.
Контактное лицо: Снежана Князева Тел.:... E-mail: ...

Опустим перечисление преимуществ, тем более что они в данном случае почти аналогичны указанным в пре​дыдущем примере. Сосредоточимся на уяснении недо​статков, среди которых выделим:
а)
дублирование заголовка в лид-абзаце;
б)
отсутствие указания о точной дате и месте события;
в)
перегруженность текста деталями;
г)
превышение допустимого объема пресс-релиза;
д)
недостаточная структуризация текста - например,
определенную часть информации можно было бы вынес​
ти в справочный раздел.
Теперь для сравнения - другой пример пресс-релиза, предназначенного для освещения периодически происхо​дящего события:

Патриарх Московский и Всея Руси Алексий II торжественно вручил автобус самой большой российской семье священника Николая Стремского, в ко​торой в настоящее время воспитывается 50 несовершеннолетних детей.
Патриарх Московский и Всея Руси Алексий II на состоявшейся 12 января 2003 го​да в Зале Церковных Соборов Храма Христа Спасителя Патриаршей Рождественской Елке торжественно вручил автобус самой большой российской семье священника Николая Стремского, в которой в настоящее время воспитывается 50 несовершенно​летних детей. Средства на покупку автобуса для семьи были собраны в результате совместной акции, проведенной финансовой корпорацией «Автобанк-НИКойл-Стра​хование» и Российским детским фондом. В церемонии приняли участие президент финансовой корпорации «Автобанк-НИКойл-Страхование- Николай Цветков, предсе​датель АКБ «Автобанк» Людмила Шабалкина, первый заместитель председателя правления Промышленно-страховой компании Николай Николенко и председатель Российского детского фонда Альберт Лиханов.
На банковский счет, открытый в АКБ •Автобанк* специально для сбора средств на покупку автобуса семье Стремских, поступали пожертвования частных лиц, пред​приятий и организаций страны. Миллион рублей на покупку автобуса выделил АКБ «Автобанк», часть средств также перевел на счет Российский детский фонд. Всего к 1 января 2003 года на специальный счет в Автобанке поступило более 1 миллио​на 250 тысяч рублей пожертвований.
Этой суммы оказалось достаточно для приобретения нового автобуса, способно​го вместить всех членов большой семьи священника Николая Стремского. Новое транспортное средство застраховала от всех рисков Промышленно-страховая компа​ния, входящая в состав финансовой корпорации «Автобанк- НИКойл -Страхование».
«В этот важный и очень торжественный день, когда мы воочию увидели эту за​мечательную дружную семью, хотелось бы пожелать, чтобы как можно меньше мир​ских проблем вставало на пути благородных начинаний Отца Николая», - сказал на церемонии вручения автобуса семье Стремских президент финансовой корпора​ции «Автобанк-НИКойл -Страхование» Николай Цветков
«Мы глубоко тронуты той заботой, тем вниманием, которым окружили нашу семью Российский детский фонд совместно с финансовой корпорацией «Автобанк-НИКойл-Страхование». Это настоящее чудо - в такие тяжелые времена наша семья получает столь дорогой подарок. Я думаю, что на этом автобусе мы будем совершать паломни​ческие поездки по святым местам, это духовно обогатит наших детей», - сказал Нико​лай Стремсжий.
Справка:
АКБ «Автобанк» входит в состав финансовой корпорации «Автобанк-НИКойл-Стра​хование» и не первый год сотрудничает с Российским детским фондом. В настоящее время в Автобанке открыто свыше 70 благотворительных счетов, на которые по линии Российского детского фонда перечисляются денежные средства на различные благо​творительные программы, а также в адрес конкретных детей, нуждающихся в помощи
За годы сотрудничества АКБ «Автобанк» и Российский детский фонд провели множество специальных благотворительных акций в рамках программ «Фронтовые дети Чечни», «За решеткой - детские глаза», «Дети Арктики» и др.
Дополнительная информация:
Агеева Марина, тел.:..., Лебедев Артем, тел.:...

За годы сотрудничества АКБ «Автобанк» и Российский детский фонд провели множество специальных благотворительных акций в рамках программ «Фронтовые дети Чечни», «За решеткой - детские глаза», «Дети Арктики» и др.
Дополнительная информация:
Агеева Марина, тел.:..., Лебедев Артем, тел.:...


Очевидным недостатком пресс-релиза представляет​ся попытка объединения заголовка с лид-абзацем: это са​мостоятельные элементы структуры текста, выполняю​щие различные информационные функции.
Кроме того, рассматриваемый вариант пресс-релиза во многом повторяет недостатки, отмеченные выше, из которых наиболее существенным представляется яв​ное превышение допустимого объема текста, даже если принимать во внимание известную исключительность информационного повода.
Рассмотрим далее примеры специальных пресс-ре​лизов (adhoc-релизов). Начнем с примера пресс-релиза, посвященного специальному событию в жизни предпри​ятия. Приводим его текст:
Председателю совета директоров издательского дома «Провинция» был вручен памятный знак Московского бюро по правам человека
14 января 2003 г. председателю совета директоров издательского дома «Про​винция» Борису Абрамовичу Гиллеру был вручен памятный знак Московского бюро по правам человека.
Подводя итоги 2002 года, Бюро решило отметить людей, внесших большой вклад в дело защиты прав граждан, тех, кто активно противостоял ксенофобии, экс​тремизму и антисемитизму. Это руководитель Московской Хельсинкской группы правозащитник Людмила Алексеева, депутат Государственной думы РФ Александр Федулов, журналисты Огто Лацис и Сергей Агафонов, ветеран Великой Отечествен​ной войны Борис Стамблер, добившийся возбуждения уголовного дела прошв изда​теля ксенофобской литературы В. Корчагина, председатель совета директоров изда​тельского дома «Провинция» Борис Гиллер, москвичка Татьяна Сапунова, директор Центра межнационального сотрудничества Ашот Айрапетян, издатель и писатель Александр Рекемчук.
Как отметил директор Московского бюро по правам человека Александр Брод, газеты и интернет-сайты ИД "Провинция» отличаются бескомпромиссным, непри​миримым отношением к любым проявлениям ксенофобии, расизма и антисемитиз​ма, публикуют на эти темы большое количество острых материалов, вызывающих широкий общественный резонанс. В этом огромная заслуга всех журналистов -Про​винции», и в первую очередь - руководителя ИД Бориса Гиллера.
Пресс-служба ИД «Провинция»
Полищук Я.И.
Тел: ..., факс:..., E-mail:...


И вновь обратим внимание читателей на недостатки пресс-релиза, в котором:
а)
отмечается почти полное повторение заголовка в лид-
абзаце;
б)
отсутствует справочная информация;
в)
приглашение за получением дополнительной ин​
формации выглядит формальным.
Проанализируем еще один пример:
Питьевой воде под маркой BONAQUA присуждена золотая медаль 5-й Международной выставки «Вода: экология и технология»
6 июня 2002 года
Сегодня питьевой воде под маркой BONAQUA, ныпускаемой в России компани​ей «Кока-Кола», присуждена золотая медаль 5-й Международной выставки "Вода: экология и технология» (ЭКВАТЭК-2002) в категории «Бутилированная питьевая во​да». Высочайшая награда самого представительного водного форума России - сви​детельство непревзойденного качества питьевой воды BONAQUA и ее превосходных потребительских свойств.
Присужденную питьевой воде BONAQUA золотую медаль Международной выстав​ки вручил представителям компании «Кока-Кола» авторитетнейший российский уче​ный, директор НИИ экологии человека и гигиены окружающей среды им. А.Н. Сыси-на. академик Российской академии медицинских наук Юрий Анатольевич Рахманин.
Академик Рахманин, в частности, сказал: «На фоне ухудшающегося качества до сих пор широко применяющейся для питья и приготовления пищи водопроводной воды или воды из колодцев и скважин все важнее становятся бутилированные пить​евые воды. Лидером среди них по праву признана BONAQUA - продукт, безопас​ность которого для потребителя гарантируется совершенными технологиями и про​веренными временем способами водоподготовки».
Наряду с высочайшим качеством и прекрасным стабильным вкусом, росту популяр​ности питьевой воды BONAQUA способствует и новый дизайн пластиковой бутылки и этикетки, появившейся на российском рынке в апреле текущего года, Только в 2002 го​ду объемы продаж питьевой воды BONAQUA в России выросли на 44 процента.
Международный конгресс -Экватек», проходящий каждые два года в Москве, со​бирает ведущих экспертов в области современных водных проблем - экономичес​ких, правовых, экологических и медико-экологических, технических и технологичес​ких. Нынешний юбилейный 5-й Международный конгресс и Техническая выставка -Вода: экология и технология» (ЭКВАТЭК-2002) проходит при участии 1500 ведущих специалистов из 43 стран мира.
Грант Уинтертон, генеральный менеджер компании «Кока-Кола» в России, сказал на церемонии вручения золотой медали питьевой воде BONAQUA: «Мы гордимся вы​сокой оценкой нашего продукта ведущими учеными России, специалистами-водни​ками из многих стран мира. Мы уверены, что у BONAQUA на российском рынке боль​шое будущее. Расфасованная питьевая вода не только приятна на вкус, новую бутылку не только приятно взять в руки. Стабильно высокое качество BONAQUA -надежная гарантия защиты жизни и здоровья наших потребителей».

Увы, и в этом примере перечисленные выше недостат​ки практически полностью повторяются. Более того, в пресс-релизе полностью отсутствует контактная инфор​мация. В нем также недостаточно четко обозначен лид-аб-зац, а обилие цитат несколько затрудняет целостное вос​приятие текста и осмысление значимости содержания.
И наконец, обратимся к примерам пресс-релизов, распространяемых в порядке кризисного реагирования на ситуацию и ее вероятное развитие. Вот как выглядит первый из них:
                  


                                Введение ограничений по теплоснабжению в Петропавловске не планируется
Как сообщил и. о. генерального директора ОАО "Камчатскэнерго» Сергей Сизев, никаких ограничений по энергоснабжению муниципальных предприятий жилищно-коммунального хозяйства Петропавловска-Камчатского, обеспечивающих теплом жилые кварталы города, не планируется. При участии представителей администра​ции Камчатской области, муниципалитета и энергетиков состоялся ряд совещаний по вопросам погашения долгов за отпущенную тепловую энергию предприятиям ЖКХ, общая сумма которых достигает 100 миллионов рублей. В результате перего​воров была разработана схема платежей, призванная обеспечить погашение задол​женности перед энергетиками до конца текущего месяца. В настоящее время теп​ловые сети ОАО «Камчатскэнерго» несут нагрузку в нормальном режиме.
Пресс-служба ОАО «Камчатскэнерго» Тел.:..., факс:..., E-mail:...


На первый взгляд, этот вариант пресс-релиза выгля​дит безупречным. Однако и он, к сожалению, не лишен некоторых изъянов. В частности, отметим, что в период кризисного реагирования не рекомендуется указывать в качестве источника официальной информации «и. о.» -в подобной ситуации соответствующие сведения должны исходить только от должностных лиц, облеченных реаль​ными (то есть постоянными) полномочиями.
Кроме того, отдельные сведения, содержащиеся в пресс-релизе, выглядят не вполне конкретными. Например, вме​сто того, чтобы писать «ряд совещаний», достаточно было сослаться на дату, время и тематику одного из последних подобных мероприятий. К тому же восприятие словосоче​тания «ряд совещаний» без надлежащих уточнений может привести читателей к заключению о неэффективности ра​боты предприятия - в противном случае для чего прово​дить «ряд» совещаний, посвященных многократному рас​смотрению одного и того же вопроса?
И наконец, в тексте пресс-релиза весьма слабо (с уче​том специфики информационного повода) выражена го​товность предприятия и его руководства к предоставле​нию дополнительной информации, поскольку в нем отсут​ствуют заключительная формула вежливости и сведения о контактных лицах.
А вот еще один пример «кризисного» пресс-релиза. Как говорится, почувствуйте разницу:


                  Panda Software сообщает о появлении нового и способного к быстрому распространению червя Lirva
Служба технической поддержки компании уже зарегистрировала не​сколько инцидентов, вызванных этих червем, и советует пользователям незамедлительно обновить свои антивирусные программы.
Екатеринбург, 9.01.2003
Вирусная лаборатория Panda Software обнаружила появление нового червя LJrva (W32/Urva). Этот вредоносный код использует для распространения различные средства, включая электронную почту, файл подкачки программы KaZaA, а также программы для IRC и IC0 чатов. Если LJrva рассылается по электронной почте, он эксплуатирует известную уязвимость в Microsoft Internet Explorer для того, чтобы ав​томатически запускаться всякий раз, когда письмо с червем будет просматриваться в окне предварительного просмотра   
[image: image4]арактеристики письма с новым червем различны, поскольку тема письма, со​держание и название прикрепленного файла выбираются из определенного списка.
Если пользователь открывает файл, прикрепленный к этому электронному пись​му, или если Lirva запускается автоматически, червь создает несколько файлов на зараженном компьютере, включая копии самого себя. Также Urva создает файлы и сохраняет их под случайным именем в совместно используемом каталоге в KaZaA. Если на зараженном компьютере установлена программа IRC, Lirva модифицирует файл 'script.ini'.
Также этот червь запрограммирован для блокировки антивирусов и межсетевых экранов для того, чтобы визуализировать беззащитность компьютера жертвы. И на​конец, этот вирус будет запускаться каждый раз при включении компьютера посред​ством внесения соответствующей записи в системный реестр.
Служба технической поддержки Panda Software уже зарегистрировала несколь​ко инцидентов, вызванных этим червем, и поэтому советует всем пользователям с повышенным вниманием относиться к своей электронной почте и немедленно об​новить свои антивирусные программы. Более подробную информацию о черве Lirva можно узнать на сайте компании.
Более подробная информация: Галина Подовжняя Тел./факс:..., e-mail:...
Как видим, данный пресс-релиз свободен от недостат​ков, отмеченных в предыдущем примере. Тем не менее недочеты в  нем все же имеются.
В частности, заголовок пресс-релиза получился слишком длинным. Кроме того, текст пресс-релиза не со​держит ни одной ссылки на конкретное должностное ли​цо предприятия (что в подобной ситуации представляет​ся по меньшей мере неосмотрительным). Да и заключи​тельная фраза вежливости перед указанием контактного лица также была бы нелишней.
Таким образом, в качестве наиболее распространен​ных типичных недостатков пресс-релизов можно пере​числить следующие:
1) превышение рекомендуемого объема текста, начи​ная с заголовка;
2) отсутствие лид-абзацев или их нефункциональное использование (дублирование в лид-абзацах информа​
ции, содержащейся в заголовках);
3) перегруженность текста деталями и цитатами,
иногда - в сочетании с отсутствием существенных кон​кретных сведений (о времени и месте события);
3) недостаточное проявление заинтересованности
предприятия в привлечении СМИ к получению дополни​тельной информации, выраженное прежде всего в отсут​ствии заключительной формулы вежливости;
4) слабая структуризация текста, затрудняющая его восприятие, выраженная чаще всего в отсутствии разде​лов служебной части текста (сведений о контактных ли​
цах и справочной информации).
Наконец, еще одним общим, притом весьма сущест​венным недостатком большинства проанализированных текстов является недостаточно выраженная социальная значимость содержащейся в пресс-релизах информации.
В то же время существует немало действенных при​емов повышения эффективности пресс-релиза. Еще раз вспомним в этой связи, что пресс-релиз предназначен, во-первых, для информирования СМИ и, во-вторых, для то​го, чтобы побудить его представителя к получению до​полнительной информации.
Так, заметного дополнительного усиления непосредст​венного (прямого) информационного воздействия пресс-релиза можно достичь, если, например:
1) снабдить пресс-релиз хотя бы минимальным коли​чеством графических (визуальных) материалов - прило​женными к пресс-релизу таблицами, графиками, диа​
граммами, схемами, а также фото- и видеодокументами,
предоставленными в распоряжение СМИ не только в ана​логовой, но и цифровой форме;
2) повысить аттрактивность пресс-релиза за счет тща​тельно продуманного, небольшого по объему заголовка и эффектного лид-абзаца;
3) искусственно задерживать взгляд читающего на на​иболее важных фрагментах текста, выделенных при по​мощи приемов верстки;
4)
включить в текст как можно больше недлинных
(до 10 знаков) слов с положительным смыслом (условно говоря, от «актуальный» до «яркий»), избегая одновре​менно длинных слов с неясным или «двойным» смыслом;
5) усилить социальную значимость информации, подчеркнув каким-либо образом связь между описывае​мым в пресс-релизе событием или фактом и интересами общественности.
Аналогичные приемы существуют и для побуждения редакторов и журналистов к получению новой информа​ции. Этому способствуют, в частности:
1) включение в текст пресс-релиза ссылок на другие
информационные ресурсы (приложения к пресс-релизу,
телефон-автоответчик, интернет-сайт или внутреннее из​дание предприятия);
2) приглашение на соответствующее мероприятие (пресс-конференцию, брифинг,  презентацию,  бизнес-ланч, пресс-тур и т. п.);
3) предоставление эксклюзивной возможности для получения дополнительной информации  «из первых рук», например, путем организации через представителя
PR-подразделения экспресс-интервью с одним из пред​ставителей руководства предприятия;
4) ясное и точное информирование о контактных лицах и способах связи с ними;
5) обязательное использование заключительной фор​мы вежливости.
Пресс-релиз, впрочем, является далеко не единствен​ным рабочим инструментом связей с общественностью. Внимания заслуживают и другие. О некоторых из них -в следующем разделе книги.

5. ИНСТРУМЕНТЫ
ПО СВЯЗЯМ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
5.1. ОРГАНИЗАЦИЯ ПРЕСС-КОНФЕРЕНЦИИ
Важное место в инструментарии бизнес-PR занимают специальные мероприятия, проводимые работниками кор​поративных PR-структур для журналистов. Наиболее час​то функцию такого мероприятия выполняет пресс-конфе​ренция.
Пресс-конференция - это рабочая встреча предста​вителей руководства предприятия и средств массовой информации, организуемая для беседы и ответов на во​просы. В некоторых источниках пресс-конференция сравнивается с расширенным вариантом интервью, что, на взгляд автора, верно лишь отчасти.
Любопытно, что большинство зарубежных PR-специ​алистов расценивают пресс-конференцию как одно из на​иболее сложных мероприятий по связям с общественнос​тью, требующих тщательной подготовки и сопряженных для стороны-организатора с повышенным риском «поте​ри лица» в глазах СМИ. Негативное впечатление о пресс-конференции и ее организаторах может сложиться в ре​зультате неудачного ответа на один-единственный вопрос «с подковыркой» или даже попытка уйти от ответа.
Тем не менее пресс-конференция сегодня - это стан​дартное PR-мероприятие для отделов по связям с обще​ственностью предприятий. Неоспоримым преимущест​вом пресс-конференции является непосредственный контакт между представителями руководства предприя​тия и средств массовой информации.
Если пресс-конференция проходит гладко, то «ин​формационная отдача» от нее, как правило, оказывается значительно выше, чем от пресс-релиза или иных анало​гичных PR-материалов, распространяемых для предста​вителей СМИ отделом по связям с общественностью.
Для организаторов пресс-конференции всегда вызы​вают повышенное беспокойство следующие моменты:
1. Придут ли на пресс-конференцию именно те жур​налисты, которые были приглашены?
2. Как будет воспринято собравшимися выступление ньюз-мейкера*?
3. Будут ли заданы вопросы?
4. Смогут ли организаторы ответить на все поступив​шие вопросы (поскольку на некоторые из них, к приме​ру, они окажутся не уполномоченными давать ответы)?
5. Наконец, получит ли пресс-конференция достой​ное освещение в СМИ?
Что следует предпринять организаторам пресс-конфе​ренции для того, чтобы в конечном счете мероприятие оп​равдало себя и предприятие на самом деле получило хоро​шую прессу? Прежде всего - и в этом нет каламбура - по​заботиться об организационной стороне предстоящей пресс-конференции. Минимальная подготовка пресс-конференции предполагает:
* Представителя руководства предприятия,  уполномоченного выступить во время открытия пресс-конференции 
1) определение цели пресс-конференции (по какому поводу она проводится, насколько социально значимой окажется оглашенная в ее ходе информация), а также ее участников (как со стороны предприятия, так и со сторо​ны средств массовой информации);
2) определение сценария пресс-конференции (места,времени, продолжительности и структуры ее проведе​ния) и согласование этих показателей с представителями
руководства предприятия;
3) распределение обязанностей между сотрудниками отдела по связям с общественностью - на период подго​товки и на время проведения пресс-конференции;
4) предварительное (за семь - десять дней) и кон​трольное (за один-два дня) уведомление всех участников пресс-конференции о порядке ее проведения;
5) организационно-техническое обеспечение подготов​ки места проведения пресс-конференции.
Рассмотрим перечисленные подготовительные меро​приятия по порядку. Итак, прежде всего должна быть оп​ределена идеология пресс-конференции. Подразумевает​ся, что в ходе пресс-конференции на представителей СМИ будет оказано комплексное информационное воз​действие:
а) до начала пресс-конференции (путем распростра​нения так называемого пресс-кита - комплекта информа​ционных материалов, содержащих дополнительные све​дения по тематике пресс-конференции);
6)
в ходе выступления ньюз-мейкера;
в)
при ответах на вопросы;
г)
по окончании пресс-конференции (когда освещение вынесенных на пресс-конференцию вопросов продолжа​ется в кулуарах в окружении ограниченного числа пред​
ставителей СМИ, членов так называемого журналистско​го  пула,  формируемого  из  числа  особо доверенных средств массовой информации).
Соответственно на каждом этапе информационного воздействия до сведения журналистов должны быть до​несены различные «порции» информации. При этом должно действовать правило: наиболее ценная информа​ция распространяется среди меньшего числа представи​телей СМИ, поскольку информационного «эксклюзива» по определению не может и не должно быть много.
Как правило, для освещения в ходе пресс-конференции выбирается один-два главных информационных повода,три-четыре - второстепенных. Информацию о главной новости  (событии или факте) озвучивает ньюз-мейкер.
Информацию о «второй» главной новости целесооб​разно приберечь на время после окончания пресс-кон​ференции с тем, чтобы огласить ее, как эксклюзивную информацию, для меньшего числа журналистов, чьи де​ловые качества не вызывают у организаторов пресс-кон​ференции сомнений.
Информацию второстепенного характера, как прави​ло, распространяют с помощью пресс-кита и в ходе отве​тов на вопросы.
И количественно, и качественно состав участников должен соответствовать социальной значимости инфор​мационного повода пресс-конференции. Участие первых лиц руководства в пресс-конференции - это исключение.
Как правило, на роль ньюз-мейкера приглашается наиболее компетентный в выносимом на пресс-конфе​ренцию вопросе член руководства предприятия. Если по каким-то причинам это нецелесообразно (допустим, высокий руководитель страдает косноязычием, что в на​ше время не редкость.- Прим. авт.), следует «привести» к журналистам ведущего в этой области специалиста, го​ворящего более связно.
В наиболее сложной ситуации роль ньюз-мейкера мо​жет взять на себя пресс-атташе отдела по связям с обще​ственностью.
Представители СМИ « подбираются» исходя из двух основных критериев:
1) соответствие профиля средства массовой информа​ции теме пресс-конференции,
2) уровень лояльности СМИ по отношению к предпри​ятию (его деятельности, его руководству и т. п.).
Сказанное означает, что если, к примеру, на пресс-кон​ференции освещается вопрос о расширении активности предприятия в регионе (регионах), то среди представителей СМИ должны быть и журналисты региональной прессы, радио и ТВ. Существует также правило не приглашать на пресс-конференции представителей СМИ, не лояльных по тем или иным причинам к предприятию. С этими СМИ
следует работать в режиме рассылки пресс-релизов, пыта​ясь их постепенно «перетащить» на свою сторону.
Рассмотрим вопросы, которые неизменно встают пе​ред организаторами при определении сценария пресс-конференции.
1.
Где будет проходить пресс-конференция?
Чем серьезнее информационный повод, тем солиднее должна быть и «арена» для мероприятия. Значительные пресс-конференции обычно проводятся в специально арендуемых и подобающим образом оборудованных кон​ференц-залах и деловых центрах, рядовые пресс-конфе​ренции могут проводиться непосредственно на предприя​тии (в совещательных комнатах, пресс-центрах, актовых залах и т. п.).
2.
Когда и сколько времени будет проходить пресс-
конференция?
Следует помнить, что значительная новость способна побудить собраться представителей СМИ в любое время дня и ночи любого дня недели.
Однако таких информационных поводов немного. Поэтому время начала пресс-конференции выбирается с учетом графика работы редакций СМИ, представленных на мероприятии. Оптимальным временем для начала пресс-конференции считается промежуток с 10 до 13 ча​сов - в этом случае сообщения о ней попадут и в вечер​нюю, и в утреннюю прессу, а также в большинство ин​формационных выпусков радио, ТВ и интернет-изданий.
Пятница - наименее подходящий день для пресс-кон​ференций, поскольку интерес общественности к рядовым новостям в предвыходные и выходные дни существенно снижается, а до понедельника такая информация просто «не доживет». Не является оптимальным для проведения пресс-конференций и понедельник, поскольку в этот день информационный поток резко увеличивается и не исклю​чено, что сообщение о пресс-конференции пройдет для об​щественности незамеченным.
Общая продолжительность пресс-конференции мо​жет колебаться от 30-40 до 90-120 минут.
Вступительная часть - 5-10 минут - используется для краткого слова ведущего пресс-конференции (именно в этом качестве пресс-атташе или руководитель отдела по связям с общественностью будут выглядеть уместно). Как правило, его обращение сводится к формальному приветствию, объ​явлению порядка работы и представлению участников пресс-конференции (со стороны организаторов).
Следующие 10 - 15 минут отводятся для выступле​ния ньюз-мейкера. По сути, это - официальное устное за​явление от имени предприятия. Более продолжительное выступление нецелесообразно, поскольку утомляет слу​шателей. Выступающему следует сразу же переходить к сути вопроса, поскольку всю вводную информацию до него уже изложил ведущий пресс-конференции.
Следующие 20 - 60 минут отводятся для вопросов и ответов на них. Вопросы и ответы должны быть, по воз​можности, краткими и не превращаться в заявления, тем более в дискуссию: цель пресс-конференции состоит в ином. Центральную роль на этом этапе мероприятия иг​рает ведущий, который должен в буквальном смысле сло​ва дирижировать информационным обменом.
Последовательность предоставления слова предста​вителям СМИ следует определить и объявить заранее. Можно, допустим, выбирать журналистов из разных ря​дов (секторов) зала или исходя из последовательности ак-кредитационного списка и т. п. Важно, чтобы объявлен​ный порядок не нарушался.
Если поток вопросов иссякает, а до запланированного окончания пресс-конференции еще остается время, следу​ет использовать «домашние заготовки» в форме записок с вопросами и предоставления слова знакомым журнали​стам (о чем последних следует попросить заранее).
Как запасной вариант допустимо краткое дополнение ньюз-мейкера к сказанному (3-5 минут, не более) или ссылка на вопросы, поступившие перед пресс-конферен​цией по телефонам (факсам, электронной почте). Как по​казывает практика, в ходе часового «вопросного раунда» участникам пресс-конференции удается получить ответы на 15 - 25 вопросов.
Заключительная часть пресс-конференции - 10 - 30 минут - обычно проходит в другом (меньшем) помещении при участии членов журналистского пула, в который вхо​дят представители особо доверенных СМИ. Предоставле​ние информации (носящей не то чтобы экслюзивный, но отчасти «закрытый» характер) осуществляется в менее формальной обстановке и преподносится журналистам в подчеркнуто доверительной форме, как бы «по секрету».
3. Кто и за что отвечает в процессе подготовки и про​ведения пресс-конференции?
Распределение обязанностей между сотрудниками отдела по связям с общественностью на период подготов​ки и на время проведения пресс-конференции осуществ​ляется на рабочем совещании отдела и закрепляется в со​ответствующем плане. Ключевыми фигурами являются ведущий и ньюз-мейкер. Во избежание непредвиденных обстоятельств (например, на случай их болезни) руково​дителю отдела по связям с общественностью целесообраз​но иметь «дублеров».
Кроме того, назначаются:
· один-два сотрудника, ответственных за подготовку и распространение на пресс-конференции дополнитель​ных PR-материалов,

· один сотрудник, выполняющий общие администра​тивные функции (контроль подготовки помещения, его оборудования, организация встречи участников и их про​
воды и т. п.),
· один сотрудник, ответственный за поддержание свя​зи с главным офисом предприятия в процессе проведения пресс-конференции.
4. Кто из участников, как и в какой последовательно​сти оповещается о пресс-конференции?
Если информационный повод для проведения пресс-конференции не является чересчур срочным, то оповеще​ние  проводится в два этапа: предварительное - за семь-десять дней, и контрольное - за один-два дня до даты проведения. Предварительное оповещение производится по телефону с последующей отправкой письменного приглашения,  контрольное - по телефону или иным средствам коммуникации (факсу, электронной почте).
5. Каков порядок организационно-технического обеспечения места проведения пресс-конференции?
Отметим, что уровень организационно-технического обеспечения подобных мероприятий внимательно оцени​вается представителями СМИ. Хорошая организация и техническое оснащение работы пресс-конференции способны усилить позитивное впечатление присутствую​щих, неудовлетворительная - свести на нет все подгото​вительные усилия.
Особое внимание в этом плане должно уделяться под​готовке:
а)
рабочих мест представителей руководства пред​приятия (столы, стулья, основные и запасные микрофо​ны, таблички и бэджи с персональными данными участ​
ников,   информационные материалы для оглашения и ответов на вопросы, средства связи, средства визуали​зации, канцелярские принадлежности, минеральная во​
да, стаканы и т. п.);
б)
индивидуальных рабочих  мест представителей СМИ (стулья, микрофоны, дополнительные и справоч​ные информационные материалы, канцелярские принад​
лежности и т. п.);
в)
коллективных рабочих мест представителей СМИ (устройства для размещение теле- и видеокамер, столы для размещения аудиозаписывающей аппаратуры - диктофонов, зарядные пункты и устройства, места для раз​мещения переносных компьютеров и др.);
г)
индивидуальнрго рабочего места ведущего пресс-конференции (стол, стул, средства мобильной связи, пе​реносной компьютер, все представленные на пресс-кон​
ференции информационные материалы – дублирующий комплект, список участников, перечень основных и ре​зервных вопросов, регламент работы, канцелярские при​
надлежности и т. п.);
д)
сцены (осветительная и звуковая аппаратура, элемен​ты оформления - эмблема предприятия-организатора, фла​ги, информационные табло, стенды, вазы с цветами и т. п.).
Участникам пресс-конференции должны быть обес​печены и иные условия для эффективной работы. В непо​средственной близости от помещения, в котором прово​дится пресс-конференция, должны иметься:
· вестибюль, камера хранения;
· работающие туалетные и курительные комнаты;
· буфет.
Организаторы пресс-конференции не потеряют лица, если в конце мероприятия неформально поблагодарят представителей СМИ за участие, предложив в заключе​ние не только « встречаться почаще », но и высказать свои впечатления о мероприятии по ♦горячей» телефонной линии или в письменном виде.
5.2. СПИЧРАЙТИНГ
Как читателям уже известно, в практике осуществле​ния связей с общественностью значительное место, наря​ду с сообщениями для СМИ, отводится также заявлениям представителей руководства предприятия. Они распрост​раняются как в устной (в виде выступления, спича), так и в письменной форме.
Основу такого заявления в обоих случаях образует текст. Удовлетворение потребности в создании подобной PR-продукции обеспечивается посредством спичрайтин-га. Его суть сводится к способности и готовности сотруд​ников отдела по связям с общественностью придумывать и фиксировать в письменном виде тексты речей, выступ​лений и заявлений, озвучиваемых для СМИ от имени ру​ководства предприятия, например, на таких мероприя​тиях, как пресс-конференция (см. выше).
Правомерно ли в этой связи говорить о существовании отдельной спичрайтерской технологии? Пожалуй, да.
Дело в том, что выступление (речь, заявление), сделан​ное для СМИ от имени руководства предприятия, следует рассматривать как специфическую разновидность PR-ме​роприятий. В нем  соединяются информационный (передача сведений, образующих содержание выступления), ком​муникационный (непосредственный контакт выступающе​го с аудиторией) и организационный (точная «привязка» выступления по месту и времени) компоненты.
Кроме того, специальные требования налагаются на поведение, действия выступающего. Наконец, свою специфику - стилистическую, композиционную и т. п. -имеет и сам текст выступления.
Все эти обстоятельства обязан учитывать и сотруд​ник отдела по связям с общественностью, осуществляю​щий подготовку текста выступления. Для того чтобы процесс подготовки и само выступление увенчались успе​хом, следует уяснить и неукоснительно соблюдать ряд правил, позволяющих создавать оптимальные тексты. Об этих правилах мы и будем говорить в дальнейшем.
Подготовка текста начинается с момента получения и уяснения сотрудником отдела по связям с общественно​стью соответствующего задания, например, в форме уст​ного указания руководителя отдела. Сотрудник-спичрай​тер должен выяснить:
1) кто будет выступать;
2) какова тема выступления;
3) какова цель выступления;
4) когда состоится выступление, какова его предпола​гаемая продолжительность;
5) где будет проходить выступление, какой общест​венной аудитории оно будет адресовано;
6) какие дополнительные средства информационного воздействия на аудиторию предполагается использовать в процессе выступления;
7) предполагаются ли по итогам выступления обмен мнениями (дискуссия) или ответы на вопросы;
8) какие источники информации для подготовки тек​ста выступления имеются в распоряжении спичрайтера.
Коротко остановимся на рассмотрении наиболее важ​ных показателей выступления (см. пп. 1-4).
Выступление от имени предприятия может быть по​ручено или человеку из руководства, или одному из сотрудников корпоративной PR-структуры (например, пресс-атташе). Главное, чтобы выступающий владел ин​формационным материалом и мог донести его содержа​ние до сведения аудитории кратко, внятно и вместе с тем убедительно. Последнее в значительной степени зависит от темы выступления.
Строго говоря, выступление для СМИ - событие не ря​дового порядка, для этого необходим соответствующий информационный повод, как то:
1) торжественное событие в жизни предприятия (юбилей, награждение, успешная реализация особо важного проекта и т. п.);
2) значительное достижение в хозяйственной деятель​ности предприятия (к примеру, существенное или опере​жающее прогнозируемое улучшение ключевых произ​
водственных показателей);
3) заключение предприятием крупных (важных) биз​нес-соглашений (с партнерами, инвесторами, конкурен​тами и т. д.);
4) внеплановые мероприятия, не являющиеся следст​вием кризиса (внеочередное заседание акционеров, сове​та директоров и т. п.).
Особое значение выступления от имени руководства приобретают в периоды кризисного и посткризисного PR-реагирования. Что касается цели выступления, то она может быть определена как аргументированное из​ложение позиции предприятия по какому-либо конкрет​ному вопросу (в общем случае - в связи с событиями или фактами, соотносимыми общественностью с имиджем предприятия).
Последним основным показателем являются времен​ные рамки выступления - его предполагаемая дата, вре​мя начала и продолжительность. Дата и время начала представляются особенно важными показателями, по​скольку фактически предопределяют сроки подготовки текста выступления. В свою очередь, продолжительность оказывает существенное влияние на структуру и компо​зицию текста выступления, а в отдельных случаях -на выбор аргументации и даже на стиль его изложения.
На основе полученных (и, при необходимости, уточ​ненных) данных спичрайтер определяет замысел выступ​ления, основу которого образуют:
а)
рабочий план выступления;
б)
расчет времени выступления.
Рабочий план разрабатывается исходя из темы и це​ли выступления и включает последовательный перечень разделов и подразделов текста выступления. Каждый элемент рабочего плана снабжается порядковым номе​ром и ссылкой на соответствующий информационный ис​точник. Ниже представлен вариант основного содержа​ния рабочего плана выступления.
Таблица 13
Пример оформления основного содержания
рабочего плана выступления (без «шапки», подписей и приложений к нему)
	№
п/п
	Наименование раздела (подраздела) текста выступления
	Наименование информационного
источника
	Прим.

	1
	Основные итоги деятельности предприятия за I квартал 2003 года
	«Отчет о деятель​ности...», раздел 1
	Исл.

	2
	Основные недостатки, повлиявшие на выполнение плановых показателей I квартала 2003 года
	«Отчет о деятель​ности...», раздел 2
	На согл.

	3
	Основные меры по устранению недостатков и оптимизации деятельности предприятия во II квартале 2003 года
	Докладная записка директора по развитию от 23.01.2003
	8 работе

	4
	Вводная и заключительная части текста по креативу
	Проект менеджера
	В работе

	
	И т. д.
	
	


Расчет времени выступления разрабатывается на ос​нове данных о времени начала и предполагаемой продол​жительности выступления. Расчетом предусматривается резервирование времени на случай незапланированных задержек в ходе выступления (кашель, падение листа с текстом, проблемы с освещением и пр.), а также, если необходимо, время для ответов на вопросы.
В общем случае спичрайтеру следует исходить из сред​ней продолжительности выступления в 10 - 15 минут.
                                                    Таблица 14
Пример оформления основного содержания расчета времени выступления (без «шапки», подписей и приложений к нему

	№п/п
	Наименование разделов выступления
	Время, мин.

	1
	Введение
	0,5

	2
	Основные итоги деятельности предприятия за I квартал 2003 года
	2,5-3

	3
	Основные недостатки, повлиявшие на выполнение плановых показателей I квартала 2003 года
	2,5-3

	4
	Основные меры по устранению недостатков и оптимизации деятельности предприятия во II квартале 2003 года
	2,5-3

	5
	Заключение
	0,5-1

	6
	Резерв времени
	0,5-1


План и расчет спичрайтер представляет на рассмот​рение руководителю PR-структуры и, получив от него «добро», переходит непосредственно к подготовке проек​та текста выступления. В целом подготовка проекта тек​ста выступления включает следующие этапы:
1) последовательное обдумывание и черновое изложе​ние текста основного содержания выступления (по разде​лам, в любой последовательности);
2) окончательная расстановка фрагментов текста, их смысловая и стилистическая взаимоувязка;
3) редактура и корректура текста;
4)оформление окончательного варианта текста основ​
ного содержания

5) обдумывание и черновое изложение вступитель​ной и заключительной частей текста выступления;
6) смысловая и стилистическая взаимоувязка введе​ния и заключения с текстом основного содержания вы​ступления, их редактура и корректура;
7) контрольное чтение проекта текста, хронометраж,
выявление ошибок;
8) окончательная правка проекта текста, его оформле​ние и представление руководителю.
Обдумывание основного содержания выступления следует начать с уточнения состава аудитории, к которой предполагает обратиться представитель руководства предприятия. Одновременно нужно попытаться предуга​дать, что именно захочет услышать общественность в со​держании выступления.
Имейте в виду, что общественную аудиторию проще всего разочаровать, если выступающий отклоняется от за​явленной темы. Иными словами, если в тексте необходи​мо осветить некую проблему из области финансов, то именно о ней и надо говорить с первого и до последнего абзаца, причем всякий раз отталкиваясь от аргументов, сущность которых не вызывает ни сомнений в их истин​ности, ни трудностей в их понимании.
Облегчить понимание сути выступления можно, если использовать при подготовке текста некоторые специаль​ные приемы, как то:
1) искусственная драматизация сложившегося поло​жения с быстрым переходом к изложению практических мер, нацеленных на ее нормализацию;
2) использование свежих, оригинальных (но в меру!) доводов в защиту занимаемой предприятием позиции по отношению к той или иной социально значимой про​
блеме, освещаемой в выступлении;
3) максимальная конкретность и простота (но не при​митивность!) изложения содержания,  исключающая двусмысленное толкование общественной аудиторией ус​
лышанного.
Итоги этой мыслительной работы затем следует вос​произвести на бумаге - для начала в виде развернутого плана содержания выступления. В процессе последую​щей работы над текстом спичрайтеру необходимо:
1. Еще раз вникнуть в тему. Уточнить порядок ис​
пользования информационных источников. Определить окончательную последовательность изложения основно​го содержания выступления.
2. Изучить информационные источники, сделать не​обходимые выписки и пометки для чернового варианта текста. Подобрать статистические данные, цитаты, под​ходящие для данного выступления с учетом его темати​ческой направленности.
3. Составить структурно-композиционный «скелет» выступления. Не забыть при этом об обращении к ауди​тории, о вступлении и заключении. 
4. Приступить к детализации разделов основного со​держания выступления в удобной для себя последова​тельности: это способствует более быстрому написанию
текста. Каждый раздел выступления целесообразно по​дытожить кратким выводом.
5. После того как набран необходимый объем текста,
следует выделить в основном содержании ключевые мо​менты, на восприятии которых выступающий предпола​гает заострить внимание слушателей. Подчеркнем, что
эти фрагменты текста выступления должны восприни​маться с максимальной ясностью и четкостью.
6. Проверить наличие смысловой и стилистической связи между всеми разделами выступления.
Далее остановимся на практических рекомендациях по окончательной «доводке» текста выступления. Они вкратце сводятся к следующему:
1. В начале речи (во введении) коротко остановитесь на том, что послужило толчком к данному выступлению. В каждом разделе выступления предусмотрите кульми​нацию и подход к ней: введение в раздел, констатация, аргументация, кульминация, вывод по разделу, логичес​кий переход к следующей части выступления.
2. Построение фраз должно выполняться без «зауми»
и бесконечных «а также»: рубите текст на простые пред​ложения, это очень облегчит и его чтение, и его восприя​тие (последнее существенно).
3. Избегайте использования в тексте малознакомых аудитории слов и терминов, а также любых сокращений.
Пусть содержание чуть проиграет в оригинальности и но​визне - зато укрепится уверенность в том, что оно будет воспринято аудиторией однозначно.
4. Ссылайтесь на чужой опыт - но к месту и «с огляд​кой» на возможную специфическую реакцию аудитории.
В равной мере это относится к цитированию. Не злоупо​требляйте также цифрами: их должно быть ровно столь​ко, сколько требуется для объективного взгляда на ситу​
ацию. Кроме того, обилие цифр может запутать не толькослушателей, но и выступающего.
5. В заключительных выводах будьте предельно кон​кретны и убедительны. Усильте концовку обобщающими аргументами и точными завершающими фразами. Выра​
зите уверенность в правоте приведенной аргументации и в том, что, действуя в соответствии с объявленным в вы​ ступлении порядком, предприятие обязательно добьется
в своей деятельности желаемого результата.
После написания черновика спичрайтеру следует пе​речитать написанное как минимум дважды, внести прав​ку, при необходимости уточнить структуру и компози​цию текста, сохраняя «про запас» его первоначальный вариант (кто знает, возможно, он вам еще пригодится). Затем еще раз перечитайте уточненный вариант. При не​обходимости редактируйте текст повторно - до тех пор, пока он вас не удовлетворит во всех отношениях.
Оформление окончательного варианта текста вы​ступления следует произвести с соблюдением правил, из​ложенных в главе 4.2. настоящего пособия.
Пробное озвучивание написанного завершает про​цесс подготовки проекта текста выступления. По оконча​нии чтения следует убедиться в том, что временной ли​мит, отведенный на выступление, не превышен.
После этого рекомендуется поработать над устране​нием оставшихся в тексте стилистически слабых мест. Следует также еще раз просмотреть вступление и заклю​чение: как правило, именно эти части выступления ауди​тория воспринимает с наибольшим вниманием.
5.3. СОЗДАНИЕ И ПОДДЕРЖКА КОРПОРАТИВНОГО ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСА
Относительно новым инструментом PR-коммуника​ции - оперативным и всеохватывающим - являются кор​поративные интернет-ресурсы. Однако, задумывая пере​нести связи с общественностью в интернет-пространство, руководству PR-структуры предприятия в первую оче​редь следует задуматься не над потенциальными преиму​ществами, которые при грамотной организации дела мо​жет (sic!) принести новое средство коммуникации, а над теми проблемами, которые дадут о себе знать с первых же практических шагов по созданию интернет-ресурса.
Поясним, кстати, что писать в данном случае исклю​чительно о корпоративном интернет-сайте не вполне кор​ректно. У руководства отдела по связям с общественнос​тью, лишь приступающего к решению этой серьезной за​дачи, есть выбор относительно того, что именно следует создавать во «всемирной паутине». Выбор этот опять-та​ки будет определяться балансом потребностей и возмож​ностей, амбиций и здравого смысла.
Во-первых, вся стартовая работа может быть ограни​чена созданием одной (или нескольких) интернет-страни​чек. Для начала этого может оказаться более чем доста​точно, особенно если речь идет о сравнительно неболь​шом предприятии.
Во-вторых, можно предпринять более серьезную «ин​тервенцию» в киберпространство с тем, чтобы создать ин​тернет-сайт - совокупность интернет-страниц и связей между ними, представляющую собой единый Web-pecypc с набором полезных информационных функций.  Наконец, в-третьих, не исключена попытка создания полнофункционального интернет-ресурса (портала), пред​ставляющего, по сути, совокупность нескольких сайтов (например, тематических). Не исключено и объединение в рамках портала интернет-ресурсов (сайтов) нескольких различных предприятий. Однако не следует пытаться со​здать такой Web-pecypc «с ходу».
Какие же проблемы возникнут у руководства отдела по связям с общественностью до начала работы по созда​нию корпоративного Web-pecypca и с вводом его в посто​янную эксплуатацию? Остановимся на этом подробнее, поскольку ясное понимание сути этих проблем, возмож​но, несколько остудит горячие головы отдельных, наибо​лее нетерпеливых интернет-пиарщиков.
Первая проблема может быть условно обозначена как проблема ресурсная. Руководителю отдела по связям с об​щественностью следует быть готовым к тому, что созда​ние web-pecypca потребует и от него лично, и от его подчи​ненных значительных временных, интеллектуальных и материальных затрат.
Это значит, что еще до запуска интернет-проекта по связям с общественностью руководитель корпоратив​ной PR-структуры должен иметь четкие ответы на во​просы о том:
1) кто является заказчиком данной работы и соответ​ственно кто будет платить за нее;
2) кто будет непосредственным исполнителем работы
и,  значит,   нести ответственность  перед заказчиком
за качество и сроки ее выполнения;
3) для чего именно нужен интернет-ресурс, какие за​дачи в области связей с общественностью предполагается
решать с его помощью;
4)
что будет представлено в контенте (содержании) интернет-ресурса.
В идеале ответы на перечисленные вопросы должны выглядеть следующим образом:
1. Заказчиком интернет-проекта (плательщиком) вы​ступает предприятие (в лице его руководства). При этом
руководство предприятия делегирует полномочия по опе​ративному управлению осуществлением интернет-проек​та руководителю отдела по связям с общественностью.
2.
Непосредственное исполнение работ по созданию
интернет-ресурса возлагается на:
а)
стороннего подрядчика (специализированное пред​приятие - компанию по разработке и сопровождению ин​тернет-ресурсов);
б)
приглашенного на временной основе специалиста по web-мастерингу;
в)
специалиста соответствующего подразделения пред​приятия.
3.
Перечень основных задач (условный) в области связей с общественностью, решаемых при помощи интер​нет-ресурса, включает:
а)
ознакомление посетителей с общим содержанием контента (раздел «Главная страница»);
б)
предоставление всем посетителям свободного до​ступа к справочной информации о предприятии (раздел
«О компании»);
в)
предоставление зарегистрированным на общих ос​нованиях посетителям свободного доступа к новостной информации о предприятии (раздел «Новости*);
г)
предоставление зарегистрированным в соответст​вии с особой процедурой посетителям выборочного досту​па к информации, представленной в контенте («Назначе​
ния», «Технологии», «Маркетинг» и другие разделы);
д)
предоставление зарегистрированным в соответст​вии с особой процедурой посетителям возможности по​лучать рассылаемые по списку оперативные материалы,
освещающие деятельность предприятия (в том числе пресс-релизы и фотоиллюстративные материалы к ним) в режиме реального времени;
е)
предоставление зарегистрированным на общих ос​нованиях посетителям возможности получать бесплатно распространяемые периодические электронные издания
предприятия: каталоги продукции, прайс-листы, ньюзлеттеры, информационные бюллетени и т. п.
ж) предоставление всем посетителям возможности получать некоторые новостные и справочные материалы, освещающие отдельные аспекты деятельности предприя​тия в текущем режиме и т. д.
4. В контенте интернет-ресурса могут быть представ​лены:
а)
общие сведения о предприятии;
б)
справочные сведения (текстовые, фото-, аудио- и ви​деоматериалы);
в)
новости;
г)
более подробные сведения о некоторых направле​ниях деятельности предприятия;
д)
гостевая книга - для внесения письменных отзы​вов посетителей;
^
е)
форум - для обмена мнениями по определенной про​блеме, вынесенной на обсуждение;
ж)
чат - для обмена мнениями на свободную тему
(по широкому кругу вопросов);
з)
вопросник (анкета) - для выявления развернутого
отношения посетителей к той или иной проблеме;
и) «голосователь» - для «измерения» соотношения мнений посетителей;
к) архив новостей (фотоархив и т. п.);
л) интернет-магазин;
м) биржа вакансий (предприятия и других работода​телей);
н) конкурсы для посетителей;
о) реклама (продукции предприятия, спонсоров, парт​неров и т. п.);
п) полезные ссылки (на другие интернет-ресурсы);
р) информация о контактах;
с) обратная связь (с руководителем PR-структуры, с редактором сайта, с web-мастером и др.) и т. п.
Наиболее простым решением проблемы на первых порах может стать создание предприятием первичного web-pecypca - обычной интернет-страницы. Такая стра​ница может быть размещена автономно, допустим, в рам​ках широко распространенных хостинговых услуг: про-
вайдер берет на себя обязанность бесплатно разместить интернет-страницу предприятия на своем портале.
Заметим, что создание интернет-страницы не требует особых познаний в области web-мастеринга и потому мо​жет быть выполнено одним из наиболее подготовленных сотрудников отдела по связям с общественностью при по​мощи специальных программных средств, например, Front Page или Phase 5. В общем случае для создания ин​тернет-страницы предприятия необходимо:
1) определить перечень объектов (ресурсов), подле​жащих размещению на странице;
2) определить внешний  вид страницы (на основе имеющихся шаблонов);
3) определить тип страницы (статический или дина​мический);
4) сформировать «тело» страницы путем установки атрибутов, задания гиперссылок, установления области фрейма;
5) сохраненную и отредактированную страницу раз​местить на сервере, с которого к ней будет осуществлять​ ся доступ пользователей.
Роль руководителя отдела по связям с общественнос​тью на этапе создания первичного web-pecypca предприя​тия заключается в:
1) формулировании технического задания на его со​здание;
2) осуществлении контроля за ходом выполнения тех​нического задания;
3) приемке готового интернет-ресурса в пробную, а за​тем и постоянную эксплуатацию.
После того как создание интернет-страницы в целом завершено, руководителю отдела по связям с обществен​ностью следует просмотреть ее при помощи стандартных средств обозревателя и при необходимости дать указания о ее редактировании (внесении в ее внешний вид и содер​жание изменений). После устранения последних недо​статков web-страницу (со всеми элементами) копируют
на сервер, с которого к ней будет осуществляться доступ пользователей Интернета.
Однако, как понимают читатели, на этом работа с ин​тернет-ресурсом для отдела по связям с общественностью отнюдь не заканчивается. Наоборот, начиная с момента подписания акта о приемке web-pecypca в эксплуатацию на руководителя корпоративной PR-структуры (или иное ответственное лицо) обрушится лавина неотложных дел.
Среди них:
1) размещение информационных ссылок на web-стра​ницу предприятия (ее регистрация в поисковых систе​мах, а также рассылка электронных сообщений по адре​
сам, представляющим интерес для предприятия;
2) поддержание web-страницы в актуальном состоя​нии - иными словами, регулярное (в идеале - ежеднев​ное) обновление ее контента (содержания);
3) рассылка электронного ньюс-леттера подписчикам
предприятия, обновление электронной «доски объявле​ний» и т. п.;
4) ответы на письма и вопросы посетителей;
5) выявление и своевременное устранение неполадок
и ошибок в функционировании web-pecypca.
Самостоятельную задачу представляет дальнейшее развитие web-pecypca. Как правило, к обычной интернет-странице предприятия в скором времени добавляется страничка отдела по связям с общественностью (предназ​наченная прежде всего для «ориентировки» СМИ), а так​же персональная страничка руководителя предприятия (за состоянием которой, естественно, следит кто-то из со​трудников отдела).
Для контент-наполнения при этом следует использо​вать наиболее ходовые материалы: справку о деятельнос​ти предприятия, условия сотрудничества для СМИ, био​графию директора, различную контактную информа​цию. Важно, чтобы наряду с текстами на web-страницах присутствовала и графика. Весьма осмотрительно следу​ет подойти и к дизайну web-pecypca: он должен притяги​вать, а не отталкивать посетителей.
Следующим шагом на пути развития корпоративного интернет-ресурса будет создание простенького сайта предприятия. Здесь, наряду с информационным напол​нением, руководству отдела по связям с общественнос​тью следует предусмотреть и регулярный информацион​ный обмен с посетителями, в первую очередь - с предста​вителями СМИ, сообщениям и запросам которых должен быть предоставлен режим наибольшего благоприятство​вания. На практике это означает:
1) ежедневную проверку входящей почты и содержа​ния гостевой книги;
2) сортировку сообщений;
3) быстрые ответы на наиболее важные электронные послания;
4) рассылку уведомлений на те послания, ответить на которые незамедлительно по тем или иным причинам невозможно (нецелесообразно);
5) анализ входящей корреспонденции;
6) изучение состава и информационных запросов по​сетительской публики.
Однако и в этом случае информационная интернет-картина будет оставаться неполной, поскольку от внима​ния сотрудников отдела по связям с общественностью бу​дет укрываться освещение деятельности предприятия (и иных сопутствующих событий и фактов) в интернет-СМИ. Чтобы закрыть эту информационную брешь, следу​ет заранее побеспокоиться об организации мониторинга СМИ. Об этом - в следующей главе.
5.4. МОНИТОРИНГ СМИ
Рассмотрим далее на примере мониторинга ресурсов «всемирной паутины», или Web-мониторинга, какие возможности открывает перед пиарщиками один из са​мых распространенных и эффективных инструментов связей с общественностью - мониторинг СМИ. Web-мо​ниторинг является составной частью мониторинга СМИ,
охватывающего наряду с интернет-изданиями и все ос​тальные средства массовой информации.
Напомним, что мониторинг, как таковой (от лат. monitor - напоминающий, надзирающий), предполагает наблюдение, оценку, а также прогноз состояния объекта наблюдения (в данном случае - определенного сегмента информационной среды).
Объектами мониторинга СМИ, как правило, высту​пают предприятие и его основные конкуренты, а в боль​шинстве случаев — и наиболее существенные (затрагива​ющие интересы предприятия) тенденции развития сек​тора (нескольких смежных секторов) рынка. При этом границы поискового пространства Web-мониторинга в рамках осуществления предприятием связей с общест​венностью ограничены ресурсами строго определенного набора интернет-изданий.
Потребность предприятия в Web-мониторинге явля​ется постоянной. Это следует из содержания маркетинго​вого процесса, который, наряду с выполнением прочих специфических действий, предусматривает и сбор теку​щей информации о состоянии рынков и участниках ры​ночного процесса.
На практике, однако, большинство предприятий прибегают к возможностям Web-мониторинга в ситуа​ции, когда экономическое положение предприятия ха​рактеризуется определенной нестабильностью, вызван​ной, с одной стороны, изменением привычной конъюнк​туры рынка, а с другой - реализацией организацион​ных (точнее, реорганизационных) усилий.
Заметим, что подобная нестабильность чаще всего возникает в ситуации, когда предприятие, исходя из ры​ночной обстановки, пытается сохранить или увеличить принадлежащую ему долю рынка.
Конечно, Web-мониторинг - это не панацея от рыноч​ных катаклизмов. Тем не менее целенаправленное ис​пользование возможностей этого инструмента позволяет руководству предприятия получать в свое распоряжение
значительное количество актуальной информации о том, что сообщается во «всемирной паутине» о предприятии,о его конкурентном окружении, о рыночном потенциале предприятия, его продукции, а также о том, насколько уверенно оно владеет рыночной ситуацией.
Кроме того, собранная по результатам Web-монито​ринга информация служит основой для анализа и выяв​ления на его основе общей характеристики информаци​онного поля, занимаемого предприятием (его размеры и качество наполнения). В конечном счете это дает воз​можность выявить имидж предприятия, сложившийся в интернет-изданиях, охваченных мониторингом. Осо​бое значение Web-мониторинг приобретает в процессе оценки результатов, проведенных предприятием PR-ме​роприятий.
Наконец, Web-мониторинг - это эффективное средст​во для оказания быстрого и целенаправленного ответного противодействия информационным вызовам, то есть ин​тернет-материалам, не способствующим улучшению имиджа предприятия.
Заметим, что мониторинг СМИ осуществлялся иници​аторами PR-процесса и ранее, однако выполнялась ука​занная работа «старинным дедовским способом», то есть без использования современных технологических средств, что, естественно, отрицательно сказывалось на ее эффек​тивности. Чем же вызвано все более активное использова​ние в качестве PR-инструмента именно Web-мониторин​га? Основными причинами этого являются:
1) общий рост информатизации и «интернетизации» российской экономики и общества;
2) интенсификация рыночного процесса и сопутству​ющих ему информационных потоков, характеризуемая значительным увеличением объемов информации и тем​
пов обмена ею между участниками рыночных отношений;
3) появление в Интернете бизнес-изданий (электрон​ных газет, журналов и иных носителей интернет-ресур​сов), специализирующихся на распространении новост​
ной деловой и общеэкономической информации;
4) технологические достоинства интернет-изданий: скорость распространения информации, охват аудито​рии, низкая стоимость.
Добавим к сказанному, что в настоящее время подав​ляющее большинство традиционных («бумажных») из​даний имеют регулярно обновляемые интернет-версии. С другой стороны, во многих случаях информационное наполнение печатных и электронных СМИ (радио, ТВ) осуществляется посредством активного использования для этой цели интернет-ресурсов.
Современный подход к организации Web-мониторин​га основан не только на приоритетном использовании в ка​честве источников информации интернет-ресурсов дело​вой и общеэкономической направленности.
В настоящее время все чаще черновую работу по «про​смотру» интернет-ресурсов берут на себя средства автома​тизации. Это - программные средства, которые позволяют многократно ускорить не только сам процесс ознакомле​ния с содержанием интернет-ресурсов, но и ведут парал​лельно статистический учет, на основе данных которого затем формируется отчет о проделанной работе.
Таким образом, спец и ал исты-аналитики отдела по свя​зям с общественностью освобождаются от рутинной работы и, благодаря этому, могут сосредоточить свои усилия на оценке текущего состояния интернет-пространства и его прогнозировании в соответствии с целями и интересами предприятия.
Для того чтобы воспользоваться преимуществами ав​томатизированного метода Web-мониторинга, у отдела по связям с общественностью есть три пути:
1) воспользоваться возможностями стандартных по​исковых средств Интернета («поисковых машин»);
2) воспользоваться бесплатными услугами по Web-мониторингу, предоставляемыми в Рунете;
3) использовать платные возможности некоторых специализированных интернет-порталов.
О возможностях стандартных поисковых средств Интернета наши читатели, скорее всего, осведомлены неплохо. Тем не менее очень коротко остановимся на неко​торых принципиальных моментах.
Во-первых, следует помнить, что эффективность ра​боты «поисковых машин» неодинакова. Очень многие от​дают предпочтение поисковой системе Google.ru, но в ко​нечном счете реальное представление об этом можно по​лучить только на основании личного опыта.
Во-вторых, следует помнить, что работа «поисковых машин» отличается невысокой гибкостью, что, правда, в известной степени компенсируется их значительной производительностью и объективностью.
В-третьих, задавая параметры поиска - и прежде всего выбирая ключевое слово (слова), следует помнить, что чис​ло «отфильтрованных» Web-ресурсов будет обратно про​порционально количеству заданных словарных единиц.
Наконец, в-четвертых, результаты работы «поискови​ков» почти всегда влекут за собой их перепроверку с при​влечением специалистов-аналитиков - дабы исключить из результатов повторы и наиболее грубые ошибки.
Иное дело - бесплатные услуги по Web-мониторин​гу. Например, портал Yandex.ru (зарекомендовавший себя среди «юзеров» именно как довольно эффективная поисковая машина) предоставляет заинтересованным клиентам бесплатную подписку на получение поисково​го отчета (по заданному ключевому слову). Такой отчет включает сведения о названии сайта и документа (адресе интернет-страницы).
Недостаток подобного сервиса - ограниченность ох​вата проверяемых интернет-ресурсов, а также их относи​тельная актуальность. С другой стороны, заказчик полу​чает в этом случае возможность бесплатно отслеживать появление в «сети» всех новых упоминаний заданного им слова с отставанием не более чем на 10 - 15 дней.
Более мощными и эффективными являются системы платного автоматического Web-мониторинга (напри​мер, широко известная Web Scan). Заметим по ходу дела, что отнюдь не все услуги от той же Webscan являются платными. Например, при необходимости каждый пользователь сети может отыскать на соответствующих стра​ницах сведения о 100 наиболее упоминаемых брендах Ру​нета и иную актуальную и вполне достоверную рыноч​ную информацию.
У предприятия могут иметься специфические запро​сы, для удовлетворения которых требуется более целена​правленный и оперативный Web-мониторинг. В этом случае следует заключить с компанией-провайдером ин​тернет-услуг соответствующий договор на предоставле​ние необходимой информационной услуги (по выбору за​казчика), например:
1) мониторинг упоминания наименования предприя​тия (за определенный период времени и в определенных СМИ);
2) мониторинг упоминания продукции предприятия (брендов);
3) мониторинг упоминания наименований предприя​тий-конкурентов;
4) мониторинг общественного мнения  (на основе информации, имеющейся не только в интернет-СМИ, но и также на форумах, в чатах, рекламе и т. п.).
Кроме того, на основе результатов первичного мони​торинга (см. пп.1 - 4) можно получить от провайдера ус​луг дополнительные сведения, а именно: 
1) оценку результатов проведенной предприятием PR-кампании;
2) прогнозирование тенденций развития интересую​щего предприятие сектора рынка;
3) подготовку делового экспресс-досье о конкурентах предприятия;
4) формирование списка (шорт-листа) СМИ, играю​щих (могущих сыграть) ключевую роль в освещении дея​тельности предприятия.
Остановимся теперь на том, какие основные преиму​щества несет в себе выбор того или иного варианта плат​ного Web-мониторинга. Уточним, что качество предо​ставляемой информации будет в значительной степени зависеть от корректности постановки Web-мониторинго-
вой задачи, а также от того, насколько квалифицирован​но будут выполнены последующие анализ и интерпрета​ция его результатов специалистами-аналитиками отдела по связям с общественностью предприятия-заказчика.
Мониторинг упоминания наименования предприятия
Для мониторинга упоминания наименования пред​приятия особое значение имеет, в частности, то, как час​то упоминается наименование предприятия в наиболее посещаемых и авторитетных web-pecypcax. Его присутст​вие (естественно, в положительном контексте) на страни​цах национальных информационных агентств или лиде​ров электронной бизнес-пзователь сети может отыскать на соответствующих стра​ницах сведения о 100 наиболее упоминаемых брендах Ру​нета и иную актуальную и вполне достоверную рыноч​ную информацию.
У предприятия могут иметься специфические запро​сы, для удовлетворения которых требуется более целена​правленный и оперативный Web-мониторинг. В этом случае следует заключить с компанией-провайдером ин​тернет-услуг соответствующий договор на предоставле​ние необходимой информационной услуги (по выбору за​казчика), например:
5) мониторинг упоминания наименования предприя​тия (за определенный период времени и в определенных СМИ);
6) мониторинг упоминания продукции предприятия
(брендов);
7) мониторинг упоминания наименований предприя​тий-конкурентов;
8) мониторинг общественного мнения  (на основе информации, имеющейся не только в интернет-СМИ,но и также на форумах, в чатах, рекламе и т. п.).
Кроме того, на основе результатов первичного мони​торинга (см. пп.1 - 4) можно получить от провайдера ус​луг дополнительные сведения, а именно:
5) оценку результатов проведенной предприятием 
PR-кампании;
6) прогнозирование тенденций развития интересую​щего предприятие сектора рынка;
7) подготовку делового экспресс-досье о конкурентах предприятия; формирование списка (шорт-листа) СМИ, играю​ 
8) щих (могущих сыграть) ключевую роль в освещении дея​тельности предприятия.
Остановимся теперь на том, какие основные преиму​щества несет в себе выбор того или иного варианта плат​ного Web-мониторинга. Уточним, что качество предо​ставляемой информации будет в значительной степени зависеть от корректности постановки Web-мониторинго-прессы, несомненно, будет сви​детельствовать об успехе предприятия и выбранного им варианта PR-стратегии.
Аналогичным образом можно определить показатель упоминаемости наименования предприятия в определен​ной категории интернет-ресурсов. Например, если пред​приятие осуществляет продвижение продукции на но​вый региональный рынок, небезынтересно будет узнать, какую реакцию вызывает эта кампания в региональных интернет-СМИ, и соответственно в значительной мере предугадать реакцию потребителей.
Неменьший интерес вызывает и такой показатель, как динамика упоминаемости. Увязывая его с общей информационной картиной, нетрудно выяснить, во-пер​вых, какие события (и каким образом) повлияли на час​тоту упоминаний наименования предприятия, и, во-вторых, спрогнозировать подобное влияние в обозримой перспективе.
Подобным образом можно застраховаться от повто​рения ошибок, допущенных при проведении прежних PR-мероприятий (вызванных, к примеру, неудачным выбором времени для распространения соответствую​щей информации).
Мониторинг упоминания продукции предприятия
Для мониторинга упоминания продукции предприя​тия (предоставляемых им потребителям товаров и услуг)
все перечисленные в предыдущем абзаце моменты сохра​няют актуальность.
Важное значение имеет и такой показатель, как со​отношение упоминаемости брендов, выпущенных на ры​нок предприятием. На основе этого показателя, в част​ности, несложно выявить бренд-лидер и бренд-аутсай​дер. В совокупности с другой рыночной информацией эти данные могут также навести специалистов-аналити​ков отдела по связям с общественностью на мысли о том, где и почему PR «не сработали».
Мониторинг упрминания наименований предприя​тий-конкурентов
В данном случае наибольший интерес для заказчиков Web-мониторинга будут представлять:
1) рейтинг упоминаемости предприятий-конкурентов;
2) динамика упоминаемости относительно упоминае​мости наименования предприятия-заказчика Web-мониторинга;
3) распределение информационных усилий предпри​ятий-конкурентов по интернет-СМИ, что, в свою оче​редь, недвусмысленно укажет на характер выбранной
ими PR-стратегии.
На основе полученных данных специалисты-анали​тики отдела по связям с общественностью предприятия-заказчика Web-мониторинга могут выявить:
1) наиболее и наименее опасных предприятий-конку​рентов;
2) характер реагирования предприятий-конкурентов на PR-усилия предприятия;
3) интернет-ресурсы, возможности которых в настоя​щий момент предпочтительнее всего использовать для оказания PR-противодействия информационным усили​
ям предприятий-конкурентов.
Мониторинг общественного мнения
Результаты Web-мониторинга общественного мне​ния имеют для предприятия исключительно важное зна​чение. Прежде всего, они позволят скорректировать представление руководства предприятия о том, кто в дей-
ствительности является реальным и потенциальным по​купателем, что, в свою очередь, позволит при проведении очередной PR-акции точнее сфокусировать информаци​онные усилия.
Не менее серьезно следует отнестись и к детальной информации, отраженной, в частности, в гостевых кни​гах, на форумах, в чатах, а также в контенте специали​зированных сайтов (сайтов для выражения мнения по​требителей - вроде www.lovehate.ru и др.). Подчеркнем, однако, что указанная информация в обязательном по​рядке должна быть подвергнута тщательной проверке на достоверность (например, путем обращения к другим источникам информации).
Оценка результатов проведенной предприятием РК-кампании (мероприятия, акции)
При оценке результатов проведенной предприятием PR-кампании специалистам-аналитикам отдела по свя​зям с общественностью предприятия-заказчика необхо​димо особое внимание обратить на следующее:
1) общий и дифференцированный (по категориям ин​тернет-СМИ) охват Web-ресурсов;
2) полноту использования интернет-СМИ предостав​ленной предприятием информации;
3) динамику распространения информации;
4) начальный момент поступления ответной реакцииобщественности на распространение PR-информации;
5) реакцию рынка (ценовые колебания, изменения
в рейтинге продукции, поведение предприятий-конку​рентов и т. п.);
6) наиболее существенные позитивные и (если таковые имеют место) негативные моменты в освещении и пред​ставлении PR-информации, поступившей в распоряжение
СМИ от предприятия.
На основе перечисленных данных можно также уста​новить:
1) степень активности участия тех или иных СМИ в PR-воздействии;
2) качество подготовки PR-материалов, переданных СМИ, их востребованность;
3) скорость распространения информации, а также за​висимость данного показателя от воздействия внешних факторов;
4) скорость и общий характер ответной реакции обще​ственности;
5) особенности реагирования рынка;
6) очевидные достижения и «провалы» PR-кампании
(в предварительном порядке).
Прогнозирование тенденций развития рынка Прогнозирование, как известно, дело неблагодарное. Тем не менее следует признать, что использование воз​можностей Web-мониторинга до известной степени спо​собствует увеличению надежности прогнозов в области бизнеса.
Во-первых, в распоряжении специалистов-аналити​ков отдела по связям с общественностью оказывается значительное количество дополнительной рыночной ин​формации. Во-вторых, эта информация в силу предвари​тельного отбора обладает более высокой ценностью, не​жели информация, собранная из других источников по принципу «С миру по нитке». В-третьих, как уже под​черкивалось, эта информация актуальная и достоверная.
Подчеркнем также, что результаты Web-мониторин​га, используемые в процессе прогнозирования, требуют весьма осторожной интерпретации. В целом, однако, они представляют собой достаточно прочную информацион​ную базу для прогнозирования - но прогнозирования краткосрочного и по большей части локального (посколь​ку Рунет - это еще не «вся Россия»).
Наилучшим образом на основе результатов Web-мо​ниторинга поддаются прогнозированию следующие по​казатели:
1) предприятия - лидеры и аутсайдеры рынка;
2) бренды - лидеры и аутсайдеры рынка;
3) наиболее и наименее влиятельные СМИ;
4) информационная активность предпр и яти й- конку​рентов, ее наиболее характерные черты.
Как говорится, не слишком много, но ведь не так уж и мало - особенно если учесть относительно невысокие временные и материальные затраты на формулирование подобного прогноза.
Подготовка делового экспресс-досье о предприятиях-конкурентах
В продолжение темы предыдущего абзаца заметим, что и подготовка экспресс-досье о предприятиях-конку​рентах также представляет собой элемент прогнозирова​ния. Объясняется это прежде всего содержанием экс​пресс-досье, основу которого в нашем случае составят сведения, почерпнутые, можно сказать, из «святая свя​тых» - из Web-источников... самого предприятия-конку​рента. Эти сведения дополняются иной специфической информацией из Интернета.
Итак, наиболее важным источником информации о предприятии-конкуренте является его собственный интернет-сайт (интернет-портал, Web-страница). Особую ценность этой информации придает ее официальный ха​рактер, поскольку корпоративный интернет-ресурс в боль​шинстве случаев выполняет функцию «рупора» руковод​ства конкурирующего предприятия.
Главное внимание следует уделить информации, раз​мещенной на «вражеском» сайте в разделах «Новости ком​пании», «Форум», «Гостевая книга», «Проекты», «Услу​ги» («Товары»), «Партнеры» и некоторых других. Долж​ное отражение в экспресс-досье должны найти не только данные о текущем состоянии предприятия-конкурента, но и прогноз его деловой активности на ближайшую пер​спективу - прежде всего в области маркетинговой, техно​логической, финансовой и кадровой политики.
Формирование шорт-листа наиболее значимых СМИ Формирование шорт-листа наиболее значимых для информационной активности  предприятия интернет-СМИ производится на основе такого специфического по​казателя результатов Web-мониторинга, как уровень ло яльности отношения. В общем случае уровень лояльнос​ти рассчитывается как соотношение количества позитив​ных упоминаний наименования предприятия к общему числу подобных упоминаний (в отношении всех пред​ставленных в данном Web-pecypce предприятий).
Возглавит шорт-лист интернет-СМИ, уровень лояль​ности которого по отношению к предприятию-заказчику будет наиболее высоким. Кроме того, целесообразно про​анализировать и то, какие интернет-СМИ проявляют по​вышенную лояльность к предприятиям-конкурентам.
На основе этих показателей вполне реально вырабо​тать практические рекомендации по корректировке ин​формационной политики предприятия, в том числе и на​правленной на подавление PR-усилий предприятий-кон​курентов.
Таким образом, профессиональное владение инстру​ментами PR, безусловно, является одним из главных критериев оценки деятельности специалиста по связям с общественностью. Уместно в этой связи задаться вопро​сом: насколько высок уровень профессионального мас​терства российских пиарщиков? Сколько их? Много ли они зарабатывают? С какими проблемами сталкиваются в процессе учебы и практической деятельности? Что ду​мают об этом их коллеги? Обо всем этом - в очередном разделе книги.

6. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ И ПРАКТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ПОДГОТОВКИ PR-СПЕЦИАЛИСТОВ
6.1. PR-СПЕЦИАЛИСТ: ВЗГЛЯД НАСТАВНИКА
В процессе работы над рукописью автор задался и во​просом о том, насколько распространенной является про​фессия в области связей с общественностью. Не без неко​торых усилий ответ все же удалось отыскать.
Так, исходя из данных о средней численности со​трудников российских компаний, специализирующих​ся на предоставлении услуг по связям с общественнос​тью, а также общего количества последних (см. ранее), следует, что всего в области бизнес-PR ныне задейство​вано около 3,5 тысяч постоянных работников - что для масштабов России представляется ничтожной цифрой. В США в индустрии связей с общественностью (с учетом разницы в численности населения стран) количество за​нятых составляет на порядок больше.
Косвенно на нехватку работников в области связей с общественностью указывает и отсутствие... безработи​цы в их рядах. Сохраняется и небольшой, но вместе с тем устойчивый спрос на пиарщиков (подробнее об этом см. в главе 6.2).
Таким образом, остается открытым вопрос о подготов​ке недостающего числа PR-специалистов с соответствую​щей квалификацией, предполагающей не только наличие

определенной суммы теоретических знаний, но и практи​ческих навыков, еще лучше - конкретного опыта практи​ческой работы в области связей с общественностью. Как же решается ныне эта проблема?
Отметим, что в настоящее время подготовка PR-спе​циалистов осуществляется примерно в 60 российских вузах* в соответствии с государственным образователь​ным стандартом высшего профессионального образова​ния специальности 350400 - «Связи с общественнос​тью».**
Указанный стандарт предусматривает подготовку студентов по пятигодичной учебной программе (при оч​ной форме обучения). Выпускникам присваивается ква​лификация «Специалист по связям с общественностью» (подробнее см. приложение 1).
Указанная квалификация предусматривает владение выпускником необходимыми знаниями и навыками для выполнения весьма широкого диапазона функций в каче​стве 
* Сказанное не означает, однако, что соответствующие факульте​ты вузов работают на пределе своих возможностей. По некоторым оценкам, ежегодный совокупный выпуск специалистов в области свя​зей с общественностью в среднем не превышает нескольких сот чело​век. - Прим. авт.
** Государственный образовательный стандарт высшего про​фессионального образования по специальности 350400 («Связи с об​щественностью»). Введен в действие с 14 марта 2000 года. - М., 2001.
Специальность утверждена приказом Министерства образования Российской Федерации от 2 марта 2000 г. 
сотрудника по связям с общественностью, в том чис​ле пресс-секретаря, менеджера коммуникационной структуры, эксперта, консультанта, референта в государ​ственных и общественных организациях (учреждениях), а также в коммерческих структурах по вопросам массо​вой информации и деловой коммуникации, обществен​ных связей, гуманитарных технологий, научных, куль​турных и туристических обменов.
Ниже представлен полный перечень специализаций в области связей с общественностью:

ПЕРЕЧЕНЬ СПЕЦИАЛИЗАЦИЙ ПО СПЕЦИАЛЬНОСТИ
350400 - СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
1 - Современная пресс-служба.
2 - Связи с общественностью в государственных и общественных структурах.
3 - Связи с общественностью в коммерческих структурах.
4 - Связи с общественностью в средствах массовой информации.
5 - Коммуникационный менеджмент.
6 - Связи с общественностью в сфере экономики.
7 - Связи с общественностью в сфере производства.
8 - Связи с общественностью в сфере управления.
9 - Связи с общественностью в политической сфере.
10 - Связи с общественностью в социальной сфере.
11 - Связи с общественностью в сфере экологии.
12 - Связи с общественнхтью в научной сфере.
13 - Связи с общественностью в сфере культуры.
14 - Связи с общественностью в сфере здравоохранения.
15 - Связи с общественностью в сфере сельскохозяйственного производства.
16 - Связи с общественностью в топливно-энергетическом комплексе.
17 - Связи с общественностью в малом бизнесе.
18 - Связи с общественностью в финансовой и банковской сферах.
19 - Организация и проведение коммуникационной кампании.
20 - Организация работы агентства по связям с общественностью.
21 - Организация работы отдела по связям с общественностью в корпорация*.
22 - Телекоммуникационные и компьютерные технологии в связях с общественнэстью.
23 - Маркетинговые исследования в связях с общественнхтью.
24 - Связи с общественностью и реклама в коммуникационном процессе.
25
- Связи с общественностью в сфере массовой физической культуры, рареации
и спорта.
На что же нацелена в первую очередь вузовская под​готовка PR-специалистов? Исходя из требований образо​вательного стандарта, к числу наиболее важных требова​ний, характеризующих уровень подготовки сотрудника по связям с общественностью, относятся:
1) понимание проблематики связей с общественнос​тью (в нашем случае предполагается прежде всего пони​мание специфики бизнес-PR. - Прим. авт.);
2) знание положений важнейших нормативно-право​вых документов (российских и международных), регламентирующих деятельность в указанной области, а также истории и современной практики бизнес-коммуникации;
3) умение устанавливать и поддерживать рабочие свя​зи с деловыми, экономическими и новостными средствами массовой информации (печатными и электронными), ин​
формационными, рекламными и консалтинговыми агент​ствами, агентствами по связям с общественностью, изда​тельствами и иными заинтересованными компаниями,
специализирующимися в области бизнес-коммуникаций, а также соответствующими государственными и общест​венными структурами, партиями и движениями, отдель​
ными людьми, выступающими в качестве источников не​обходимой информации;
4) владение навыками организации и управления ра​ботой делового пресс-центра, пресс-службы (соответст​
вующим подразделением пресс-службы) предприятия, отделом по бизнес-связям с общественностью (соответст​вующим подразделением центра общественных связей),
в том числе и в кризисных ситуациях;
5) умение планировать, организовывать и вести PR-кампании, а также специальные (протокольно-деловые)
мероприятия;
6) владение методикой и техникой проведения опро​сов общественного мнения, приемами и методами пуб​личного выступления, а также навыками литературного
редактирования и самостоятельного создания различных нформационных материалов.
В качестве дополнительных требований, предъявляе​мых к уровню подготовки выпускника-специалиста по свя​зям с общественностью (в зависимости от конкретного со​держания предстоящей профессиональной деятельности), могут быть выделены:
1) знание особенностей функционирования российской
и международной экономики в условиях глобализации;
2) знание закономерностей и особенностей функцио​нирования экономического механизма соответствующе​го региона (отрасли) РФ;
3) знание основ отечественного и международного экономического (хозяйственного) права;
4) умение профессионально излагать свои мысли пись​менно и устно на родном языке, используя в необходи​мых случаях деловой лексикон и терминологию;
5) умение пользоваться телерадиоэлектронными сред​ствами массовой информации, фото- и видео-аппарату​рой, компьютерной техникой и программным обеспече​
нием, в том числе для работы в Интернете;
6) владение иностранным языком (в идеале - позволя​ющее выполнять функции переводчика);
7)
готовность к эффективной работе в коллективе;
8)
способность к самоорганизации и самообучению.
В свете изложенных требований основными направ​лениями работы специалиста по бизнес-PR являются:
1) организация (планирование, подготовка и реализа​ция) мероприятий по бизнес-связям с общественностью -как отдельных акций, так и кампаний;
2) контроль выполнения мероприятий, предполагаю​щий в необходимых случаях оперативное и эффективное
вмешательство в PR-процесс;
3) коммуникационное взаимодействие со всеми участ​никами PR-процесса - инициаторами (заказчиками),
средствами массовой информации, а также с обществен​ностью (путем изучения состояния общественного мне​ния и учета соответствующих данных в практической де​
ятельности);
4) всесторонний анализ факторов и аспектов ситуации,
так или иначе затрагивающих PR-процесс (основные
приемы и методы: личное общение с источниками инфор​мации, мониторинг СМИ, опросы общественного мне​ния, прогнозирование развития ситуации на основе акту​
альных аналитических данных);
5) креативный, творческий процесс, результатом кото​рого являются различные PR-материалы (преимущест​венно в текстовой форме);текущее консультирование заказчика (его полно​мочных представителей),  а также непосредственного руководителя PR-процесса (в лице начальника отдела по свя​зям с общественностью или директора PR-компании).
Продолжая разговор о проблемах профессионализа​ции PR-специалистов, попытаемся выяснить, кто и как в настоящее время осуществляет их подготовку в вузах. Речь пойдет, во-первых, об уровне преподавания дис​циплин курса «Связи с общественностью» и, во-вторых, о качестве соответствующей учебной литературы. Есте​ственно, от уровня преподавания и качества учебной ли​тературы самым непосредственным образом зависит приобретаемая выпускниками квалификация.
Ответы на эти непраздные вопросы содержатся, в ча​стности, в материалах еще одного исследования журнала «Советник».*
Его данные свидетельствуют о том, что среди препо​давателей курса «Связи с общественностью» лишь каж​дый пятый имеет высшее образование в области PR, при этом треть (от общего числа преподавателей) имеет весь​ма скромный опыт педагогической деятельности в дан​ной сфере - менее года. 
* Федорова Л., Огарь И. (ГУ-ВШЭ). «Уровень подготовки в рос​сийских вузах будущих практиков в сфере связей с общественнос​тью». Исследование журнала «Советник», 2001. Подробнее см. www.sovetnik.ru.
Настораживает и тот факт, что ряд отечественных вузов, осуществляющих подготовку PR-специалистов, имеют в своем штате всего одного-двух квалифицированных преподавателей (об их квалифика​ции сказано чуть выше).
В качестве учебных материалов преподаватели PR-дис​циплин чаще всего используют собственные методичес​кие разработки, а также материалы других вузов и зару​бежную информацию. При этом, однако, почти не исполь​зуются материалы о реальной деятельности российских PR-структур.
Образцы учебной литературы по связям с обществен​ностью оценивают как низкокачественные треть респон​дентов, что говорит об острой необходимости в создании 
хорошего отечественного учебника по PR, объединяюще​го в себе не только теорию и зарубежную практику связей с общественностью, но и отечественный опыт в этой обла​сти деятельности.
Не способствует приданию большей практической направленности процессу обучения будущих пиарщиков и качество организации стажировок. Формально прове​дение стажировок, а также преддипломных практик яв​ляется лишь отражением требований образовательного стандарта.
Никто из респондентов другого исследования* не упо​мянул в своих ответах о приеме студентов на практику. Косвенно это подтверждает предположение организато​ров исследования о том, что на деле студенты вынуждены «сами решать вопрос о практике, и, как это водится, в конце срока многие приносят отчет о своей «виртуаль​ной» деятельности».**
Между тем, по мнению работников PR-структур, именно практика в период обучения закладывает возмож​ности для дальнейшего трудоустройства выпускников. Кроме того, качество обучения только выиграет, если бу​дут в учебном процессе в равной мере принимать участие и преподаватели-практики, и преподаватели-теоретики.
Примечательно, что большинство студентов оценива​ют уровень преподавания PR-дисциплин как посредст​венный («так себе преподавание, непонятно что»), а каж​дый пятый из них - как неудовлетворительный. Разуме​ется, уровень подготовки выпускников определяющим образом отражается на перспективах их трудоустройства. Конечно, в ряде случаев проблема трудоустройства сни​мается благодаря связям (в данном случае подразумевает​ся «блат», а не связи с общественностью. - Прим. авт.).
Однако для работодателя и для рынка труда пробле​ма с привлечением в сферу PR профессионалов по-преж​нему остается актуальной. Об отношении работодателей к этой проблеме читайте в следующей главе.
* «Работа PR-департаментов промышленных компаний». Локаль​ное исследование редакции журнала «Советник», 2001. Подробнее см. www.sovetnik.ru.
** Федорова Л., Огарь И. (ГУ-ВШЭ). «Уровень подготовки в россий​ских вузах будущих практиков в сфере связей с общественностью». Ис​следование журнала «Советник», 2001. Подробнее см. www.sovetnik.ru.
6.2. PR-СПЕЦИАЛИСТ: ВЗГЛЯД РАБОТОДАТЕЛЯ
Отечественные исследования в области связей с об​щественностью, как правило, оставляют за скобками ха​рактеристику соответствующего сектора российского рынка труда.
Это, по меньшей мере, странно, поскольку требова​ния рынка труда к уровню квалификации работников должны учитываться и самими соискателями вакансий, и организаторами их подготовки (прежде всего учебными заведениями). Несомненно, учет (или неучет) этих требо​ваний самым непосредственным образом отражается на уровне профессионализма PR-специалистов.
В свою очередь, профессионализация российских пи​арщиков в значительной степени предопределяет не толь​ко качество предоставляемых заказчикам услуг в области связей с общественностью, но и в известном смысле пер​спективы развития и состояния PR как самостоятельной сферы деятельности.
Чем выше качество PR, тем выше и его эффектив​ность, тем позитивнее отношение общественности не толь​ко к инициаторам PR-процесса, но и к их непосредствен​ным исполнителям (пусть они в большинстве случаев и ос​таются «за кадром» соответствующих мероприятий).
Соответственно, тем выше престиж профессии специ​алиста по связям с общественностью, тем выше заработ​ки, тем, в свою очередь, жестче предъявляемые к нему профессиональные требования. Быть может, тогда и у на​шего обывателя термин «PR» будет реже ассоциировать​ся исключительно с черным цветом?
Некоторые сведения, характеризующие состояние рынка труда в области связей с общественностью, были получены автором в процессе изучения соответствующих данных на примере столичного региона РФ, где, напом​ним, ныне сосредоточено свыше двух третей российских компаний по связям с общественностью. Результаты ана​лиза случайной выборки данных с сайта Rabota.ru за но​ябрь-декабрь 2002 года для г. Москвы и Московской об​ласти позволяют сделать следующие предварительные выводы:
1. PR-профессии составляют примерно 4% совокупно​го объема вакансий в области интегрированных маркетин​говых коммуникаций. Обработка 500 объявлений о вакан​
сиях позволила выявить 21 позицию, содержащую ква​лификационную характеристику  «PR»,  причем один специалист приглашался для работы на временной основе (для участия в конкретном PR-проекте).
2. Наиболее востребованная профессия в области свя​зей с общественностью - менеджер по PR или PR-менеджер 12 позиций, то есть 57 процентов). Помимо менеджеров
примерно одинаковым спросом пользуются руководители высшего и среднего звена: директора компаний, начальни​ки корпоративных подразделений по связям с обществен​
ностью (четыре позиции, 19 процентов), а также PR-специ​алисты, прежде всего райтеры (копирайтеры) (пять пози​ций, 24 процента).
Коснемся далее данных, характеризующих соотно​шение доходов и профессионализма PR-специалистов. Что предлагают работодатели соискателям вакансий в области связей с общественностью, помимо полного ра​бочего дня?
Деньги, причем немалые. Напомним, что планка средней заработной платы по России в январе 2003 года составляла по различным данным около 5 тысяч руб​лей. Для Москвы этот же показатель был примерно в 1,5 раза выше. А вот обобщенные данные об условиях столичных работодателей, предлагаемых ими для основных категорий работников в области связей с обще​ственностью, представленные в таблице:
Таблица 15
Данные об уровне заработной платы сотрудников PR-компаний Московского региона
(по данным Rabota.ru за ноябрь-декабрь 2002 года)
	№ п/п
	Наименование должности
	Верхняя
граница, долл., вмес.
	Нижняя граница, долл., вмес.
	В среднем, долл., вмес.

	1
	Руководители высшего и среднего звена
	4000
	1500
	2750

	2
	Менеджер то PR
	800
	400
	600

	3
	Специалист no PR**
	800***
	400
	600


Примечательно, что полученные данные практичес​ки совпадают с данными исследования трехгодичной давности под эгидой журнала «Советник», согласно ко​торым средняя (общая средняя) «зарплата сотрудников типичной московской PR-фирмы - 760 долларов. В реги​онах дело обстоит скромнее: средний сотрудник PR-фир​мы получает 240 долларов в месяц».****
Достоверных данных о количестве и квалификации сотрудников, временно привлекаемых PR-компаниями для участия в проектах, и о расценках на их труд нет.
Отметим, что наиболее часто упоминаемыми в объяв​лениях о найме профессиональными качествами PR-спе​циалистов являются:
1) умение эффективно руководить подчиненными;
2) умение спланировать и осуществить конкретную PR-акцию;
3) умение самостоятельно создавать PR-материалы и взаимодействовать со СМИ в процессе различных ме​роприятий по связям с общественностью;
4) опыт работы (от года и более).
** Для указанной категории работников по связям с обществен​ностью предусмотрены дополнительные единовременные выплаты (премии) за успешную реализацию конкретных проектов в размере до 100 процентов месячного оклада.
*** Старший специалист (специалист с более значительным опы​том работы) - до 1000 долл.
**** Чумиков А., Ермолаева П., Демкина А. • Что вы знаете о рын​ке PR?». Интернет-опрос журнала «Советник», 2000. www.Sovetnik.ru
Таблица 16
Обобщенные данные о квалификационных
требованиях, предъявляемых работодателями
к PR-работникам
	№ п/п
	Наименование категории
	Основные квалификационные
требования
	Дополнительные требования

	1
	Руководитель
	Руководство подчиненными, страте​гическая работа со СМИ, внутрен​ний PR. Высшее образование (про​фильное), опыт работы в области PR от 3 лет
	В том числе на руководящей (аналогичной) должности -не менее года

	2
	PR-менеджер
	Планирование и организация кампаний, владение соответствующей технологией (полиграфия, выставки, ведение переговоров), оперативное взаимодействие со СМИ, написание PR-материалов (преимущественно пресс-релизов). Высшее образование (предпочтение - PR, журналистика, филология), опыт работы в области PR от года
	Для менеджера по работе с регио​нами - руководст​во региональными структурами (про​ектами). Знание медиа-рынка, гра​фических пакетов (Corel Draw)

	3
	PR-специалист
	Мониторинг прессы, написание аналитических материалов, пресс-релизов, участие в организации пресс-конференций и семинаров. Высшее образование, опыт работы в области PR от года
	Отличное владение русским языком. Желательно также хорошее знание иностранного языка


Таблица 17
Примеры развернутых квалификационных требований,
предъявляемых работодателями к соответствующим
категориям работников в области
связей с общественностью
	№ п/п
	Категория работников
	Квалификационные требования (должностные обязанности)

	1
	Руководитель
	1. Поддержание и построение имиджа компании. 2. PR-сопровождение проектов, продвижение брендов. 3. Информационное обеспечение деятельности компа​нии через СМИ. 4. Постановка задач для региональных представительств, курирование региональных проектов. 5. Реализация стандартного комплекса мероприятий (благотворительность, взаимодействие с властными структурами, проведение акций, презентаций и т. д.). 6. Взаимодействие с подрядчиками. 7. Бизнес-планирование. 8. Бюджетирование. 9. Организация и контроль работы PR-отдела и пресс-службы. 10. Высшее образование (профильное), опыт работы от 5 лет (в том числе в качестве руководителя не менее Злет). Коммуникабельность.

	2
	Менеджер по PR
	1. Наличие связей с региональными СМИ, особенно с деловой и электронной прессой. 2. Опыт участия в крупных региональных мероприятиях по продвижению продукции и услуг. 3. Готовность к командировкам. 4. Организаций PR и рекламной поддержки мероприя​тий для дилеров. 5. Развитие и поддержание общественных связей в ре​гионах. 6. Организация PR-кампаний в локальных СМИ и раз​мещение наружной рекламы. 7. Участие в организации презентаций, конференций, мероприятий для клиентов. 8. Высшее образование (профильное), опыт работы в ка​честве менеджера по PR от 1 года. Коммуникабельность, креативность, ответственность, исполнительность.

	№

п/п
	Категория работников
	Квалификационные требования (должностные

обязанности)

	3
	Специалист по PR
	1. Аналитическая и креативная работа. 2. Мониторинг прессы. 3. Написание пресс-релизов, статей. 4. Взаимодействие со СМИ. 5. Участие в организации пресс-конференций и се​минаров. 6. Высшее образование (желательно в области PR, жур​налистики, филологии), опыт работы в области PR от 1 года. Владение русским языком, умение грамотно и быстро писать, а также излагать свои мысли вслух. Умение редактировать текстовые материалы.


И в заключение - еще раз об уровне образовательной, общетеоретической подготовки соискателей вакансий в об​ласти связей с общественностью. Отметим, что 100 процен​тов проанализированных автором объявлений о найме на работу содержат требование как минимум о высшем об​разовании (примерно в половине случаев - о высшем об​разовании в области связей с общественностью).
Общее представление о том, каков в настоящее время реальный уровень образования работающих российских пиарщиков, дают данные еще одного исследования.*
Согласно этим данным {по состоянию на 2001 год), все опрошенные сотрудники PR-структур имеют высшее гуманитарное образование. При этом 37,5 процента явля​ются по образованию журналистами, 25 процентов - спе​циалистами в области связей с общественностью и рекла​мы (sic!), 18,7 процента - историками, 12,5 процента -социологами, 6,3 процента - филологами.
Показательно, что каждый второй респондент полага​ет, что для работы в области связей с общественностью не​обходимо иметь специальное (то есть профильное) образо вание. Определенную конкуренцию профильному образо​ванию составляет только высшее образование в области журналистики - что, кстати, подтверждает и практика.
В то же время более трети опрошенных полагают, что можно обойтись и без специального образования, так как гораздо важнее обладать практическим опытом соответ​ствующей деятельности, а также иметь желание обучать​ся уже в процессе работы.
Добавим к сказанному, что процесс работы, как и сам процесс обучения «в рабочем порядке», должен носить пла​номерный, а не стихийный характер. Этому может в значи​тельной степени способствовать четкая регламентация полномочий и обязанностей работников PR-структур. Ор​ганизационно-правовые основы для подобной регламента​ции закладывают соответствующие документы — должно​стные инструкции, - о содержании которых и пойдет речь в очередной главе пособия.
* Вингурт А., Потапов Е., Федотовских А. и др. «Взаимоотноше​ния пресс-служб государственных организаций и частных компаний с представителями СМИ». Исследование журнала «Советник», 2001. Подробнее см. www.sovetnik.ru.
6.3. PR-СПЕЦИАЛИСТ: ВЗГЛЯД РУКОВОДИТЕЛЯ
Взгляд руководства предприятия на содержание обязанностей и полномочий работников, если угодно, на функциональное предназначение каждого работника в контексте общей деятельности предприятия отражает должностная инструкция. Сказанное в полной мере от​носится и к работникам корпоративных PR-структур.
Должностная инструкция представляет собой внут​ренний организационно-правовой документ, определяю​щий служебный статус работника, его обязанности и пра​ва, а также ответственность работника и порядок оценки его труда. Общие требования к оформлению и структуре должностных инструкций определены положениями ГОСТ Р6.30-97* и соответствующих ведомственных доку​ментов (типовых должностных инструкций).

В свою очередь, содержание конкретной должност​ной инструкции определяется совокупностью квалифи​кационных требований, предъявляемых к той или иной профессии (специальности). Такие требования содержат​ся, в частности, в «Квалификационном справочнике должностей служащих»*. Последний, однако, не содер​жит упоминания о работниках PR-структур.
Некоторое «родство» со специальностями в области связей с общественностью (впрочем, весьма отдаленное, если обратиться к соответствующему тексту) имеют при​веденные в документе квалификационные требования к начальнику отдела маркетинга, менеджеру по рекламе и специалисту по маркетингу.
Для полнофункциональной корпоративной PR-струк​туры, как уже знают читатели, характерно «трехэшелон-ное построение». Оно предполагает присутствие в ее соста​ве трех основных категорий работников:
1) руководящего состава (в лице генерального менед​жера - начальника отдела по связям с общественностью,а также его заместителя (помощника)),руководителей среднего звена (менеджеров - на​чальников структурных подразделений отдела),
2) специалистов по связям с общественностью (креативщиков, аналитиков, производственников и т. д.).
Прежде чем рассмотреть конкретные примеры долж​ностных инструкций, выясним, какие функции образу​ют основу деятельности каждой из перечисленных кате​горий работников корпоративной PR-структуры.
Так, к компетенции руководителя корпоративной  

PR-структуры относится в первую очередь общее руко​водство отделом по связям с общественностью и обеспече​ние его развития.
Важнейшими компонентами внутренней повседнев​ной работы руководителя является управление всеми ви​дами ресурсов отдела, в том числе финансовыми и кадро​выми, а также осуществление контроля за состоянием дел (эту функцию, как правило, осуществляет помощник руководителя). Добавим также, что именно начальник отдела по связям с общественностью выступает в роли «представителя заказчика» внутрикорпоративного PR, нацеленного на работников предприятия
____
* Государственный стандарт РФ. Унифицированная система орга​низационно-распорядительной документации. Требования к оформле​нию документов (с изм. 2000, 2001 гг.)- Принят и введен в действие по​становлением Госстандарта РФ от 31 июля 1997 г. № 273.
**

Квалификационный справочник должностей служащих.  Ут​вержден постановлением Минтруда РФ от 21 августа 1998 г. № 37.

Кроме того, начальник отдела по связям с обществен​ностью проводит обширную работу за пределами предпри​ятия: он устанавливает (поддерживает или развивает) де​ловые контакты со средствами массовой информации, в необходимых случаях лично представляет предприятие на PR-мероприятиях (например, на пресс-конференции). Конкретное содержание работы руководителя в конечном счете определяется спецификой содержания деятельнос​ти предприятия. Пример текста должностной инструк​ции руководителя корпоративной PR-структуры приве​ден в приложении 3 (см. пункт А).
К компетенции менеджера по связям с общественно​стью относится непосредственное руководство поручен​ным участком работы (например, креативной группой) или конкретным PR-проектом (к примеру, региональ​ным), а в большинстве случаев — и личное участие в его осуществлении в качестве ведущего специалиста.
В рамках своих полномочий PR-менеджер вправе са​мостоятельно решать все вопросы обеспечения деятель​ности подчиненного подразделения (реализации проек​та), а также организации работы сотрудников отдела по связям с общественностью, включая привлечение в качестве соисполнителей временных работников.
Менеджер по связям с общественностью осуществляет оперативное взаимодействие со средствами массовой ин​формации, использует в интересах решения поставленных задач все имеющиеся в его распоряжении ресурсы и ин​формационные каналы, включая мобильную телефонию, факсимильную связь и Интернет. На завершающей стадии реализации PR-проекта менеджер нередко берет на себя функции «дирижера», выступая в качестве организатора специальных мероприятий (например, брифинга).
Конкретное содержание работы PR-менеджера в ко​нечном счете определяется спецификой содержания дея​тельности подчиненного подразделения или особенностя​ми реализации поручаемых ему PR-проектов. Пример текста должностной инструкции менеджера по связям с об​щественностью приведен в приложении 3 (см. пункт Б).
К компетенции специалиста по связям с общественно​стью относится непосредственное исполнение всех поруче​ний, так или иначе связанных с реализацией деятельности корпоративной PR-структуры (ее соответствующего под​разделения), либо с осуществлением конкретного PR-про​екта. Специалист - аналитик, креативщик, производст​венник - вправе самостоятельно выбирать и использовать технологии, источники информации, приемы и способы выполнения задания, обеспечивая результат, в точности удовлетворяющий потребностям предприятия по срокам, полноте, содержанию и качеству.
Для повышения эффективности работы специалиста по связям с общественностью ему могут быть делегирова​ны полномочия, необходимые для обеспечения взаимодей​ствия с другими подразделениями предприятия, а в необ​ходимых случаях - и с уполномоченными представителя​ми средств массовой информации.
Кроме того, специалист по связям с общественностью должен быть постоянно готов к выполнению функций консультанта руководства корпоративной PR-структуры. Пример текста должностной инструкции специалиста по связям с общественностью приведен в приложении 3 (см. пункт В).
Примерная программа годового тренинга для работников PR-структуры приведена в приложении 15
7. ЗАРУБЕЖНАЯ И ОТЕЧЕСТВЕННАЯ ПРАКТИКА БИЗНЕС-СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
7.1. ЗАРУБЕЖНАЯ ПРАКТИКА В ОБЛАСТИ БИЗНЕС-PR
Изучение чужого опыта - дело полезное. Тем более если речь идет о такой сравнительно (для России) моло​дой сфере деятельности, как связи с общественностью. Тут, как говорится, сам Всевышний велел время от вре​мени да и поглядывать в рот нашим зарубежным настав​никам в области бизнеса - например, к американцам, ко​торые, оказывается, стояли у истоков зарождения PR.
К счастью, свой опыт - позитивный, естественно, - за​океанские корифеи связей с общественностью ни от кого утаивать не собираются, в том числе и от нас. Свидетельст​вом тому служит появление подобной информации в от​крытых литературных источниках, в том числе в книгах.*
Что же привлекает внимание в россыпях иноземного PR-опыта?
Во-первых, умение «отцов-основателей» связей с об​щественностью безошибочно выбирать и грамотно фор​мулировать цель своей деятельности, а затем - и доби​ваться ее.

Во-вторых, их блестящее владение технологией свя​зей с общественностью.
В-третьих, понимание ими ограниченности своих ре​сурсов (и это, заметьте, американцы-толстосумы!) и обус​ловленные этим пониманием расчетливость и осмотритель​ность во всем: в выборе целевой аудитории, партнеров, СМИ, спонсоров, благотворительных организаций и т. п.
В-четвертых, их умение объективно оценивать резуль​таты своей деятельности (российские пиарщики до этого пока так и не додумались, по-прежнему оценивая эффект от PR-кампаний по принципу «плюс-минус лапоть»).
В-пятых, их поразительная находчивость при воз​никновении различных PR-неожиданностей.
* См., например: Самые успешные PR-кампании в мировой прак​тике / Под ред. А.П. Ситникова, И.В, Крылова - М.: Имидж-контакт, Инфра-М, 2002.
Наконец, в-шестых, их потрясающая способность всякий раз укладываться в прокрустово ложе бюджета, отведенного на проведение мероприятий по связям с об​щественностью. Посмотрим, чему же можно научиться на основе «импортного» опыта.
Выбор и формулирование конечной цели
Строго говоря, американцы признают в области свя​зей с общественностью всего две достойные цели, звуча​щие коротко и ясно:
1. Имидж.
2. Прибыль.
При желании эти цели можно поменять местами или написать, например, через запятую или даже через знак равенства (что будет абсолютно верным не только с мате​матической точки зрения).
Так, комплексный анализ 30 наиболее эффективных PR-акций, проведенных предприятиями США в 1997-2000 годах, показал, что предпринятые ими действия в сфере связей с общественностью чаще всего были наце​лены на:
1) формирование позитивного имиджа предприя​тия, в том числе путем:
а) укрепления имиджа предприятия с привлечением возможностей других инструментов маркетинга (напри​мер, за счет стимулирования сбыта и на этой основе 

обеспечения роста объема продаж, удержания или рас​ширения рыночной ниши и т. п.);
б)
модернизации (освежения) имиджа предприятия;
в)
восстановления доверия к имиджу предприятия
(в ходе так называемых послекризисных PR).
2) извлечение дополнительной прибыли вследствие PR-поддержки:
а)
продвижение нового бренда (в том числе в услови​ях обострения конкурентной борьбы и неблагоприятного информационного фона);
б)
перепозипионирование бренда (с преобладающим использованием интернет-технологий);
в)
закрепление позиций бренда.
В качестве других стратегически важных целей ме​роприятий по связям с общественностью фигурируют также:
3. Противодействие кризису.
4. Социальные (неприбыльные, благотворительные)
PR-проекты.
Владение технологией связей с общественностью
Уровень владения технологией связей с общественно​стью красноречиво говорит, во-первых, об уровне про​фессионализма PR-специалистов и, во-вторых, (прошу извинить за каламбур), о «технологичности» самой тех​нологии, ее приспособленности к реальным условиям применения - заметим, весьма жестким условиям (аме​риканский рынок, впрочем, никогда и не отличался «мягкостью» конкурентной борьбы).
Что предполагает технология? В сущности, всего лишь набор последовательных действий. Однако попыт​ка нарушить их последовательность или, упаси бог, вы​бросить из нее «лишнее» (вот она, «особенность нацио​нального пиара») немедленно и ощутимо отзывается на результатах PR-процесса. Классическая заокеанская технология связей с общественностью предусматривает:
а) определение стратегически значимых параметров PR-акции: место, время (в том числе продолжитель​ность), аудитория, содержание посланий;

б)
начало всей работы в рамках PR-акции со СМИ:
в)
учет (изучение и анализ) опыта предшественников (как неудачного, так и положительного), действовавших  сходных или аналогичных ситуациях, во избежание по​
второв (дублирования);
г)
самый тщательный выбор партнеров, в том числе с использованием таких непростых и недешевых инстру​ментов, как аудит деятельности предполагаемых партне​
ров и их последующий строгий конкурсный отбор.
Понимание ограниченности своих ресурсов Понимание ограниченности своих ресурсов позволя​ет лидерам зарубежной PR-индустрии добиться тройного эффекта, который заключается в:
а)
концентрации усилий в процессе информационно​го воздействия на общественную аудиторию;
б)
дополнительной экономии ресурсов;
в)
придании деловому имиджу предприятия еще боль​шей привлекательности,  поскольку осмотрительность,проявленная в ходе PR-акции, не останется незамеченной
ни для самой общественности, ни для партнеров, ни для кнкурентов предприятия.
Естественно, ключевое значение в данном случае об​ретает способность пиарщиков предприятия - инициато​ра связей с общественностью:
а)
определить географию  PR-охвата (вытекающую з содержания рыночной стратегии предприятия);
б)
определить демографические и социологические
рамки общественной аудитории;
в)
определить стратегически важные СМИ, которые,
с одной стороны, охватывают «информационной сетью» соответствующий регион, а с другой – соответствующую аудиторию.
К примеру, географический охват может быть ло​кальным, местным, региональным, трансрегиональным, общенациональным, транснациональным и даже гло​бальным. При этом возможно сочетание географических ареалов PR-охвата.
Примеры географического PR-охвата - с соответствую​щими сравнениями для условий РФ - представлены ниже.
Таблица 18
	№
п/п
	PR-охват на примере США
	PR-охват на примере РФ

	1
	Часть насел, пункта
	Голливуд
	Часть насел. пункта
	Василеостровский р-н С.-Петербурга

	2
	Насел, пункт
	Сан-Франциско
	Насел, пункт
	Ростов-на-Дону

	3
	Федеральная адм. единица (ФАЕ)
	штат Аляска
	Субьект
федерации
	Красноярский
край

	4
	Объединение ФАЕ
	штаты Дальнего Запада
	Федеральный округ
	Дальневосточный
федеральный округ

	5
	Страна
	США
	Страна
	РФ

	6
	Страна и сопредельные
страны
	США, Канада, Мексика
	Страна
и сопредельные страны
	РФ, Белоруссия, Украина


Еще больше тонкостей связано с выбором обществен​ной аудитории. Американские пиарщики выделяют це​лых восемь основных общественных аудиторий:
1) потребители (реальные, бывшие, потенциальные); 
2) друзья и родственники потребителей (чаще - чле​ны семей, хотя это и звучит как будто не слишком кон​кретно);
3) социальное окружение потребителей (учителя, тре​неры,  персонал общественного транспорта, ресторанов быстрого обслуживания и т. п.);
4) продавцы (дилеры, торговые агенты, персонал роз​ничных магазинов);
5) «смежники» (обслуживающие организации в самом широком смысле этого слова - ремонтные предприятия, службы муниципального сервиса и т. п.);
6) инвесторы;
7) коммунальные учреждения;
8) работники СМИ (главные редакторы, редакторы от​делов, ведущие рубрик, эксперты, аналитики, журналис​ты с именем и т. п.).
Отметим, что в последнем случае работники СМИ рас​сматриваются именно в качестве одной из общественных аудиторий, а не в качестве деловых партнеров. Показа​тельно, что для «вычисления» общественных аудиторий используется в отдельных случаях до нескольких десят​ков критериев. Сюда входят род занятий, пол, возраст, се​мейное положение, образование, уровень доходов, потре​бительские привычки, социальное окружение, место жи​тельства, а также используемые этими людьми источники информации и т. д.
Что касается выбора стратегически важных СМИ, то здесь главенствует принцип «не переборщить». Ины​ми словами, «кашу» избытком «масла» можно испор​тить. Не случайно большинство предприятий США при проведении PR-акций предпочитают использовать сете​вую и точечную стратегию информационного воздейст​вия на общественную аудиторию, а не «работать по пло​щадям» (последнее оправдано лишь в случае проведения поистине глобальных PR-кампаний).
Центральное место в информировании общественной аудитории принадлежит;
1) новостным СМИ, прежде всего авторитетным пе​чатным изданиям и наиболее известным электронным каналам;
2) крупнейшим деловым СМИ;
3) специализированным изданиям (различной темати​ческой направленности либо ориентированным на различиые социальные группы);
4) ведущим интернет-СМИ.
Объективная оценка эффективности PR-мероприятий Уместно прежде всего задаться вопросом: а что следует  считать результатом в связях с общественностью?
1Получением ответа на этот вопрос окажется значительно
легче прояснить и второй: как оценивать этот результат (по каким критериям, по какой методике и т. п.)?
. Отметим, что заокеанские корифеи связей с общест​венностью выделяют прямые и косвенные результаты PR-мероприятий. К первой группе относятся:
а)
общее количество контактов с аудиторией;
б)
сравнительная оценка восприятия компании и ее продукции (до и после PR-мероприятия);
в)
уровень информированности СМИ (также до и после);
г)
уровень осведомленности аудитории (то же);
д)
прирост выручки от прямой реализации продукции(за сопоставимые промежутки времени);
е)
планируемый и реальный объем выручки от благо​творительной деятельности в ходе PR-мероприятия;
ж)
прямая экономия (читай - прибыль) на рекламе,
директ-маркетинге и иных, более дорогостоящих инстру​ментах ИМК, в том числе за счет приобретения дополни​тельных льгот (например, предоставления партнером
бесплатной прямой ссылки на интернет-ресурс предпри​ятия и др.);
з)
текущий рейтинг, номинирование предприятия;
и) рост (падение) курса акций предприятия;
к) полная загрузка сотрудников на новом производст​ве или превышение соответствующего планового показа​теля на традиционном производстве.
К косвенным признакам, позволяющим судить о сте​пени эффективности PR-мероприятий, относятся:
а)
полное израсходование бюджета скидок, предостаплявшихся в рамках PR-акции;
б)
спонтанная подготовка торговой сети к проникновснию продвигаемого в рамках PR-акции продукта на другие рынки;
в)
более стремительное продвижение других брендом предприятия;
г)
появление потока рекламы, нацеленной на другие категории покупателей (допустим, молодежь), или появление «плановой» рекламы в других СМИ (например,
в Интернете);
д)
формирование новых специализированных отде​лов в магазинах розничной торговли (что свидетельству​ет о расширении присутствия продукции предприятия на рынке);
е)
рост продаж (прямых и в розницу) продукции пред​приятия   -   как  по  сравнению  с   конкурентами,   так и относительно аналогов данного предприятия, либо в оп​
ределенном секторе рынка (например, в Интернете).
Как говорится, есть над чем призадуматься некото​рым нашим PR-«знатокам», не первый год сетующих на полное отсутствие четких критериев для оценки эф​фективности PR-деятельности.
Активность и находчивость в неожиданных ситуациях
Подчеркнем, что речь в данном случае идет совсем не о кризисном PR-управлении, а о ситуациях, которые на самом деле имели место в американской практике про​ведения PR-акций.*
Впрочем, положа руку на сердце, иначе как чрезвы​чайными эти ситуации не назовешь. Поводами для такой «чрезвычайки» могут послужить:
1) проблемы с участием главных действующих лип
2) PR-акций (их текущие обязательства перед другими партнерами, смерть их ближайших родственников и т. п.);
3) проблемы с погодой (стихийные бедствия, существенно «засоряющие» информационное пространство со​ ответствующими сообщениями);
4) проблемы, вызванные спонтанными действиями
Цказчика (внезапное желание «еще раз» перепозиционировать бренд, отказ от комплексной маркетинговой юржки PR-акции, в том числе и по финансовым сооб-рпжениям);
4)проблемы, обусловленные неблагоприятным правовым  фоном, на котором разворачивается PR-акция  (что требует перенацеливания информационных усилий на государственные структуры);
5) проблемы с поддержкой партнеров и союзников (вызванные, в частности, пересмотром их позиции по от​ношению к содержанию и направленности PR-акции
по соображениям внутреннего характера);
6) проблемы финансового характера (незапланиро​ванное сокращение бюджета на проведение PR-акции).
Как видим, внезапные ситуации не возникают на пу​стом месте (хотя на первый взгляд может так показать​ся). В любом случае необходимо действовать - осмыслен​но и энергично - во имя результата.
Нехватка (лимитирование) финансовых ресурсов
Оказывается, это не только российская проблема -«Где взять деньги?» Особый интерес в этой связи вызыва​ют так называемые малобюджетные PR-кампании. Наи​более показательные примеры таких кампаний подробно рассматриваются в следующей главе пособия.
В заключение заметим, что между такими ключе​выми показателями, как продолжительность и стои​мость PR-акции, нет сколь-либо очевидной зависимос​ти. Об этом свидетельствуют рассмотренные выше при​меры малобюджетных PR-кампаний: при одинаковой стоимости их проведения (около 45 тыс. долл.) их про​тяженность отличается в полтора раза (соответственно шесть и десять месяцев).
С другой стороны, в названном источнике упоминает​ся о PR-кампаниях с аналогичной продолжительностью, стоимость которых тем не менее отличается от приведен​ных показателей на целый порядок.** В конечном счете все зависит опять-таки от возможностей и потребностей предприятия - инициатора связей с общественностью.
Основные затраты на связи с общественностью в США связаны с оплатой работы постоянного персонала, фри-лансеров и специальных представителей, а также с расходами на оборудование, материалы и их распространение по техническим каналам (телефонные и телеграфные ли​нии, скоростной Интернет, директ-мейл и т. п.). В эти расходы входят также амортизация основных фондов, аренда, налоги. В общем, все как на традиционном про​изводстве.
При этом действует «железное» правило: чем короче PR-кампания, тем, как правило, выше удельные расходы на единицу PR-продукции. С другой стороны, эксклюзив​ность PR-кампании способна увеличить расходы в десят​ки раз. В то же время, чем масштабнее
*Подробнее см.: Самые успешные PR-кампании в мировой прак-11од. ред. А.П. Ситникова, И.В. Крылова. М.: Имидж-контакт, i M.2002.
         **Подробнее см. там же.

запланированное инициаторами PR-кампании воздействие на обществен​ную аудиторию, тем больше ее продолжительность.
7.2. МАЛОБЮДЖЕТНЫЕ PR-КАМПАНИИ: 10 «ЗОЛОТЫХ» ПРАВИЛ
Продолжая разговор о деньгах, затрачиваемых на свя​зи с общественностью, обратимся к более чем актуальной теме - проведению малобюджетных PR-кампаний, сово​купные затраты на реализацию которых составили менее 50 тысяч долларов (стоимость хорошего автомобиля. -Прим. авт.).
Волей-неволей и здесь придется обратиться к зару​бежному - опять-таки американскому - опыту. Выяс​нить, сколько затрачено отечественными инициаторами связей с общественностью на воплощение в жизнь хотя бы одного проекта, автору так и не удалось. В принципе, жесткое ограничение финансовых ресурсов на проведе​ние PR-кампании можно расценивать как явление кри​зисного порядка (подробнее о кризисном PR-реагирова​нии - в главе 7.4).
Итак, обратимся к «живому» опыту, относительно свежему и, по стечению обстоятельств, в обоих рассмат​риваемых ниже случаях относящемуся к области высо​ких технологий. Последнее, впрочем, отнюдь не означа​ет, что этот опыт не может быть использован всеми дру​гими предприятиями.
Первый пример проведения малобюджетной PR-кам​пании - это вывод на рынок в 1999 году корпорацией Epson и агентством W&CC очередной модели цветного принтера. Второй пример - вывод на рынок годом ранее компанией VTB и агентством Buck&Pulleyn новой звуко​вой карты. Основные сравнительные характеристики проведенных предприятиями PR-кампаний приведены в таблице 19.*
В чем сходство рассмотренных PR-кампаний? На пер​вый взгляд, только в том, что оказались идентичными:
а)
причины, побудившие предприятия начать PR-кампании (вывод на рынок нового продукта);
б)
характеристики продвигаемых брендов - их при​надлежность к одному и тому же сектору рынка (компью​терное оборудование и комплектующие);
в)
показатели бюджетов.
Однако главным сходством является то, что по итогам обеих PR-кампаний были достигнуты (и даже перевыпол​нены) конечные цели и запланированные показатели.
Особого восхищения заслуживают именно действия VTB - компании куда менее известной, чем Epson, и рас​полагающей куда меньшими финансовыми и организаци​онными возможностями. Кроме того, VTB разворачивала свою PR-кампанию в куда менее благоприятных услови​ях - например, один из ее прямых конкурентов затратил на маркетинговую поддержку своей продукции (аналога VTB) в 1000 (!) раз большую сумму, однако эффект оказал​ся более чем скромным.
Уместно в этой связи задаться вопросом: как можно добиться столь высоких результатов при ощутимом де​фиците финансовых средств? В обоих примерах решаю​щее значение сыграли следующие факторы:
1) тщательный анализ ситуации (изучение состояния рынка, потребительской аудитории, стратегически важ​ных СМИ, конкурентных преимуществ продукции и т. п.);
2) обоснованный выбор творческой стратегии (в пер​вом случае - при обращении к различным общественным аудиториям, во втором - при выборе технологии работы
с представителями СМИ);
3) разумные самоограничения (по территориальному охвату и продолжительности кампании);
4) четкость формулирования целей, измеряемость планируемых показателей;
5) учет специфики состояния информационного поля предприятия.
                            Таблица 19
Основные сравнительные характеристики малобюджетных PR-кампаний
	№
п/п
	Наименование характеристики
	Особенности PR-кампании Epson
	Особенности PR-кампании VTB

	1
	Бюджет
	45 тыс. долл.
	Менее 45 тью. долл.

	2
	Продолжитель​ность
	6 месяцев
	10 месяцев

	3
	Территориаль​ный охват
	США*
	США, Канада, Мексика

	4
	Общественная аудитория
	Различные группы потребителей (читатели потребительских, торговых и деловых СМИ)
	Мужчины в возрасте 29-45 лет с годовым доходом 60 тыс. долл.

	5
	Стратегически важные СМИ
	Потребительские, торговые и деловые СМИ, лучшие телешоу
	Тематические издания
о компьютерных играх (печатные, электронные)

	6
	Специальные мероприятия для СМИ
	Брифинги, структурные обзоры, распространение пресс-китов
	Презентации (для озна​комления представите​лей СМИ с технологией создания продукта), лич​ные контакты в ходе на​ционального торгового шоу, рассылка коротких сообщений по E-mail

	7
	Основная цель
	30 млн медиа- контактов по поводу продукта
	Укрепление позиций бренда в соответствую​щем секторе рынка**

	8
	Сопутствующая цель
	50% сообщений должны освещать хновные идеи корпорации
	Создание позитивного отношения к продукту у целевой аудитории

	9
	Трудности
	Недостаточная информиро​ванность СМИ, новизна продукта в отсутствие ры​ночных аналогов
	Агрессивное рыночное противодействие конку​рентов, ограниченный бюджет, отсутствие маркетинговой под​держки***

	10
	Преимущества выбранных решений
	Упор на творческий подход при обращении к различ​ным потребительским группам
	Активное использование возможностей онлайно​вых игровых сайтов и традиционных темати​ческих изданий

	11
	Результаты
	32,5 млн медиа- контактов, 55% сообщений отражало основные идеи корпорации
	Расширение доли рынка в 12 раз {на 1200%), по​давляюще позитивное восприятие продукции об​щественной аудиторией 1


*Предположительно (на первом этапе кампании). - Прим. авт –прим. автора

**На момент начала PR-кампании VTB удерживала всего один %соответствующего  сектора рынка . – прим. автора
               *** не были задействованы реклама и директ-маркетинг- прим. автора
Влияние этих факторов было усилено благодаря способности инициаторов связей с общественностью к отысканию дополнительных средств, обеспечиваю​щих более высокую эффективность применяемых ими PR-инструментов.
В случае с Epson таким дополнительным средством стала Фокусировка внимания СМИ на главном конку​рентном преимуществе продвигаемого продукта (высо​чайшем качестве цветной печати и полной аппаратной совместимости оборудования с платформой Мае).
В случае с VTB дополнительное преимущество было достигнуто в результате тщательно рассчитанного по вре​мени и охвату информационного воздействия на СМИ:
а)
на первом этапе - рассылка новостных PR-матери​алов по электронной почте на специализированные (иг​ровые) сайты, которые, как было известно по итогам ис​следования, были готовы к их распространению;
б)
на втором этапе - предоставление более подробных (новостных и технологических) PR-материалов традици​онным тематическим СМИ (журналам о компьютерных
играх и компьютерах);
в)
на третьем этапе - прямые (групповые и персональ​ные) контакты с журналистами, «живое» общение, что, кстати, обеспечило не только правильность восприятия
предоставляемой информации, но и существенную эко​номию средств (на мобильной телефонии, скоростном Интернете и обычных почтовых отправлениях).
Характерно, что и в том, и в другом случае последую​щий информационный поток образовался в результате так называемого эффекта снежного кома, когда предо​ставленные PR-материалы по собственной инициативе начинали распространять и те СМИ, к которым инициа​торы связей с общественностью не предполагали обра​щаться за информационной поддержкой. Это также спо​собствовало экономии финансовых средств и организаци​онных ресурсов.
И еще раз - о достигнутых результатах. В известном смысле они являются феноменальными. Прежде всего напомним, что в обоих случаях были перекрыты плано​вые показатели. Однако необходимо сказать и о том, как сказались прямые итоги PR-кампаний на среднесрочных показателях деятельности Epson и VTB, прежде всего на показателях продаж (росте прибыли) и имидже пред​приятий - инициаторов связей с общественностью.
Для VTB более значительными оказались именно «имиджевые» приобретения: компания заметно потесни​ла на рынке всех основных конкурентов, став, по призна​нию СМИ, «игроком большой тройки» на своем секторе рынка. Косвенным результатом позитивизации имиджа компании в глазах представителей торговой сети стало получение значительных заказов от соответствующих предприятий (например, от CompUSA) и превышение по​казателей прямых и розничных продаж продукции.
Для корпорации Epson - с ее непоколебимым имид​жем - куда более значительными оказались успехи на поприще продаж. Правда, корпорация так и не огла​сила точных показателей на этот счет, однако известно, что новая модель оборудования продавалась в тот пери​од лучше, чем какая-либо другая аналогичная продук​ция Epson.*
Таким образом, малобюджетные связи с обществен​ностью работают, и работают неплохо. А для желаю​щих использовать на практике этот инструмент пред​лагаем 10 «золотых» правил проведения малобюджет​ных PR-кампаний:
ПРАВИЛО 1. При планировании разрабатывайте не столько само PR-мероприятие, сколько стратегию его освещения в СМИ.
Следствие А: затраты на любое PR-действие теряют смысл без адекватного освещения со стороны СМИ.
Следствие Б: сначала следует обрабатывать СМИ, за​тем - покупателей и продавцов.
*Подробнее см.: Самые успешные PR-кампании в мировой прак​тике / Под ред. А.П. СитниКова, И.В. Крылова - М.: Имидж-контакт, Инфра-М, 2002

ПРАВИЛО 2. Общественная аудитория должна иметь возможность получать информацию тогда, когда ей это удобно, и там, где это для нее привычно.
Следствие А: усилению социальной значимости ново​сти способствует выбор наиболее удачного момента ее по​дачи и наиболее авторитетного (предпочтительного) для данной аудитории канала распространения.
Следствие Б: различные аспекты проблемы должны освещаться различными (специализированными) СМИ.
ПРАВИЛО 3. Чем авторитетнее источник информа​ции, тем авторитетнее мнение читающей аудитории, ко​торое, в свою очередь, окажет более значительное влия​ние на общественное мнение. Например, врачи-диетоло​ги пользуются непререкаемым авторитетом у людей, страдающих от избыточного веса. (Остается, таким обра​зом, узнать, что читают врачи-диетологи. - Прим. авт.) Следствие А: эксклюзивный продукт должны пред​ставлять для СМИ и общественности только выдающиеся личности и уникальные PR-акции.
Следствие Б: люди, представляющие PR-акцию, должны быть или хорошо известны, или значительны, или, по меньшей мере, интересны.
ПРАВИЛО 4. Используйте текущую PR-кампанию в качестве средства для «запуска» и «разгона» следующей. Следствие А: длительная PR-кампания должна де​литься на этапы с четкими промежуточными целями.
Следствие Б: проверку действенности общенацио​нальной программы следует предварительно произво​дить в ходе пилотного регионального проекта (провести ♦ тренировку на кошках» - Прим. авт.).
ПРАВИЛО 5. Дифференциация тематики и распро​странения информации обеспечит осведомление возмож​но большего числа общественных аудиторий.
Следствие А: в ходе информационного воздействия «под​тягивайте» к соответствующему уровню потребления а тех, кто объективно не способен его достичь, но изо всех сил стре​мится к этому во имя принадлежности к мидл-классу.
Следствие Б: не упускайте из виду иноязычные по​требительские аудитории - они тоже имеют право на ин​формацию и потребление (в местах компактного прожи​вания носителей другого языка. Прим. авт).
ПРАВИЛО 6. Информационный повод должен быть достаточным для того, чтобы на него обратили внимание СМИ, а форма подачи материалов - максимально удоб​ной для работы с ними.
Следствие А: неудобства (помехи) при восприятии PR-информации снижают ее эффективность.
Следствие Б: дополнительные удобства в подаче ин​формации расширяют аудиторию.
ПРАВИЛО 7. Самая ценная информация в идеале должна появляться в СМИ в самом нужном месте и в са​мое нужное время.
Следствие А: ключевая фигура любого СМИ - редак​тор соответствующего раздела или передачи (новостных, деловых, «разговорных» и т. п.).
Следствие Б: чем удобнее использовать представите​лю СМИ предоставленную информацию, тем больше име​ется шансов на то, что она все-таки будет опубликована. ПРАВИЛО 8. Создавайте многоэлементную структу​ру PR-акции для постепенного увеличения числа инфор​мационных поводов на всем ее протяжении.
Следствие А: усиление информационного воздейст​вия к завершению PR-кампании существенно увеличива​ет ее эффективность.
Следствие Б: максимально усиливайте концовку PR-кампании («хлопайте дверью»).
ПРАВИЛО 9. К освещению информации следует при​влекать все тематические СМИ, стоящие рядом с главным. Следствие А: важно доминировать в стратегически важных СМИ в решающие моменты PR-кампании.
Следствие Б: конкурент, которого вы опередили в ра​боте со СМИ, в дальнейшем автоматически позициониру​ется ими в качестве «запасного» игрока на рынке.
ПРАВИЛО 10. Выпуск новой продукции целесооб​разно приурочивать к периоду активного потребитель-ского спроса (например, к периоду, предшествующему праздникам) - это на порядок облегчит организацию PR-сопровождения и на два порядка снизит связанные с этим финансовые расходы.
Следствие А: вызывайте своими стартовыми PR-дей​ствиями лавину сопутствующей «бесплатной» рекламы в других СМИ.
Следствие Б: компенсируйте нехватку средств ориги​нальными организационными решениями.
7.3. ОТЕЧЕСТВЕННАЯ ПРАКТИКА В ОБЛАСТИ БИЗНЕС-PR
Как ни огорчительно для читателей, но сведения об ак​туальной отечественной практике в области бизнес-PR не слишком широко представлены в соответствующей ли​тературе. В этой связи у автора есть намерение попытаться снизить информационный дефицит и хотя бы отчасти удовлетворить у читателей «голод познания».
Естественно, прежде всего необходимо было опреде​литься с источниками и оценочными критериями. В са​мом деле, что считать достижением на отечественном PR-поприще? Выбор в конечном счете пал на итоги ежегодно​го всероссийского конкурса по связям с общественностью «Серебряный лучник».
Церемония вручения наград по итогам 2002 года со​стоялась в Москве 28 января 2003 года, но широкого об​щественного резонанса не получила. Между тем итоги конкурса должны вызывать вполне оправданный инте​рес к его участникам и представленным ими PR-проек​там. Что же было представлено на этот раз на «Серебря​ном лучнике»?*
В номинации «Лучший PR-проект» на этот раз бы​ло представлено 57 работ, из которых 34 могут быть отнесены к области бизнес-связей с общественностью

Для сравнения: два года назад в конкурсе было представ​лено 60 PR-проектов, из которых к интересующей читате​лей категории можно причислить 32 (см. приложение 16). Таким образом, количественные показатели свиде​тельствуют о том, что отечественный бизнес-PR постепен​но начинает доминировать в конкурсной когорте над пиа​ром политическим. Представленные на конкурс по ито​гам 2002 года работы охватывали 17 различных областей экономической деятельности.
Наибольшее число проектов (четыре) касается дея​тельности банков и инвестиционных фондов, промыш​ленного производства, а также предприятий по производ​ству продуктов питания и оказанию бытовых и комму​нальных услуг (в совокупности - более 40 процентов всех представленных проектов). Скромнее были представле​ны PR-проекты в области энергетики, транспорта, строи​тельства, производства ТНП и розничной торговли, а так​же услуг по трудоустройству.
Проанализируем вкратце лучшие отечественные биз-Hec-PR-проекты 2002 года.
Банки и инвестиции
ПРОЕКТ 1
Название проекта: «Ребрендинг как фактор увеличе​ния количественных и качественных показателей банка». Инициатор: Банк УРАЛСИБ.
Автор: управление по связям с общественностью и рек​ламе банка.
Цель проекта:
1) перепозиционирование банка из регионального Башкредитбанка,  обслуживающего республиканский бюджет и крупнейшие корпорации, в универсальный банк федерального уровня - банк УРАЛСИБ;
2) увеличение доли рынка в регионах основного при​сутствия банка - Северный и Южный Урал, Западная и Восточная Сибирь, Северо-Запад и Центральная Россия.
Инструменты: нет данных. Результаты: нет данных.

· Подробнее см. www.raso.ru.

ПРОЕКТ 2
Название проекта: «Представление общественности города Якутска первого жилого дома, построенного в рам​ках реализации программы «Ипотечное жилищное кре​дитование в Республике Саха (Якутия)».
Инициатор: ОАО «Саха ипотечное агентство».
Авторы: управление по связям с общественностью ОАО «Саха ипотечное агентство» (В. Алексеев, О. Николаев).    

                                                                                                                             Таблица 20
Общая характеристика проектов в области бизнес-PR участников конкурса «Серебряный лучник-2003»
	№ п/п
	Общая тематическая направленность PR-проекта
	Кол-во проектов

	1
	Банки и инвестиции
	4

	2
	Промышленное производство
	3

	3
	Нефтедобыча
	2

	4
	Энергетика
	1

	5
	Транспорт (грузовой)
	1

	6
	Строительство
	1

	7
	Производство продуктов питания
	4

	8
	Бытовые и коммунальные услуги
	3

	9
	Телекоммуникации
	2

	10
	СМИ (ТВ)
	2

	11
	Производство товаров массового спроса
	1

	12
	Розничная торговля
	1

	13
	Издательский бизнес
	2

	14
	Учреждения культуры
	2

	15
	Учреждения образования
	2

	16
	Связи с общественностью (как услуга)
	2

	17
	Трудоустройство (как услуга)
	1


Цель проекта:
1) укрепить имидж ОАО «Саха ипотечное агентство»
как надежной компании, способной решать задачи по ре​ализации программы ипотеки и выполнять обязательст​ва перед своими клиентами.
2) демонстрация конкретных преимуществ участия потребителей в республиканской ипотечной программе.
Инструменты: стимулирование вовлечения в проект (предоставление рассрочки, зачет стоимости прежнего жилья); проявление индивидуального подхода к каждо​му потребителю.
Результаты: только за один месяц количество клиен​тов возросло на 20 процентов, что, в свою очередь, приве​ло к увеличению привлекаемых внебюджетных средств на 10 процентов.
ПРОЕКТ 3
Название проекта:   «PR-сопровождение первичного размещения акций на российском рынке». Инициатор: компания РБК, г. Москва. Автор: корпоративное PR-подразделение компании. Цель проекта:
1) формирование имиджа РБК как компании, соот​ветствующей международным стандартам финансовой прозрачности и корпоративного управления;
2) представление возможностей российского фондо​вого рынка как важного инструмента, способствующего росту экономики России и благосостояния российского
населения;
3) содействие привлечению дополнительных финан​совых ресурсов в компании.
Инструменты: создание и распространение так назы​ваемой success story о компании. Результаты:
1) спрос на акции РБК превысил предложение в пять раз;
2) существенный рост капитализации компании;
3) укрепление имиджа компании как успешной и от​крытой.
ПРОЕКТ 4
Название проекта: «Формирование имиджа Петер​бургского Сбербанка {ПСБ СПб) как банка, не имеющего политических рисков».
Инициатор: ПСБ СПб.
Автор: управление связей с общественностью и рекламы ПСБ СПб (И. Малярова, И. Байлюк, В. Долбежкин и др.).
Цель:
1) PR-поддержка реализации новой стратегии ПСБ СПб - стратегии крупного банка федерального уровня;
2) отстройка паблицитного капитала банка от высше​го руководства страны (в лице президента РФ и его «пи​терской» команды).
Инструменты: организационная структура Управле​ния по связям с общественностью; система media rela​tions; регламенты корпоративной идентификации.
Результаты:
1) укрепление доверия к банку со стороны клиентов;
2) рост объема привлеченных средств населения в ре​гионах в восемь раз;
3) рост комиссионных доходов по услугам, предостав​ленным по пластиковым картам, в 14 раз;
4) увеличение процентного дохода по кредитному порт​фелю на 150 процентов, а комиссионного дохода – более чем в восемь раз;
5) формирование и апробация новой коммуникацион​ной концепции банка на период с 2002 по 2005 год;
6)
восстановление конструктивных отношений банка с ведущими федеральными СМИ. 
Производство продуктов питания
ПРОЕКТ 5
Название: «Чудо-Рыба» (подготовка и проведение се​минара «Дания - Россия: развитие торгового и рыболов​ного флота Дальнего Востока»).
Инициатор: ООО «PR Агентство Бабич и партнеры».
Автор: тот же.
Цель: способствовать установлению и поддержке деловых связей между датскими и российскими рыбо​ловецкими компаниями (с Дальнего Востока, Камчат​ки и Сахалина).
Инструменты: семи нары-презентации.
Результаты: нет данных.
ПРОЕКТ 6
Название: «Самый большой бутерброд России». Инициатор:  ОАО  «Нижегородский масложировой комбинат».
Авторы: отдел рекламы и продвижения ОАО «Ниже​городский масложирово'й комбинат» (А. Комаров) и рек​ламное агентство «АДВ», (А. Царев), г. Нижний Новгород.
Цель: поддержание положительного имиджа ОАО «НМЖК» как предприятия - лидера масложировой от​расли России.
Инструменты: специальная PR-акция в ходе ежегод​ной Нижегородской ярмарки (самый большой бутерброд России весом около 100 кг и площадью в 17 кв. м. был приготовлен за 2,5 часа в самый разгар ярмарки и съеден при участии 2000 тысяч гостей).
Результаты: нет данных.
ПРОЕКТ 7
Название: «Информационно-имиджевая акция груп​пы компаний «Агрохолдинг».
Инициатор: группа компаний «Агрохолдинг», г. Курск.
Автор: управление по связям с общественностью группы компаний «Агрохолдинг» (К. Комков).
Цель:
1) формирование положительного имиджа отечест​
венного птицепроизводителя;
2) увеличение производства и сбыта продукции.
Инструменты: PR-сопровождение создания Нацио​нальной ассоциации птицеводов; инициация парламент​ских слушаний, посвященных продовольственной безо​пасности России;  организация пресс-конференции, посвященной проблеме запрета на ввоз в Россию импортно​го мяса птицы; организация пресс-тура в Тульскую и Кур​скую области для знакомства с работой птицефабрик. Результаты:
1) позитивизация отношения потребителей к продукции «Агрохолдинга», ее восприятие как высококаче​ственной и экологически чистой;
2) увеличение продаж продукции «Агрохолдинга»
в 1,5 раза.
ПРОЕКТ 8
Название: «PR-сопровождение создания детского трудового отряда «Макфята».
Инициатор: АПО «Макфа» (производство мучных и макаронных изделий), г. Челябинск.
Автор: отдел по связям с общественностью АПО «Мак​фа» (И. Нецветаев, С. Осколков, А. Тришкоцев, М. Пищур).
Цель: создание положительного имиджа АПО « Макфа».
Инструменты: нет данных.
Результаты: финансирование проекта осуществля​лось за счет средств предприятия, но при этом он был рас​считан на исключительно некоммерческий (имиджевый) эффект.
Промышленное производство ПРОЕКТ 9
Название: «Обеспечение роста авторитета и призна​ния ведущими мировыми компаниями ОАО «Ульбин-ский металлургический завод» (УМЗ)».
Инициатор: ОАО «Ульбинский металлургический завод».
Автор: PR-группа ОАО «УМЗ».
Цель: укрепление имиджа ОАО «УМЗ».
Инструменты: PR-сопровождение участия предприя​тия в крупных, социально значимых проектах (в частно​сти, нефтегазовых выставках регионального зилчемпл); PR-сопровождение рекламной кампании услуг вспомогательных производств предприятия; выпускимиджевых проспектов ; интернет-программа продвижения имиджа предприятия с использованием профильных сайтов. Результаты:
1) укрепление имиджа предприятия;
2) расширение присутствия предприятия на рынке вследствие появления новых, в том числе международ​ных партнеров).
ПРОЕКТ 10
Название: «День предприятия - 2002» (в рамках под​готовки к празднованию дня основания предприятия).
Инициатор: Уральский опытно-механический завод, г. Екатеринбург.
Автор: служба по связям с общественностью завода.
Цель: внутрикорпоративные PR.
Инструменты: организация массовых мероприятий (конкурсов, выставок, спортивных состязаний); персо​нальные поздравления каждого работника; «День откры​тых дверей» для ветеранов объединения; демонстрация документального фильма; дискуссия «Будущее завода в руках молодых?».
Результат: основная цель мероприятия - сплочение коллектива, укрепление корпоративной культуры - бы​ла достигнута.
ПРОЕКТ 11
Название: «Книга - лучший подарок».
Инициатор: ОАО «ЛОМО» (г. С.-Петербург).
Автор: отдел общественных связей ОАО «ЛОМО» (Л. Залманов, Н. Константинова).
Цель: позитивизация имиджа предприятия через расширение его информационного поля и отстройку паб-лицитного капитала от мнимо-негативных ассоциаций с «совковым» производителем.
Инструменты: создание и распространение книги «ЛОМО. Сквозь призму времени».
Результат: нет данных.
Бытовые и коммунальные услуги
ПРОЕКТ 12
Название: первый профессиональный конкурс Ниж​него Новгорода «Салон красоты 2002».
Инициатор: культурный фонд «Мастера стиля», г. Нижний Новгород.
Автор: тот же.
Цель: формирование имиджа Нижнего Новгорода как одного из крупнейших культурных центров России.
Инструменты: PR-сопровождение конкурса.
Результаты: нет данных,
ПРОЕКТ 13
Название: формирование имиджевой политики ОАО «Харьковгаз».
Инициатор: ОАО «Харьковгаз», г. Харьков (Украина).
Автор: PR-агентство «Имя», г. Харьков (Украина).
Цель: формирование позитивного имиджа предпри​ятия как надежной и мощной организации с современ​ным менеджментом и возможностью расширения биз​нес-контактов.
Инструменты: нет данных.
Результаты: нет данных.
ПРОЕКТ 14
Название: «Приблизим эпоху энергосбережения». Инициатор: ОГУП «Энергосбережение», г. Челябинск. Автор: корпоративное PR-подразделение (А. Баранов​ский, В. Галанов, Е. Грачева). Цель:
1) формирование позитивного имиджа предприятия;
2) пропаганда энергосбережения как одного из клю​чевых элементов экономического развития и социально​го благополучия жителей региона.
Инструменты: активизация контактов с наиболее по​пулярными областными СМИ; выпуск внутрикорпора​тивного издания (журнала для специалистов); издание методических брошюр по тематике энергосбережения издание книги «Энергосбережение для всех и каждого»; PR-сопровождение выставок и семинаров; сайт в Интернете. Результаты: по оценкам Министерства энергетики РФ, Челябинская области является одним из наиболее «энергосберегающих» регионов страны.
Нефтедобыча
ПРОЕКТ 15
Название: «Кодекс корпоративной этики сотрудни​ков Тюменской нефтяной компании».
Инициатор: Тюменская нефтяная компания (ТНК).
Автор: центр коммуникативных технологий «Ргопа-ганда», г. Москва.
Цель: развитие корпоративной культуры как факто​ра повышения эффективности управления компанией.
Инструменты: создание работающего «Кодекса кор​поративной этики сотрудников Тюменской нефтяной компании».
Результаты: нет данных.
ПРОЕКТ 16
Название: «Бренд «ЛУКОЙЛ» в условиях конку​ренции».
Инициатор: компания «ЛУКОЙЛ-Пермь», г. Пермь.
Автор: управление по связям с общественностью ЗАО «ЛУКОЙЛ-Пермь» (П. Полнер, Н. Нечаева).
Цель: продвижение бренда в регионы РФ.
Инструменты: комплексная краткосрочная PR-кам​пания (более подробных данных нет).
Результаты: нет данных.
Учреждения культуры
ПРОЕКТ 17
Название: «Хранители памяти» (благотворительная программа продвижения позитивного имиджа Политех​нического музея в честь его 130-летия).
Инициатор: Политехнический музей, г. Москва.
Автор: А. Александров и ООО «Ргайд Консалтинг» (Е. Носовец, Л. Шевякова, Н. Молоствова, О. Васильева, В. Никишин).
Цель: позитивизация имиджа музея.
Инструменты: PR-сопровождение культурно-массо​вых мероприятий; благотворительный интернет-аукци​он; праздник по случаю юбилея.
Результаты: совокупная интернет-аудитория состави​ла более 500 000 человек (очевидно, речь идет об общем числе посетителей интернет-ресурсов музея. - Прим. авт.).
ПРОЕКТ 18
Название: «Любимый ребенок сегодня - любящий взрослый завтра».
Инициатор: Театр кукол, г. Екатеринбург.
Автор: агентство интегрированных маркетинговых коммуникаций «Дмитрий и партнеры».
Цель:
1) сохранение традиционного имиджа театра;
2) привлечение дополнительных источников финан​
сирования в условиях хронической нехватки бюджетных средств.
Инструменты: социально ориентированная PR-кам​пания «Любимый ребенок сегодня - любящий взрослый завтра», рекламная кампания в поддержку Театра кукол; PR-сопровождение адресного обращения к меценатам.
Результаты: нет данных.
Телекоммуникации
 ПРОЕКТ 19
Название: Кубок Мира «Би Лайн GSM».
Инициатор: региональное представительство компа​нии «Би Лайн GSM», г. Новосибирск.
Автор: агентство маркетинговых технологий DirektMEDIA, г. Новосибирск.
Цель:
1) укрепление имиджа компании;
2)
расширение присутствия на региональном рынке мо​бильной связи;
3)
увеличение прибыли (за счет стимулирования продаж).
Инструменты:  комплексная маркетинговая акция,организованная в форме соревнования команд-дилеров, активно освещаемая радиостанциями FM-диапазона.
Результаты: с точки зрения достигнутых коммерчес​ких результатов и повышения лояльности партнеров опе​ратора «Би Лайн GSM» акцию можно расценить как очень успешную.

ПРОЕКТ 20
Название: «Укрепление имиджа и повышение капи​тализации ОАО «Хантымансийскокртелеком» в период реорганизации компании*.
Инициатор: ОАО «Хантымансийскокртелеком».
Автор: отдел по связям с общественностью компании.
Цель:
1)
укрепление позитивного имиджа ОАО « Хантыман​сийскокртелеком» в период реорганизации;
2)
повышение капитализации компании.
Инструменты: нет данных.
Результаты: нет данных.
Связи с общественностью (как услуга)
ПРОЕКТ 21
Название: «Пресс-релизовое обслуживание - новый вид обслуживания для корпоративных клиентов».
Инициатор: агентство общественных связей «БЮРО ПРОПАГАНДЫ», г. Новосибирск.
Автор: то же (Ф. Григорьев).
Цель: продвижение на рынок новой услуги (новой для не охваченных ею потребителей. - Прим. авт.).
Инструменты: нет данных.
Результаты: нет данных.
ПРОЕКТ 22
Название: «Компания года: лучшие предприятия Са​марской области».
Инициатор: PR-агентство «Репутация», г. Самара. Автор: то же (А. Онегина).
Цель:  PR-сопровождение регионального конкурса на звание «Компания года». Инструменты: нет данных. Результаты: нет данных.
Издательский бизнес
ПРОЕКТ 23
Название: «Современные консалтинговые техноло​гии» (серия деловой и учебной литературы).
Инициатор: консалтинговая группа «Имидж-кон​такт», г. Москва.
Автор: издательский отдел консалтинговой группы «Имидж-контакт» (А. Ситников).
Цель:
1) участие в повышении профессионального уровня
российских PR-специалистов, преподавателей и студентов;
2) позитивизация имиджа компании;
3) получение прибыли от издательской деятельности.
Инструменты: PR-сопровождение выпуска серии де​ловой и учебной литературы (в основном, посредством ос​вещения процесса издания и реализации в новостных и специализированных СМИ).
Результаты:
1) существенно снижен дефицит литературы в облас​ти политконсалтинга и связей с общественностью;
2) полученная прибыль позволила в дополнение к уже подготовленным двенадцати книгам начать работу над выпуском в свет еще пяти книг.
ПРОЕКТ 24
Название: «Выставка современного искусства как тех​нология корректировки имиджа крупного предприятия».
Инициатор: ФГУИПП «Нижполиграф», г. Нижний Новгород.
Автор: рекламно-издательское агентство ФГУИПП «Нижполиграф» (И. Соловьев).
Цель: отстройка паблицитного капитала предприя​тия от мнимо-негативных ассоциаций имиджа ФГУИПП «Нижполиграф» с неэффективной административно-ко​мандной системой управления издательским процессом в условиях крупного многопрофильного издательского производства.
Инструменты: выставка «ПОЛИГРАФИКА. Оттиск времени».
Результаты: нет данных.
Средства массовой информации 
ПРОЕКТ 25
Название; «Летнее турне героев телепередачи «Ули​ца Сезам».
Инициатор: телеканал СТС, г. Москва. 
Автор: агентство Point Passat.
 Цель:
1) расширение информационного поля телепередачи
«Улица Сезам»;
2) формирование положительного имиджа генераль​ного спонсора как современной, социально ответствен​ной корпорации.
Инструменты: шоу в нескольких городах России; тра​диционные и интерактивные игры для детей. 
Результаты: нет данных.
ПРОЕКТ 26
Наименование: «МедиаПроект».
Инициатор: Фонд развития телерадиовещания, элек​тронных СМИ и интернет-технологий Фонда Эдуарда Сагалаева, г. Москва.
Автор: PR-департамент фонда (А. Сафронов, А. Ни-колайчук, М. Ярцева, Д. Кешишев).
Цель: объединение отечественного медиасообщества в целях выработки единой позиции по реформированию рынка СМИ и определению основных стратегических на​правлений развития СМИ как бизнеса.
Инструменты: PR-сопровождение конференции «Ин​дустрия СМИ: направления реформ».
Результаты: создание в рамках Индустриального ко​митета рабочей группы по разработке нового федерально​го закона «О средствах массовой информации».
Учреждения образования ПРОЕКТ 27
Наименование: «Формирование имиджа Челябин​ского государственного университета (ЧелГУ) как обра​зовательного, научного и культурного центра Челябин​ской области».
Инициатор: ЧелГУ, г. Челябинск.
Автор: отдел по связям с общественностью ЧелГУ.
Цель:
1) позитивизация имиджа Челябинского государствен​ного университета;
2) повышение конкурентноспособности университета на рынке образовательных услуг.
Инструменты: интернет-технологии (предположитель​но, поскольку ЧелГУ - единственный вуз региона, распола​гающий высокоскоростным Интернетом. - Прим. авт.).
Результаты: нет данных.
ПРОЕКТ 28
Наименование: «Цветы - цветам». Инициатор: Общественная школа искусств «Влади​мир Мономах», г. Мстера.
Автор: компания «Соло» (Е. Громова). Цель:
1) формирование позитивного отношения обществен​ности к выпускникам, воспитанникам и персоналу дет​ских домов;
2) привлечение внебюджетных источников финанси​рования для проведения юбилейных мероприятий по слу​чаю 60-летия Мстерского детского дома.
Инструменты: PR-сопровождение процесса вовлече​ния детей в культурную и образовательную среду обще​ния, их творческая реабилитация средствами искусства.
Результаты: формирование условий для создания но​вых направлений в социальной адаптации и творческой реабилитации детей средствами искусства, материальной поддержки развития общественных коммуникаций меж​ду детскими интернатными учреждениями и обществом.
Розничная торговля
ПРОЕКТ 29
Название: «300 баскетбольных щитов к 300-летию Санкт-Петербурга ».
Инициатор: корпорация SELA - система унифициро​ванных фирменных магазинов спортивной одежды, Санкт-Петербург.
Автор: то же (Н. Гольдберг).
Цель: позитивизация имиджа корпорации.
Инструменты: PR-сопровождение благотворитель​ной акции по сооружению в городских дворах 300 баскет​больных площадок.
Результаты: нет данных.
Трудоустройство
ПРОЕКТ 30
Название: формирование имиджа профессионально​го рекрутингового агентства «КАРЬЕРА ЮНИОН».
Инициатор: рекрутинговое агентство «КАРЬЕРА ЮНИОН», г. Екатеринбург.
Автор: тот же.
Цель: формирование имиджа предприятия как на​дежного, социально ответственного участника рынка ус​луг по трудоустройству.
Инструменты: PR-сопровождение консультационно-экспертной деятельности предприятия.
Результаты: нет данных.
Производство товаров массового спроса ПРОЕКТ 31
Название: «Тур дружбы-2002».
Инициатор: украинский филиал компании Davidoff. Автор:  агентство Talan Communications,  г.  Киев (Украина).
Цель: укрепление позиций бренда на региональном
рынке.
Инструменты: PR-сопровождение мирового турне с участием музыкальных «звезд», пресс-конференции, брифинги, благотворительные акции.
Результаты: нет данных.
Строительство
ПРОЕКТ 32
Название: «Город детства».
Инициатор: ПЖСИ «Радуга плюс», г. Уфа.
Автор: консалтинговая компания «Имидж-Консуль​тант» (О. Сафронова, М. Болотовская).
Цель: формирование имиджа ПЖСИ «Радуга плюс* как компании, предлагающей потребителю комплекс​ные строительные решения (включая благоустройство застраиваемых территорий) и осознающей свою социаль​ную ответственность.
Инструменты: нет данных.
Результаты: нет данных.
Транспорт
ПРОЕКТ 33
Название: передвижная выставка ООО «Совтрансав-то Реклама».
Инициатор: ООО «Совтрансавто Реклама».
Автор: то же (В. Войтенко, А. Кольцов, И. Капнин).
Цель: перепозиционирование компании грузовых ав​топеревозок «Совтрансавто».
Инструменты: PR-сопровождение передвижной вы​ставки копий картин Третьяковской галереи.
Результаты: продолжение проекта за пределами РФ.
Энергетика
ПРОЕКТ 34
Название: пилотная региональная программа «Купи тепло и свет в свой дом».
Инициатор: ООО «ЕСН ЭНЕРГО», г. Мурманск.
Автор: дирекция по внешним связям ООО «ЕСН ЭНЕРГО», входящего в группу «ЕСН» (Ю. Слащева, М. Ватин).
Цель: построение практической модели эффектив​ных отношений с потребителями в ходе подготовки ре​формы РАО «ЕЭС России».
Инструменты: комплексное PR-сопровождение анти​кризисного управления.
Результаты:
1) восстановление рабочих отношений с партнерами;
2) укрепление текущей платежной дисциплины (упо​
рядочение расчетов по долгам за свет и тепло);
3) расширение проекта на 30 регионов РФ.
Какие выводы можно сделать по итогам этого экс​пресс-обзора отечественных PR-достижений? В целом, они будут неоднозначными.
Во-первых, при внешней ясности формулирования цели (целей) PR-кампаний остается довольно скудным и однообразным набор инструментов, используемых для их достижения. По-настоящему комплексный подход к установлению и развитию бизнес-связей с общественно​стью проявили считанные участники конкурса.
Во-вторых, обращает на себя внимание тот факт, что
лишь три (из более чем 30) проекта реализованына основе
современных интернет-коммуникаций. А ведь именно это
позволило бы не только существенно удешевить осуще​
ствление PR-кампаний, но и привлечь к ней внимание до​
полнительной
общественной
аудитории - не только «юзеров», но и тех, кто регулярно
черпает информацию из СМИ, подпитываемых интернет-
средой (а последних сегодня в России - большинство).
В-третьих, нет (или пока нет, поскольку PR — инстру​мент «замедленного действия») информации о конкрет​ных результатах предпринятых усилий в области связей с общественностью. А ведь именно это, наряду с данными об инструментах, а также средствах и продолжительнос​ти PR-кампаний (чего в имеющейся в распоряжении ав тора информации не было и в помине), представляет наи​большую ценность для изучающих практический опыт в области бизнес-PR.
В-четвертых, все более очевидной становится тенден​ция к «опоре на собственные силы»: только треть (13) уча​стников конкурса представляют когорту специализирован​ных PR-агентств, причем в пяти случаях эти компании фактически выступают и в роли инициаторов PR-процесса, а два участника - представители «ближнего зарубежья».
Косвенно это указывает либо на недоверие к возмож​ностям PR-агентств со стороны предприятий, либо на за​вышенные «материальные претензии» последних к несо​стоявшимся заказчикам.
В-пятых, среди представленных проектов почти нет ярких достижений ни в области внутрикорпоративных связей с общественностью, ни в сфере кризисного PR-уп​равления (представлено по одному проекту). Это, в свою очередь, наводит на определенные мысли относительно неразворотливости российских предприятий по части «внутреннего» и антикризисного PR-реагирования.
Наконец, в-шестых, в представленных проектах со​держится крайне мало по-настоящему оригинальных творческих решений. Их можно буквально пересчитать по пальцам: нижегородский бутерброд-гигант (что назы​вается, дешево и сердито, да еще и 2000 человек накорми​ли «на халяву»), мобильный филиал Третьяковки на ко​лесах от «Совтрансавто» (пусть удивляется Европа!) да еще новосибирское спортивно-дилерское состязание с FM-сопровождением под эгидой вездесущего « Би Лайн ». Относительно свежими выглядят решения питерских пи​арщиков, но это скорее следствие влияния городского юбилея, а не проявление долгосрочного тренда.
Так что же, воскликнет в сердцах иной читатель, не изучать отечественный опыт? Наоборот, изучать, и как можно прилежнее. Особенно опыт, обретенный «потом и кровью» в ходе кризисного PR-реагирования. Об этом - в заключительной главе пособия.

7.4. КРИЗИСНОЕ PR-РЕАГИРОВАНИЕ: «КРАСНАЯ ПАПКА»
И ПЯТЬ ГЛАВНЫХ ЗАПОВЕДЕЙ, ОБЕСПЕЧИВАЮЩИХ УСПЕХ ЭКСТРЕННЫХ СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
По единодушному признанию и теоретиков, и прак​тиков связей с общественностью, нет большего испыта​ния для предприятия, чем адекватная реакция на кри​зис. В то же время не следует чрезмерно драматизировать кризисную ситуацию, в которой, как правило, и без того хватает драматизма.
Следует помнить, что лучший выход для выхода из кризиса - это постоянная готовность к нему. Как го​ворил когда-то Б.Франклин, «видеть легко - трудно предвидеть». Тем не менее руководство любого пред​приятия должно, подчеркнем, именно должно, если оно хочет сохранить лицо в кризисной ситуации, уметь предвидеть ее возникновение и предупреждать наступ​ление худших последствий, своевременно предприни​мая для этого соответствующие меры.
В общем случае руководство предприятия располагает для этого по меньшей мере двумя основными и двумя вспо​могательными инструментами. К первым относятся орга​низация и информация, ко вторым - юридические и эко​номические инструменты. В контексте тематики данного пособия для читателей наибольший интерес представляют именно организационные и информационные средства и методы преодоления кризиса. Обратимся с этой целью к истокам, первопричинам его возникновения.
Как ни парадоксально, но главной причиной возникно​вения кризисной ситуации в подавляющем большинстве случаев, влекущих за собой экстренное PR-вмешательство, является стихийное распространение негативной социаль​но значимой информации, вольно или невольно соотноси​мой широкой общественностью с имиджем предприятия. Такая информация может «уходить» за пределы предприя​тия по различным каналам вследствие:
1) происков конкурентов и недоброжелателей пред​приятия;излишней осведомленности и разговорчивости соб​
ственных сотрудников, прежде всего из числа руководст​
ва предприятия;
2) целенаправленной активности СМИ (задумавших «вдруг» провести журналистское расследование тех или иных обстоятельств деятельности предприятия);
3) аналитической обработки (порой тенденциозной и не вполне объективной) позитивной или нейтральной информации о деятельности предприятия из так назы​
ваемых открытых источников;
4) санкционированного разглашения информации не​гативного характера, ставшего прямым результатом не​продуманной (или несогласованной) информационной
политики предприятия, в том числе в области связей с об​щественностью.
Заметим, что на каждый из перечисленных инфор​мационных вызовов предприятие в состоянии ответить, сохранив при этом и чувство собственного достоинства, и уважение абсолютного большинства своих поклонни​ков и сторонников. На каждый, за исключением, пожа​луй, лишь первого из упомянутых случаев «утечки»: как говорится, «против лома нет приема», а дальше вы и так знаете.
В то же время никто не запрещает воспользоваться предприятию в информационной борьбе с недобросовест​ным соперником его же «грязным» оружием. Другое де​ло, к каким последствиям это приведет для повторивше​го чужую ошибку.
О том, что явилось информационным поводом для проявления негативных настроений в обществе по отно​шению к предприятию, можно говорить достаточно дол​го. Но и здесь можно выделить главную причину, дав​шую толчок для наката «грязного» информационного вала, вызвавшего, в свою очередь, цепную реакцию не-гативизации общественного мнения. Эта причина со​стоит в появлении недоверия к поведению предприя​тия: его искренности, его успешности, его эффективно​сти и т. п.
Недоверие может быть обоснованным или возникнуть буквально на пустом месте (в сфере бизнес-PR поговорка «Нет дыма без огня» не являет собой истину в последней инстанции: СМИ при содействии недоброжелателей все​гда найдут, что «поджечь». -Прим. авт.). Однако недове​рие может быть вызвано и неуклюжими попытками пред​приятия скрыть часть социально значимой информации.
Беглый анализ кризисного реагирования десятка отечественных и зарубежных предприятий лишний раз подтвердил приведенный вывод: с потерей доверия к себе со стороны общественности предприятие может легко по​терять и все остальное. Если, конечно, его руководство не проявит в этой непростой ситуации:
а)
быстроту и точность реакции на происходящее;
б)
открытость и искренность;
в)
способность к отысканию и реализации сильных и оригинальных PR-решений;
г)
готовность к практическим шагам, направленным на преодоление кризиса;
д)
подчеркнутую лояльность по отношению к СМИ и собственным работникам.
Собственно говоря, вот те пять главных заповедей, вы​полнение которых почти со 100-процентной вероятностью гарантируют предприятию выход из кризисной ситуации с минимальными потерями - потерями для его имиджа и прибыли. Однако для того, чтобы быть в состоянии вы​полнить эти заповеди, руководству предприятия предсто​ит немало потрудиться в сфере связей с общественностью.
Здесь неоценимую помощь руководству способна ока​зать корпоративная PR-структура. Что может произойти с предприятием в отсутствие кризисной PR-команды, по​казывает нижеследующий пример.
Пример  1
Кризисное PR-реагирование группы «Ист Лайн».
Нашумевшая в конце 2000 года история с контрабан​дой грузов, перевозимых ЗАО «Авиакомпания Ист Лайн», и последовавшее расследование возбудили нездоровый интерес общественности к компании.* Этому способствовало «залповое» появление в СМИ материалов, представлявших в негативном свете не только текущую ситуацию на пред​приятии, но и «тайную историю» его происхождения, •прихватизацию» аэропорта «Домодедово», натужные по​пытки реструктурирования и кадровые неурядицы.
Чем ответила на информационный «девятый вал» компания «Ист Лайн»? Гробовым молчанием. Руководство компании оказалось не готово к кризисному PR-реагирова​нию - прежде всего потому, что в компании на тот момент фактически не существовало постоянной команды по свя​зям с общественностью. В результате на протяжении не​скольких недель одна из самых крупных авиакомпаний России была вынуждена отмалчиваться.
Заметим, что несколько недель для кризиса - срок чрезвычайно большой. Случись это где-нибудь «не у нас», компанию наверняка бы растоптали и растащили по час​тям конкуренты. Однако «Ист Лайн» сумела устоять. К че​сти ее руководства, после несколько затянувшегося шока на антикризисное PR-реагирование были брошены значи​тельные силы.
Свежеиспеченный аппарат по связям с общественнос​тью начал действовать энергично сразу в нескольких на​правлениях:
а)
развернулся интернет-сайт группы;
б)
появилась серия положительных материалов в СМИ;
в)
было организовано PR-сопровождение открытия не​
скольких новых рейсов компании;
г)
было организовано PR-сопровождение участия ком​пании в гуманитарных и благотворительных мероприятиях (в том числе проходивших под «высочайшим» патронажем господ Громова и Селезнева).
В результате предпринятых действий в сфере связей с общественностью «Ист Лайн» существенно укрепила свой пошатнувшийся имидж и начала набирать обороты на рын​ке. Спустя полгода после описываемых событий компания стала лауреатом российской национальной премии «Крылья России » и получила «Золотой диплом» Финансового пресс-клуба за информационную открытость.И то, и другое оказалось бы невозможным без активи​зации связей с общественностью, реализацией которых вполне профессионально занималась обновленная и креп​ко спаянная команда пиарщиков «Ист Л айна».
Комментарий к примеру:
Случай с «Ист Лайн» показателен прежде всего тем, что ее руководство проявило прежде всего организацион​ную неподготовленность к эффективному кризисному PR-реагированию. Организационная неподготовленность по​влекла за собой информационную «импотенцию»: спраши​вается, как распространять PR-материалы и бороться за информационное поле предприятия, если делать это на постоянной основе просто некому?
Есть здесь и еще несколько нюансов. 
Во-первых, отсут​ствие постоянной корпоративной PR-структуры на пред​приятии с пятизначной численностью работников (данные 2001 г.) крайне неблагоприятно сказывается на состоянии внутреннего информационного поля, не «возделанного» приемами и средствами внутрикорпоративных PR.
Во-вторых, в подобных условиях невозможно говорить о сколь-либо упорядоченном планировании связей с общест​венностью, в том числе и в рамках кризисного реагирования.
В-третьих, страдает креатив, поскольку сильное и све​жее творческое решение PR-проблемы трудно создать «на коленке».
Наконец, в-четвертых, остается неизученным, невос​требованным и неучтенным опыт PR-деятельности. На практике это означает, что компания «Ист Лайн» - ес​ли ситуация с постоянным PR-составом по-прежнему там остается «на уровне конца 2000 года» - не застрахована от повторения печального опыта трехлетней давности.
Заметим, что преодолеть негативизм отношения СМИ и соответственно противодействовать его нараста​нию со стороны общественности одинаково трудно и «от​малчиваясь», и предоставляя журналистам информа​цию, которая... не убеждает в благих намерениях пред​приятия. Причинами этого может быть:
а)
недостаточный профессионализм организаторов и непосредственных исполнителей PR;
б)
сознательное или неумышленное искажение ин​формации в распространяемых PR-материалах;
в)
отсутствие в распространяемых PR-материалах части социально значимых сведений;
г)
«серость» и скудость арсенала используемых средств и приемов связей с общественностью;
д)
недостаточно четкое акцентирование распростра​няемых PR-материалов на готовности предприятия к со​вершению конкретных практических шагов, направлен​
ных на скорейший выход из кризисной ситуации;
е)
отсутствие необходимой лояльности по отноше​нию к СМИ и общественности.
Кстати, наиболее простой и эффективный способ вы​разить свою лояльность по отношению к СМИ и общест​венности — принести немедленные и искренние извине​ния (именно извинения, а не ни к чему не обязывающие «сожаления»). Даже если руководство предприятия уве​рено на все 100 процентов, что в разразившемся кризисе нет его вины, оно должно осознавать, что уже в следую​щий миг эта уверенность (граничащая с самоувереннос​тью, что, согласитесь, не одно и то же) будет поколеблена новыми порциями негативной информации.
Вот почему с началом кризиса лучше «покаяться» за​ранее, чем делать это под принуждением новых нелице​приятных обстоятельств. В конце концов, следует всегда помнить еще об одной истине: «Повинную голову и меч не сечет». И в случае с бизнес-PR это работает.
Пример  2
Кризисное PR-реагирование концерна «Бабаевский».
2002 год подверг серьезным PR-испытаниям гиганта отечественной кондитерии - концерн «Бабаевский». Опре​деленную нервозность у руководства и акционеров пред​приятия вызвали не только планы грядущего воссоедине​ния с еще двумя крупными игроками на «сладком» секто​ре российского рынка в рамках холдинга «Объединенные

кондитеры», но и специфические PR-технологии, исполь​зованные недоброжелателями «Бабаевского» в отношении его генерального директора С. Носенко.
Говоря простым и понятным языком, на гендиректора был вылит «ушат» компромата - компромата коварного и изощренного по форме и содержанию, хотя и повество​вавшего о довольно банальных вещах: «спецскидках», предоставляемых по распоряжению высшего руководства концерна «подконтрольным» дилерам, опасениях относи​тельно возможного «увода» руководством части средств за пределы предприятия и недвусмысленных намеков на «казенный» характер происхождения недвижимости самого С. Носенко.*
* Подробнее см. «Горький PR. Гендиректор концерна «Бабаев ский» стал жертвой антирекламы», www.pronline.ru.
Показательно, что удар был точно рассчитан не только по времени, но и по силе (в качестве источника была избра​на солидная деловая газета «Ведомости»), и по «объекту воздействия» (в лице ключевой фигуры концерна).

Подходящим оказался и общий информационный фон вокруг «Бабаевского», ведь к указанному моменту еще не утих шум вокруг тендера по продаже Инкомбанком при​надлежавшего ему пакета акций (тендер состоялся в нача​ле 2002 года и признан впоследствии недействительным. -Прим, авт.).
В результате у общественности (прежде всего читаю​щей «Ведомости») может сложиться впечатление, будто высший менеджмент «Бабаевского» ворует, беря в пример «самого». Причем с юридической точки зрения эта мысль «вброшена» в контекст «заказной» статьи довольно гра​мотно: ее одинаково трудно опровергнуть и в суде, и в от​ветном PR-выпаде.
Тем более что не совсем ясно, против кого делать этот выпад, поскольку на момент ознакомления с материалом у руководства концерна имелись лишь некоторые предпо​ложения относительно личности «врага», но не более того.
Комментарии к примеру:
Под ударом оказался и имидж гендиректора, и репута​ция возглавляемого им предприятия, совсем недавно «засве-
тившегося» в ходе «непризнанного» аукциона. О реакции корпоративной PR-структуры «Бабаевского» на момент на​писания этих строк автору ничего не было известно.
Не исключено тем не менее, что пиарщики предприя​тия решили действовать по принципу «Собака лает, а кара​ван идет». Что ж, если выйти на конкретного исполнителя компромата не удастся, то, быть может, и в самом деле молчание в этой ситуации окажется «золотым».
В то же время этот вариант опасен тем, что может под​стегнуть недоброжелателей концерна к новым, еще более опасным PR-выпадам: безнаказанность порождает эйфо​рию и желание насолить сопернику еще больше. В резуль​тате может произойти следующее:
1) ответные PR-действия могут быть восприняты СМИ
и общественностью как неоправданно резкие и вызвать но​вые негативные сообщения;
2) ослабевает контроль за процессами, происходящи​ми в информационном поле предприятия (поскольку нет сколь-либо заметной реакции со стороны руководства
предприятия, «озвученной» отделом по связям с общест​венностью предприятия);
3) не нарабатывается опыт кризисного PR-реагирова​ния, который, как свидетельствует практика, лучше при​обретать в «малых боях и малой кровью».
Концентрированным воплощением опыта кризисно​го PR-реагирования является «красная папка» — план экстренных мер в сфере связей с общественностью, вво​димый в действие при возникновении кризисной ситуа​ции. В идеале план включает в себя несколько частных (ситуационных) планов, предусматривающих различ​ный подход к организации и осуществлению антикризис​ных связей с общественностью (в зависимости от «тяжес​ти» случая и его специфики).
Такой план разрабатывается сотрудниками отдела по связям с общественностью под общим руководством одного из заместителей генерального директора, напри-Квр, руководителя маркетинговой службы. Подчеркнем, что указанный план должен быть реальным и предусмат​ривать меры немедленного оперативного и регулятивного реагирования на возникшую ситуацию. Ниже пред​ставлен общий вид плана (вариант):
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Общий вид плана кризисного PR-реагирования
	№
п/п
	Содержание мероприятия
	Сроки реализации
	Отв. лицо
	Кто привлекается
	Меры
обеспеч.
	Отм. о вып.

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	
	
	
	
	
	
	


Но прежде чем обратиться к рассмотрению основного содержания плана, рассмотрим еще один пример из прак​тики отечественного кризисного PR-реагирования. Его отличительная особенность состоит в том, что кризис, благодаря эффективной работе PR-структуры (на этот раз внешней, в лице агентства по связям с общественностью), был преодолен благополучно для предприятия - заказчи​ка экстренных PR.
Пример 3
Кризисное PR-реагирование совладельца Ломоносов​ского фарфорового завода (ЛФЗ) - инвестиционного фонда * США-Россия» - при поддержке агентства по связям с об​щественностью «Михайлов и партнеры».
Фонд «США-Россия», обладая контрольным пакетом акций Ломоносовского фарфорового завода (ЛФЗ), на про​тяжении значительной части 1999 года не мог получить до​ступ к управлению своей собственностью из-за противодей​ствия прежнего руководства предприятия.*
Ситуация усугублялась неблагоприятным информа​ционным фоном, созданными региональными (петербург​скими) СМИ вокруг предстоящей смены владельца пред-
приятия, тем более что на пост руководителя должен был заступить американец. Общественное мнение было настро​ено однозначно негативно и к самой возможности установ​ления «иноземного менеджмента», и к планам его деятель​ности (прежде всего по реорганизации производства).
Дополнительные сложности с урегулированием управ​ленческого кризиса были связаны с намерениями Мингос​имущества аннулировать результаты приватизации пред​приятия. Таким образом, агентство по связям с обществен​ностью должно было одновременно направить свои усилия на PR-обеспечение трех самостоятельных задач:
1) противодействие планам Мингосимущества отме​нить результаты приватизации предприятия;
2) преодоление (нейтрализация) негативного инфор​мационного воздействия СМИ на общественное мнение, от​стройка паблицитного капитала нового владельца пред​
приятия от экономических неудач прежних лет, укрепле​ние доверия к планам деятельности;
3) позиционирование имиджа нового руководствапредприятия как опирающегося на прогрессивные управ​ленческие технологии и осознающего свою социальную от​
ветственность перед работниками, акционерами и жителя​ми всего региона.
На начальном этапе PR-кампании агентство сосредо​точило основные усилия на возможно более широком ин​формировании СМИ и общественности о планах деятельно​сти нового владельца предприятия, делая особый упор на проявление заботы об уровне благосостояния работни​ков и развитии производства. С этой целью:
1) активно распространялась оперативно-новостная ин​формация;
2) проводились регулярные пресс-конференции;
3) осуществлялись точечные (личные) контакты с веду​щими журналистами, к позиции которых прислушивалось общественное мнение.
На втором этапе внимание СМИ было переключено на личность нового директора. После первичного знакомст​ва с ним большинство представителей стратегически важ​ных СМИ изъявило желание получить интервью, которое было удовлетворено.
Не менее широко освещались в СМИ и предпринятые новым руководством предприятия шаги по нормализации

* Подробнее см.: Управление коммуникациями компании в усло​виях кризиса // Сообщение, №11. 2002.
обстановки на производстве. Аналогичная работа проводи​лась и средствами внутрикорпоративных связей с общест​венностью (например, с помощью заводского радио).
Важно и то, что одновременно оздоровлялась и инфор​мационная атмосфера вокруг ситуации на предприятии. Прямым следствием этого (спустя семь месяцев с начала PR-кампании) стало успешное для нового владельца ЛФЗ разрешение судебного спора. Это, в свою очередь, еще бо​лее укрепило позитивный имидж и самого фонда, и пред​приятия в целом.
Итак, возвращаемся к содержанию плана кризис​ного PR-реагирования. Его основу будут составлять ме​ры организационного и информационного характера, а именно:
1) организация работы группы кризисного PR-реаги​рования (желательно, чтобы такая группа существовала постоянно, в «спящем режиме», на основе группы по вну​трикорпоративным связям с общественностью. Кроме то​го, в составе такой группы обязательно должны нахо​диться PR-специалисты, уже имеющие какой-то опыт работы в условиях кризиса);
2)
установление информационного регламента (кто, когда, кому и в каком объеме и преломлении уполномо​чен передавать СМИ те или иные PR-материалы), предусматривающего, в частности, запрет на несанкциониро​ванное распространение любой информации о ситуации вокруг предприятия;
3) обеспечение «быстрого начала» антикризисных дей​ствий (в идеале - в течение часа или нескольких часов с мо​мента выявления признаков кризиса);
4) реорганизация осуществления внутрикорпоратив​ных связей с общественностью (концентрация на инфор​мировании работников о реальном положении дел и пред​
принимаемых руководством предприятия мерах).
Сокращение сроков на осуществление антикризис​ных действий обеспечивается:
1) заблаговременной подготовкой первичных PR-ма​териалов и мероприятий
2) заблаговременным распределением обязанностей и полномочий между членами группы;
3) заблаговременным выбором стратегически важ​ных СМИ на период кризиса;
4) заблаговременным определением форм и направ​ленности специальных мероприятий для СМИ;
5) заблаговременным определением форм и направленности специальных  мероприятий для обеспечения внутрикорпоративных PR.
Ключевыми фигурами группы кризисного PR-реа​гирования являются:
а) руководитель группы - менеджер по кризисному управлению (выполняющий функцию координатора, «дирижера» всех действий);
6)
менеджер по работе со СМИ (по организации спе​циальных мероприятий для журналистов);
в)
креативщик-текстовик;
г)
споуксмен (ньюз-мейкер) - сотрудник, выполняю​щий функции экстренного пресс-атташе и сообщающий всю требуемую информацию СМИ;
д)
редактор внутрикорпоративного издания / интер​нет-ресурса предприятия.
Техническую поддержку группы кризисного PR-реа​гирования обеспечивают производственники и аналити​ки. Первые осуществляют тиражирование и распростра​нение PR-материалов, вторые - оперативно отслеживают ситуацию в окружающем предприятие информационном пространстве и изменения в ней, а также вырабатывают соответствующие рекомендации.
Итак, в совокупности набор правил о PR-поведении предприятия в условиях кризиса может выглядеть следу​ющим образом:
1.
Действуйте как можно быстрее и осмотрительнее, берите информационную инициативу на себя. Помни​те, что нет смысла скрывать от СМИ и общественности
что-либо из того, что так или иначе станет им известно, но уже без вашего участия.
2.
Начните с публичных извинений (даже если вы ни в чем не виноваты, то хотя бы извинитесь перед пуб​ликой за доставленное ей беспокойство).
3.
Регламентируйте порядок предоставления инфор​мации для СМИ, но при этом всячески демонстрируйте свою открытость для контактов (которые во время кампа​
нии должны осуществлять только особо доверенные лю​ди, обладающие соответствующей информацией).
4. Обеспечьте надежное PR-прикрытие своего «ты​ла» (внутрикорпоративные PR): это убережет предприя​тия от «удара в спину» (утечки информации).
5. Постепенно усиливайте информационный поток, «подключайте» к работе новые СМИ (после того, как на​меченные вами уже распространили соответствующую
«нейтрализующую» информацию).
6. Постоянно и внимательно следите за действиями основных игроков на вашем информационном поле (клю​чевые СМИ, главные конкуренты), своевременно и эф​
фективно реагируйте на них.
7. Отдавайте предпочтение наиболее убедительным аргументам и проверенным (но не «затертым») творчес​ким решениям.
8. Сумейте найти нужный тон для обращения к каж​дой общественной аудитории.
9. Подкрепляйте каждое заявление практическими ействиями, не забывая информировать о них СМИ и об​щественность.
10.
Сохраняйте спокойствие, верьте в свои силы и в пра​воту своего дела. При этом будьте готовы к любым новым неожиданностям.
Последнее, о чем стоит рассказать в рамках этой гла​вы, - это обеспечение обратной связи с общественностью. Классическим инструментом, эффективно дополнявшим содержимое пресловутой «красной папки», с давних вре​мен считался «красный» же телефон - постоянно дейст​вующая (в идеале - круглосуточно) телефонная линия, воспользовавшись которой абонент мог бы не только по​лучить ответ на интересующий вопрос, но и изложить свое мнение и видение кризисной ситуации.
Сегодня в распоряжении предприятий имеются и дру​гие аналогичные по действенности средства. Прежде все- го это Интернет. Прекрасными инструментами кризисно​го PR-реагирования зарекомендовали себя:
1) специализированные «антикризисные» новостные сайты;
2) ведущиеся в рамках действующих официальных сайтов тематические форумы и чаты;
3) размещение в рамках действующих официальных сайтов специальных информационных подборок;
4) регистрация дополнительных адресов экстренной электронной почты;
5) прямая рассылка по электронной почте новостных и тематических материалов постоянным подписчикам новостей от предприятия;
6) установка «голосователя» (как на основном, так и на вновь организованном сайтах);
7) размещение на сайтах аудио- и видеозаписей обра​щений первых лиц предприятий к интернет-посетителям;
8) дублирование (в том числе в опережающем режи​ме) PR-материалов, распространяемых отделом по свя​зям с общественностью через другие СМИ;
9) оперативное информирование о наиболее важных практических действиях руководства предприятия, на​правленных на преодоление кризиса, а также о проведен​
ных и текущих специальных мероприятиях;
10)
размещение на сайтах материалов о реакции СМИ на предпринятые антикризисные действия.
Главное - чтобы обо все этом СМИ и общественность были своевременно и доходчиво проинформированы. Для этого используются возможности электронных СМИ: объ​явления по радио и телевидению, а также рассылка соответ​ствующих сведений через директ-мейл и интернет-ресурсы своих партнеров (при помощи открыток, а также «линков» или ссылок на собственные web-страницы и сайты).
Практика показывает, что наилучший эффект обес​печивает комплексное использование предприятием всех перечисленных средств обеспечения экстренной обрат​ной связи с общественностью
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
За рамками основного содержания книги, к сожале​нию, осталось немало проблем, одолевающих отечествен​ные связи с общественностью. Под занавес повествования обозначим одну из них, представляющуюся наиболее ост​рой и значительной, - правовой аспект PR-деятельности.
Читатели, очевидно, знают, что специального норма​тивно-правового акта - закона о связях с общественнос​тью - в России пока нет, и не очень ясно, когда он появит​ся. В то же время потребность в таком документе стано​вится все более очевидной.
Об этом свидетельствует первый в российской право​охранительной практике случай привлечения к ответст​венности за недобросовестные (точнее сказать, сфальси​фицированные) связи с общественностью - то, что в по​литическом лексиконе ранее обрело название «черный PR». Суть этой истории вкратце такова.
В конце ноября 2002 года российские СМИ распро​странили сенсационную новость о том, что Пермский городской суд приговорил екатеринбуржца Дмитрия Михайлова к четырем годам лишения свободы условно с испытательным сроком в два года. «Это, - указывает источник,* - первый случай в новейшей истории Рос​сии, когда пиарщика осудили - по уголовной статье».
Предыстория же громкого приговора довольно ба​нальна. Годом ранее газета «Уездная Пермь» сообщила, что в пиве «Толстяк» производства ОАО «Пермская пивоваренная компания» (ППК) содержится кишечная палоч​ка. Вскоре после этого Д. Михайлов «вышел» на генераль​ного директора ППК с предложением прекратить выпуск дискредитирующих материалов компании за 15 тысяч « баксов». При передаче денег Михайлов был арестован со​трудниками пермского УБОПа, а спустя несколько меся​цев состоялся и суд.
«Приговор по делу Михайлова - принципиально важный шаг, демонстрирующий возможности действую​щего российского законодательства в борьбе с «черным пиаром». Созданный судебный прецедент - еще одна га​рантия защиты прав добросовестных российских произ​водителей в случае, если они станут жертвами вымога​тельства под угрозой клеветнической компании», - за​явил источнику* Дж. Стрелла, генеральный директор компании «SAN Interbrew» (куда организационно входит и ППК) по России.
Отметим, что дискредитационная кампания привела к непродолжительному спаду продаж продукции ППК, однако этот кризис уже вскоре был успешно преодолен,
В этой связи вице-президент российского подразделе​ния «SAN Interbrew» О. Кибина заявила, что «Аэро​флот», Pepsi, British American Tobacco, Filipp Morris сов​местно с российской конфедерацией обществ защиты прав потребителей готовятся учредить общественную ор​ганизацию по охране репутации производителей товаров и услуг. К этой инициативе, добавила она, подключится и «SAN Interbrew».
*Там же.

У проблемы есть и другая сторона медали. Так, по мнению главного редактора «PR-online» Е. Архангельской, в настоящее время «...организации, предоставляющие услуги в области связей с обществен​ностью  фактически исключены из процесса законода​тельного регулирования информационного поля. Но есть, по крайней мере, один аргумент в пользу необходимости принятия такого закона. PR-специалисты далеко не всегда выступают в роли только посредников при передаче информации из компаний в СМИ. Они являются разра​ботчиками стратегических идей.  И порой стратегию, разработанную агентством либо предложенную консуль​тантом, воплощает в жизнь либо клиентская пресс-служ​ба, либо внешний подрядчик, В итоге, если автор оказы​вается нечист на руку, спрашивать не с кого. Страдает пресса, опубликовавшая непроверенные данные. Страда​ет клиент, ставший жертвой амбиций, непрофессиона​лизма или даже злых намерений консультанта. Страдает репутация всей отрасли в целом. Страдают все, кроме ав​тора идеи, получившего гонорар и вышедшего из игры».** Понимая, что о скором принятии закона о связях с  общественностью  в  нынешней ситуации  мечтать не приходится, Е. Архангельская призывает PR-сооб​щество «выступить с инициативой включить в закон о СМИ положение о статусе информационного посред​ника и об ответственности агентств за распространение ложной информации, обязав их, как и журналистов, проверять получаемые от клиентов сведения... Этот шаг не просто сделает медиа-поле чище, но защитит потре​бителя от появления на рынке организаций, создаю​щих себе известность искусственно, руками недобросо​вестных специалистов». ***
Можно сказать, что ее призыв уже услышан пред​принимателями (см. выше). Услышат ли этот призыв законодатели - вот в чем вопрос. Справочные норматив​но-правовые материалы, регулирующие связи с общест​венностью в настоящее время, представлены в приложе​ниях 4-14 к пособию.
* Подробнее см. www.pronline.ru
** Там же

ПРИЛОЖЕНИЯ
ГОСУДАРСТВЕННЫЙ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЙ СТАНДАРТ ВЫСШЕГО ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ОБРАЗОВАНИЯ
Специальность: 350400 - СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ Квалификация: Специалист по связям с общественностью
Введен в действие с 14 марта 2000 года
 Извлечение
1. ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА СПЕЦИАЛЬНОСТИ 350400 -СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
1.1. Специальность утверждена приказом Министер​ства образования Российской Федерации от 2 марта 2000 г. № 686.
1.2. Квалификация выпускника - Специалист по свя​зям с общественностью. Нормативный срок освоения ос​новной образовательной программы подготовки по специ​
альности 350400 - Связи с общественностью при очной форме обучения - 5 лет.
1.3.  Квалификационная характеристика выпускника
Квалификация специалиста по связям с общественно​
стью предусматривает овладение необходимыми знания​
ми и навыками для выполнения функций пресс-секрета​
ря, менеджера коммуникационной структуры, эксперта,
консультанта, референта в государственных и обществен​
ных учреждениях и организациях, коммерческих струк​
турах по вопросам массовой информации и деловой ком​
муникации, общественных связей, гуманитарных техно​
логий, научных, культурных и туристических обменов.

Профессиональная деятельность выпускника направле​на на изучение и выработку соответствующих рекоменда​ций по следующим аспектам:
процессы и явления внутриполитической и междуна​родной жизни;
межнациональные, межэтнические и международ​ные отношения;
социально-экономические проблемы города, облас​ти, республики, страны и современного мира в целом;
общепланетарный, общенациональный, региональ​ный и местный информационные потоки;
научное и культурное сотрудничество; информаци​онное обеспечение внутренней и внешней политики;
формирование общественного мнения внутри страны и за рубежом;
создание единого международного экономического, экологического, культурного и информационного прост​ранства; процессы глобализации;
процессы, связанные с разоружением, строительст​вом безопасного мира.
4. ТРЕБОВАНИЯ К ОБЯЗАТЕЛЬНОМУ МИНИМУМУ СОДЕР​ЖАНИЯ ОСНОВНОЙ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ПРОГРАММЫ ПОДГО​ТОВКИ ВЫПУСКНИКА ПО СПЕЦИАЛЬНОСТИ 350400 - СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ:*
	№п/п
	Наименование дисциплин и их основные разделы*''*

	1
	Иностранный язык

	2
	Физическая подготовка

	3
	Отечественная история

	4
	Культурология


* Всего часов теоретического обучения - 9072, в том числе теоре​тическое обучение (включая экзаменационные сессии) - 168 недель, практики (в том числе преддипломная) - 16 недель.
** Названия разделов приведены только для профильных (специ-аа ьных) дисциплин.
	№п/п
	Наименование дисциплин и их основные разделы

	5
	Политология

	6
	Правоведение

	7
	Психология и педагогика

	8
	Русский язык и культура речи

	9
	Социология

	10
	Философия

	11
	Экономика

	12
	Математика и информатика

	13
	Концепции современного естествознания

	14
	История мировой литературы и искусства

	15
	Логика и теория аргументации

	16
	Современные международные отношения

	17
	Мировая экономика и внешнеэкономическая деятельность

	18
	Основы статистики и бухгалтерского учета

	19
	Конфликтология

	20
	Религиоведение

	21
	Стилистика и литредактирование

	22
	Маркетинг

	23
	Маркетинговые исследования

	24
	Реклама в коммуникационном процессе

	25
	Теория и пгактика связей с обшественностью (СО)

	
	Социальные, экономические и политические причины возникновения и развития связей с общественностью как профессии и отрасли бизне​са; роль связей с общественностью в современном гражданском обще​стве и рыночной экономике; основные профессиональные термины и понятия; принципы, классификация услуг, функции специалиста по связям с общественностью, профессиональные требования к специалисту, стандарты, сертификация и лицензирование. Регулирование деятельности в сфере связей с общественностью: пра​вовое обеспечение связей с общественностью; законы и нормативные акты, регулирующие общественную и коммерческую деятельность, законы о СМИ, рекламе, защите авторских прав, прав потребителей;


№п/

                                                          Наименование дисциплин и их основные разделы
профессиональная этика: виды кодексов профессионального поведения специалисте! (Афинский и Лиссабонский кодексы, кодекс профессио​нальных стандартов PRSA, декларация профессиональных стандартов РАСО); неформальные способы регулирования в области связей с об​щественностью: традиции, нормы, мораль, общественное мнение. Основные организационные структуры; типовое агентство; составные части профессиональной деятельности: информирование общественно​сти, формирование общественного мнения, управление кризисными ситуациями. Процесс влияния служб связей с общественностью на об​щественное мнение: определение целевой и ключевой аудитории, виды и категории целевых аудиторий, внешняя и внутренняя аудитория, жур​налисты как ключевая аудитория; определение понятий «лидеры мне​ний» и «группы интересов», экономическое, финансовое сообщество, политическая, социо-культурная, клерикальная, профессиональная
среда: понятия корпоративного имиджа, фирменного стиля.
Каналы выхода на различные аудитории: СМИ, мероприятия и акции,
документы; критерии отбора и оценка эффективности воздействия
разных каналов.
Стратегия и тактика использования СМИ в связях с общественностью; медиалланирование; функции и задачи специалиста в работе с канала​ми СМИ {media relations); различия и сходство в работе специалиста по связям с общественностью и пресс-секретаря; правила разработки коммуникационных и информационных кампаний в СМИ; медиапро-граммы; организация работы корпоративного пресс-центра, пресс-бю​ро; подготовка материалов для СМИ; профессиональные стандарты
во взаимоотношениях со средствами массовой информации. Виды рабочих мероприятий: новостной повод, презентация, пресс-кон​ференция, выставки, прием, клубный вечер, деловой завтрак,
благотворител ьность.
Виды документов: информационные, имиджевые корпоративные докумен​ты, реклама. Презентационный буклет, годовой отчет, письмо акционе​рам, летопись фирмы, биография руководства, слайдовый видеофильм. Виды коммуникации во взаимоотношениях с персоналом: корпоративная многотиражная газета, информационные бюллетени, другие формы. Исследования в области связей с общественностью; использование статистики; вторичные исследования; тематические и проблемные об​зоры материалов СМИ, медиадосье, Интернет; социологические иссле​дования аудитории, общественного мнения, контент-анализ. Международные и национальные профессиональные объединения специалистов в области связей с общественностью; крупнейшие меж​дународные и национальные агентства; профессиональные издания, СО в Интернете.

Теория и практика массовой информации
 Социально-политические реформы общества и возникновение журнали​стики; развитие массовой прессы; процесс монополизации прессы; особенности информационной инфраструктуры в национальных грани​цах различных стран; глобализация информационных процессов;
понятие информационного общества. Особенности и основные этапы развития журналистики в XX веке; со​временные СМИ России; законодательное обеспечение свободы слова
и информации в постсоветский период.
Массовая информация и ее роль в современном мире. Средства мас​совой коммуникации: печать, радио и телевидение; организация работы редакции; журналистский корпус; источники информации, информаци​онные агентства, агентства в сфере общественных связей, корреспон​дентская сеть, Интернет, редакционные базы данных. СМИ как предприятие; рынок современной прессы; позиционирование издания; распространение издания; ценообразование, себестоимость;
оценка спроса, стимулирование сбыта; рынок типографских услуг;
стандарты качества информации; финансовая политика; кредитование;
государственные дотации средствам массовой информации. Связи
с общественностью в редакционной структуре. Теория и методика журналистского творчества; журналистское творчест​во как профессиональная деятельность; Интернет и его использование журналистом; технические средства в процессе журналистского творчест​ва. Журналистское произведение как текст - жанровые разновидности. Профессионально-этические правила и нормы; законодательство в сфере
журналистики. Понятие «компромата»; проблема "Скрытой» рекламы; проблема факта и комментария. Теория свободы прессы и ее социальной
ответственности.
Технические средства массовой коммуникации. Полиграфическая техни​ка и полиграфические процессы; верстка и печать; дизайн полиграфиче​ских изданий; основные технологические схемы выпуска газетно-жур​нальной продукции. Фотография, техника фотосъемки. Технические средства радио и телевидения. Кабельное и эфирное теле​видение. Спутниковое телевидение.
Компьютерная техника в производстве современной прессы, в работе редакций. Электронные версии современных газет

Основы теории коммуникации
Исторические вехи возникновения коммуникации в социуме, особенности межличностной, специализированной и массовой коммуникации. Комму​никативный процесс: производство информации, мультипликация, рас​пространение, прием, использование информации. Представление о коммуникации как о процессе и структуре; коммуникатор, содержание, аудитория как составные части коммуникативной цепи, влияние каждого
звена на эффективность коммуникации.
Фигура коммуникатора: индивидуальное и институциональное в коммуни​каторе; престижность, надежность, доверительность как факторы общения с конкретным коммуникатором. Содержание коммуникации; понятие язы​ка коммуникации; семиотика языка: синтактика, семантика, прагматика; информация как передача когнитивной, волюативной и экспрессивной структуры; влияние на содержание сферы производства информации и сферы ее потребления. Аудитория коммуникации: объективные и субъ​ективные характеристики; факторы и барьеры коммуникации: психологи​ческие, языковые, социальные. Понятие эффективности коммуникации.
	                                                           Социология массовой коммуникации


Возникновение массовых коммуникаций в обществе: функциональный подход; роль коммуникаций в механизме обеспечения устойчивости со​циума; коммуникации как способ формирования целей развития; техно​логические и социальные революции как факторы изменений в средствах и функциях массовой коммуникации. СМК как социальная подсистема; факторы отбора информации в реальной деятельности информационных органов: профессиональные факторы, факторы групп интересов; СМИ и власть, понятие «четвертой власти»; понятие информационной безо​пасности. Динамика представлений социологов на роль СМК в жизни индивида; тоталитарная и демократическая модель взаимоотношений; теоретические модели - одноступенчатая и двухступенчатая; понятие ■лидера мнений»; соотношение проблемы формирования и выражения
общественного мнения.
Деятельность средств массовой информации как реализация интересов разных социальных субъектов; формы регуляции отношений: законода​тельство, профессиональные кодексы этики, неформализованные спо​собы; влияние форм собственности на деятельность информационных органов; гарантии плюрализма мнений, проблема финансовой свободы и зависимости информационного какала; коммерческая, политическая
и социальная реклама в средствах массовой информации. Коммуникатор и социологические способы его изучения, содержание информации и методика его анализа, исследование аудитории - со​отношение массовых опросов и «малых» качественных методов, элек​тронные способы измерения аудитории, проблема рейтинга аудито​рии; исследования функций СМК: эмпирический и теоретический анализ, социальные функции массовой коммуникации; проблема эф​фектов и эффективности, цели коммуникатора и цели аудитории, способы измерения эффектов и эффективности коммуникации; потребление информации аудиторией: факторы и барьеры.
Средства массовой информации и общественное мнение; роль в меха​низме функционирования демократии; взаимодействие межличностной и массовой коммуникации в процессе формирования общественного мнения; опросы общественного мнения в прессе как текст; профессио​нальные требования к публикации опросов; влияние рейтингов общест​венного мнения на процесс принятия решения индивида.

	                                                      Психология массовой коммуникации

	Средства массовой коммуникации в парадигме социальной психологии; структура личности как база восприятия информации; типология ауди​тории; сегментация аудитории; роль установки и стереотипа в процессе массовой коммуникации; психология процесса коммуникации; интерес как фактор коммуникации; внимание, восприятие, понимание и запоми​нание в процессе коммуникации; мотивация и ожидания в механизме обращения аудитории к СМИ; мотивы и потребности; опыт и воображе​ние; убеждение и внушение; психологические модели убеждающего воздействия; соотношение логических и эмоциональных апелляций к аудитории; роль групповых факторов в процессе убеждения; понятие конформизма; психология слухов, механизм искажения содержания ин​формации в процессе передачи слухов. Психологические эффекты массовой коммуникации; понятия подража​ния и заражения; понятие массовых вкусов; закономерности массового поведения и реклама; психология моды. Психология творчества журналиста, создателя рекламы; творческое мышление, творческие способности, вербальное и невербальное мышление; методы активизации творческого мышления. Психологические исследования массовой коммуникации; имидж комму​никатора, психографика; психологические аспекты изучения аудитории.

	                                                                                          Совоеменный менеджмент 


Сущность, содержание, основные принципы и функции; инфраструктура, социофакторы и этика менеджмента; интеграционные процессы в ме​неджменте; моделирование ситуаций и процесс принятия решений; при​рода и состав функций менеджмента; стратегические и тактические планы; организационные отношения в системе менеджмента; формы ор​ганизации; мотивация деятельности; регулирование и контроль в системе управления; динамика групп и лидерство; руководство: власть и партнерст​во; стиль менеджмента; конфликтность; факторы эффективности. Образо​вание и деятельность фирм. Процесс принятия управленческого решения. Информационное обеспечение менеджмента. Теория организации и управление персоналом. Организация и социаль​ная среда, соотношение прагматических целей организации и проблем  социума; изучение общественного мнения социума как цель социально го управления и средство гармонизации отношений; связи с общест​венностью как способ гармонизации отношений организации и социу​ма; престиж как элемент функционирования организации в обществе;
мероприятия для поддержания и корректировки престижа. Организация как система; типы организационных структур; взаимодей​ствие членов организации; организация как специфическая форма об​щения; связи с общественностью как элемент самоорганизации систе​мы; разработка цели и стратегии управления; стратегический менедж​мент; роль общественного мнения в современном менеджменте. Связи с общественностью как процесс; связи с общественностью в государст​венных организациях, в промышленном и коммерческих секторах; фор​мы работы с политическими и общественными структурами; лоббизм. Корпоративная культура; имидж организации; нововведения в организа​циях; модели управления персоналом; работа с персоналом в кризис​ных ситуациях; разрешение конфликтов в рабочих коллективах; различ​ные модели участия работников в процессе оптимизации труда; связи с общественностью как взаимодействие социально-психологических и административных факторов в процессе управления; связи с общест​венностью и вертикальная гармонизация отношений. Этнопсихологические особенности управления в многонациональных
коллективах; социокультурный пласт существования организации в международном контексте; социокультурные различия в международ​ных моделях менеджмента; связи с общественностью в развитии международных связей учреждения.
	        Современная пресс-служба


Общая характеристика современных российских государственных пресс-служб. Информационная работа государственных учреждений со средствами массовой информации и общественностью, организация публичных акций, налаживание двусторонней активной связи «организа​ция-население». Структура и принципы организации современной пресс-службы. Формы и методы работы современной пресс-службы со СМИ, общественностью и политическими организациями. Функции пресс-секретаря. Формы и методы координации деятельности россий​ских государственных пресс-служб. Роль Союза журналистов России. Пресс-служба Администрации Президента России. Основные направле​ния работы ДИП МИД РФ. Современная практика работы пресс-службы российского загранпредставительства. Роль и место Российского ин​формационного центра в системе общественных связей. Практика орга​низации и проведения аккредитации иностранных журналистов в РФ (правовые основы деятельности, основные направления работы).
	                                               Коммуникационный менеджмент



	Суть коммуникационного менеджмента, сфера его применения, харак​теристика основных участников. Коммуникационный менеджмент как процесс: постановка цели; сбор, анализ и обработка управленческой информации; выявления альтернатив по решению целей; стратегичес​кое планирование; выбор аудиторий и средств коммуникации; органи​зация работ по реализации планов; мотивация участников; контроль результатов; сбор и анализ информации по предварительным итогам работы по реализации планов. Формирование бюджета, оценка эффективности и результата, Особенности коммуникационного менеджмента при подборе и приеме кадров и их адаптации; повышении квалификации; продвижении по службе; увольнении сотрудников. Работа с персоналом в кризисных ситуациях, разрешение конфликтов в рабочих коллективах. Этнопсихо​логические особенности управления в многонациональных коллективах, оценка эффективности управления персоналом. Задачи коммуникаци​онного менеджмента в формировании корпоративной культуры. Коммуникационный менеджмент в работе с клиентами, конкурентами, инвесторами, общественностью в мезосреде фирмы, во взаимоотноше​ниях с органами государственного и местного управления. Связи с общественностью в государственных организациях, лоббизм, разви​тие форм работы с общественностью в политических и общественных организациях. Управление политическим и социальным маркетингом. Особенность коммуникационного менеджмента в международной дея​тельности. Эффективность и пути повышения совместной деятельности специалистов по связям с общественностью и их клиентов и агентств.
                                                                 Консалтинг в связях с общественностью

  Эволюция взглядов на консультирование. Рынок информационных тех​нологий. Предпосылки и состояние различных видов консалтинга в США, странах Западной Европы и в России. (В зависимости от специ​ализации могут читаться различные виды консалтингов: политический, коммуникационный, экономический, в сфере культуры и др.) Политический консалтинг. Национальные модели политического кон​салтинга. Имидж публичного политика. Психологические характеристи​ки лидера. Роль психологии делового общения в деятельности полити​ческого лидера. Психологическая структура и пути оптимизации имид​жа политика. Принятие управленческих решений и стиль лидерства. Технология связей с общественностью в условиях политического кон​фликта. Особенности деятельности политического консультанта во вре​мя избирательной кампании. Планирование избирательной кампании. Стратегия и тактика избирательной кампании. Социологическое обеспечение избирательной кампании. «Информационные войны» в ус​ловиях избирательных кампаний. Приемы и методы упреждающего пси​хологического воздействия, применяемые в политическом общении. Политический консалтинг в России и его место в общей системе общественных связей

	                                                   Организация и проведение кампаний в сфере связей с общественностью

Управление проектами в области профессиональной деятельности.
Функции менеджера по работе с клиентами. Понятие информационного
поля. Сценография информационных поводов. Порядок организации
и распределения основных информационных потоков. Виды информирования, понятие ключевой и целевой аудитории. Базы данных, их источники и способы формирования. Особенности проведе​ния информационных кампаний в регионах. PR-бриф, постановка целей и задач, общая концепция кампании, опре​деление ключевых проблем и профилей целевых аудиторий. Понятие
информационного маркетинга и коммуникационного аудита.
Стратегия кампании, ее представление заказчику. Творческий аспект
стратегии. Разработка содержательной и эстетической части текста.
Ожидаемый резонанс, способы прогнозирования вариантов поведения
целевых групп.
Медиа-аспект стратегии. Медиа-карта, ее продуктивное использование. Виды данных и показатели, используемые в медиа-планировании. Ме​диа-обсчет, его основные параметры. Требования, предъявляемые
к медиа-плану, и способы его оптимизации.
Тактика координации информационных процессов. Коммуникативные
приемы и современные информационные технологии. Оперативный
контроль и корректировка текущих проектов. Методика определения
промежуточных и результирующих итогов кампании.
Организация работы, отделу по связям с общественностью Целесообразность и задачи подразделения в структуре предприятия. Функциональный принцип построения отдела. Профессиограмма спе​циалиста. Планирование и программирование работы подразделения,
ее место в разработке общекорпоративной стратегии. Профессии в сфере связей с общественностью. Исследовательский сегмент: качественные и количественные методы сбора информации. Модератор и его задачи в проведении фокус-групп. Современные мето​дики обработки статистически значимых массивов данных. Подготовка
отчета и порядок его представления.
Творческий сегмент структуры для связей с общественностью. Функции
литературной группы. Редактирование информационных листков
и многотиражных газет. Спичрайтинг



Аналитический сегмент. Мониторинг состояний информационной сре​ды. Пресс-клиппинг. Комментирование и интерпретация корпоративной политики. Современные методики системного анализа и организация рабочего места эксперта. Роль менеджера по связям со СМИ. Форми​рование и ведение баз медиа-данных. Участие в профессиональных объединениях журналистов. Подготовка и рассылка пресс-релизов,
организация пресс-мероприятий.
Производственный сегмент и его задачи. Поддержание деловых отно​шений с типографиями, студиями компьютерной графики, съемочными группами и студиями звукозаписи.Способы оценки эффективности работы корпоративной службы по связям с общественностью.
	                            Телекоммуникационные и компьютерные технологии в связях
                        с общественностью


.
Общие сведения о применении компьютерных и информационных тех​нологий в связях с общественностью. Компьютерные технологии в ис​следованиях, планировании и оценке эффективности деятельности в области связей с общественностью. Использование программ обра​ботки текстов и таблиц, компьютерной графики, макетирования и вер​стки при составлении рабочих документов, презентационных буклетов, корпоративных многотиражных газет. Автоматизированные системы хранения и обработки баз данных для проведения исследований. Интернет и связи с общественностью. Работа в телекоммуникационных информационных сетях: группы новостей; конференции в режиме реаль​ного времени (интерактивное общение); сетевые специализированные агентства; брифинги; пресс-релизы; электронные доски объявлений и т. п. Использование сетевых ресурсов в крупных коммуникационных проектах. Системы и алгоритмы поиска информации. Мультимедийные системы, компьютерная обработка аудио- (звук, речь, музыка) и видеоданных.
7. ТРЕБОВАНИЯ К УРОВНЮ ПОДГОТОВКИ ВЫПУСКНИКА ПО СПЕЦИАЛЬНОСТИ 350400 - СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
7.1. Требования к профессиональной подготовленно​сти специалиста
7.1.1. Специалист в области связей с общественностью по своему профессиональному предназначению должен:
знать важнейшие проблемы внутренней и внешней политики России, современных международных отно​шений;
положения важнейших международно-правовых до​кументов ООН, ЮНЕСКО, ОБСЕ и других международных организаций, регламентирующих деятельность в области международной информации, гуманитарного и культур​ного сотрудничества;
знать историю и современную практику массовой коммуникации и различные ее виды и формы;
знать историю возникновения и становления связей с общественностью («паблик рилейшнз») как сферы про​фессиональной деятельности;
уметь устанавливать и постоянно поддерживать необ​ходимые связи со средствами массовой информации, ин​формационными, рекламными, консалтинговыми агентст​вами, агентствами по связям с общественностью, издатель​ствами, заинтересованными фирмами, государственными и общественными структурами, партиями и движениями;
владеть навыками организации и управления пресс-центром, пресс-службой, отделом печати, отделом по свя​зям с общественностью, центром общественных связей;
уметь устанавливать связи с людьми и организация​ми, располагающими важными сведениями, источника​ми информации;
знать основы конфликтологии и социальной психоло​гии и владеть навыками работы в кризисных ситуациях;
постоянно изучать аудиторию, учитывать ее настроение;
уметь планировать и организовывать рекламные, про​пагандистские, информационные кампании, владеть на​выками социального и политического маркетинга, уметь организовать и вести протокольно-деловые мероприятия;
уметь использовать методику и технику проведения опросов общественного мнения;
свободно владеть риторикой, приемами и методами публичного выступления (знать основы речи, ее виды, пра​вила речевого этикета и ведения диалога, законы компози​ции и стиля, приемы убеждения), владеть навыками лите​ратурного редактирования, умением создать собственное публицистическое произведение, пресс-релиз;
квалифицированно пользоваться техническими, теле​радиоэлектронными средствами массовой информации, уметь фотографировать, владеть видео- и компьютерной
техникой.
7.1.2. По общей фундаментальной подготовленности специалист в области связей с общественностью отвечает следующим требованиям:
имеет целостное представление о процессах и явлени​ях, происходящих в современном мире, знаком с прин​ципиальными проблемами современного естествозна​ния, развития науки и техники, понимает их социально-экономические и политические последствия;
знаком с основными учениями в области политических, правовых и социально-экономических наук, способен науч​но анализировать социально значимые проблемы и процес​сы, умеет использовать методы этих наук в различных ви​дах профессиональной и социальной деятельности;
знает Конституцию Российской Федерации, этичес​кие и правовые нормы, регулирующие взаимоотношения в обществе и между обществом и природной средой, учи​тывает их в профессиональной деятельности;
знает основные этапы истории России, ее политики, а также истории других ведущих государств и цивилиза​ций мира, понимает смысл и механизмы исторической преемственности и эволюции;
знает основные проблемы массовой коммуникации и современных СМИ, механизмы и закономерности их фор​мирования и развития, основные теории и концепции, от​носящиеся к сфере информации, коммуникации и форми​рования общественного мнения, умеет применять их выво​ды, методы и приемы исследования для анализа проблем, возникающих в ходе его профессиональной деятельности; знает основные проблемы информационной полити​ки, национальной безопасности Российской Федерации, владеет методами и приемами их анализа;
способен к самообучению по завершении учебной программы, к расширению своих знаний на основе ин​формационных и образовательных технологий; 
способен приобретать новые знания, методически и психологически готов к изменению направления и ха​рактера своей профессиональной деятельности;
умеет на научной основе организовать свой труд, владе​ет приемами и методами сбора, хранения и обработки ин​формации, в том числе с использованием электронно-вы​числительной техники, имеет навыки пользования ЭВМ и прикладными компьютерными программами;
владеет иностранным языком (языками), способен выполнять функции переводчика, переводчика-референ​та и продолжать обучение и осуществлять профессио​нальную деятельность в иноязычной среде;
владеет культурой мышления и публичного выступ​ления, способен правильно и логично оформить свои мыс​ли в устной и письменной форме, участвовать в дискусси​ях по профессиональным проблемам;
владеет основами научного анализа и прогнозирова​ния различных явлений и процессов, умеет осуществлять их качественный и количественный анализ, способен оп​ределять цели специальных исследований и исцользовать для их осуществления методы изученных наук, готов к работе над междисциплинарными проектами;
готов к работе в коллективе, знаком с методами уп​равления, способен находить и принимать управленчес​кие решения, знает основы педагогической деятельности.
Специалист в области связей с общественностью в со​ответствии с общей профессиональной и специальной подготовкой способен осуществлять следующие виды дея​тельности: информационно-творческая; социально-психо​логическая; информационно-коммуникационная; инфор​мационно-управленческая; рекламно-информационная; информационно-аналитическая; информационно-рефе-рентская; культурно-просветительская; организационно-рекламная; информационно-социологическая; научно-ис​следовательская.
                                                                                    Приложение 2
ПОЛОЖЕНИЕ
об отделе по связям с общественностью закрытого акционерного общества «Русские изделия»
(примерный текст)
Настоящее Положение определяет порядок работы от​дела по связям с общественностью ЗАО «Русские изделия» (далее - предприятие). Нормы и правила, содержащиеся в настоящем Положении, являются обязательными для исполнения всеми должностными лицами и структурны​ми подразделениями предприятия, допущенными к веде​нию указанной работы.
1. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ
1.1. Деятельность по осуществлению связей с общест​венностью представляет собой неотъемлемый элемент маркетинговой деятельности предприятия. Указанная де​
ятельность организуется и осуществляется исходя из со​держания миссии, стратегии и планов развития предприя​тия в целях формирования и укрепления позитивного
имиджа предприятия в глазах широкой общественности.
1.2. Решение текущих и перспективных задач марке​тинговой деятельности предприятия возлагается на служ​бу маркетинга, организационно входящую в управление
предприятия. В свою очередь, отдел по связям с общест​венностью является структурным подразделением служ​бы маркетинга.
1.3. Непосредственное руководство отделом по связям с общественностью осуществляет его начальник. Началь​ник отдела является прямым начальником всех сотрудни​ков отдела. Он, в свою очередь, подчиняется заместителю генерального директора предприятия по маркетингу - ру​ководителю службы маркетинга.
1.4.
Нормирование труда сотрудников отдела по свя​зям с общественностью, постановка задач, расчет общей численности и загрузки осуществляется на основе дейст​
вующих на предприятии «Единых норм времени и выра​ботки...», инв. №
.
1.5. Условия труда сотрудников отдела по связям с об​щественностью, организация их рабочих мест определя​ются и регулируются в соответствии с действующими
внутриотраслевыми стандартами и санитарными норма​ми, инв. №
и инв. №
.
1.6. Деятельность сотрудников отдела по связям с об​щественностью регламентируется соответствующими должностными инструкциями. Разработка должностных
инструкций осуществляется заместителем начальника отдела по связям с общественностью на основе квалифи​кационных требований, предъявляемых к сотрудникам.
Их подписывает начальник отдела, а утверждает - заме​ститель генерального директора по маркетингу. Должно​стные инструкции подлежат переработке в случае изме​нений в задачах отдела или содержании обязанностей его
сотрудников, но не реже, чем один раз в пять лет.
1.7. В своей работе отдел по связям с общественнос​тью руководствуется настоящим «Положением», законо​дательными и нормативно-правовыми актами органов
государственной власти, распорядительными документа​
ми вышестоящих органов управления и предприятия,
а также иными действующими руководящими докумен​тами по вопросам маркетинговой деятельности (в части, касающейся связей с общественностью).
1.8. Для обеспечения повседневной деятельности от​дел по связям с общественностью имеет круглую печать с обозначением своего полного и сокращенного наимено​
вания и указанием на принадлежность к предприятию (на правах одного из ее структурных подразделений), а также необходимые штампы, используемые в строгом
соответствии с предназначением.
2. СТРУКТУРА И СОСТАВ ОТДЕЛА
2.1. Организационно-штатная структура и численный состав отдела по связям с общественностью определяется исходя из содержания и объема возлагаемых на него задач и утверждается решением генерального директора по пред​ставлению заместителя по маркетингу. Изменения в орга​низационно-штатной структуре и численном составе отде-
ла по связям с общественностью производятся приказом ге​нерального директора о введении в действие нового штат​ного расписания (организационной структуры) отдела.
2.2. В целях обеспечения эффективной работы отдела по связям с общественностью в его организационноштатную структуру включены: административная груп​
па, исследовательско-аналитическая группа, креативная группа,  группа производства  и  обеспечения,  группа внутрикорпоративных связей с общественностью. Орга​
низационно-штатная структура отдела приведена в при​ложении 1 к настоящему Положению.
2.3. Численный состав сотрудников отдела по связям с общественностью распределяется по категориям (руко​водители высшего и среднего звена, специалисты и испол​
нители), исходя из содержания и объема задач, возлагае​мых на отдел. Сведения о численном составе сотрудников отдела по связям с общественностью приведены в прило​жении 2 к настоящему Положению.
3. ПРЕДНАЗНАЧЕНИЕ ОТДЕЛА
3.1. Целью деятельности отдела по связям с обществен​ностью является ведение соответствующей работы в пол​ном соответствии с планами деятельности предприятия.
3.2. Для реализации цели своего предназначения от​дел по связям с общественностью решает следующие ос​новные задачи:
(здесь приводится перечень основных задач отдела, исходя из специфики деятельности предприятия и с уче​том особенностей его организационно-штатной структу​ры. - Прим. авт.).
3.3.
В зависимости от изменений в направленности и содержании политики в области связей с обществен​ностью предприятия могут уточняться и задачи, реша​
емые отделом по связям с общественностью.
4. ОРГАНИЗАЦИЯ УПРАВЛЕНИЯ ОТДЕЛОМ
4.1. Общая организация управления отделом по свя​зям с общественностью возлагается на руководителя службы  маркетинга.  Непосредственное руководство
работой отдела по связям с общественностью осуществ​ляет руководящий состав отдела.
4.2. К руководящему составу отдела по связям с об​щественностью относятся его начальник, заместитель
начальника отдела по управлению (менеджер-админист​ратор) и руководители внутренних подразделений.
4.3. Управление повседневной деятельностью отдела по связям с общественностью осуществляется начальни​ком отдела последовательно методом отдачи устных
и письменных распоряжений (указаний) своим подчи​ненным. При этом, как правило, распоряжения поступа​ют от руководителя службы маркетинга к начальнику от​
дела по связям с общественностью, а от него - своему за​местителю и начальникам подразделений.
4.4. При необходимости руководящий состав отдела по связям с общественностью должен уметь организовать управление работой отдела в оперативном режиме, пред​
полагающем сокращение привычных сроков выполне​ния задач. Последнее достигается на основе параллельно​го метода управления.

5. ОРГАНИЗАЦИЯ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ ОТДЕЛА
5.1. Взаимодействие отдела по связям с общественно​стью с другими подразделениями, службами и должност​ными лицами предприятия предполагает согласован​ность выполнения определенных действий (операций, процедур и т. п.) в процессе осуществления связей с об​щественностью.

5.2. Организационное взаимодействие достигается на основе согласования выполнения PR-мероприятий  по срокам, продолжительности и месту их осуществления.
5.3. Документационное взаимодействие достигается на основе согласования порядка исполнения доку​ментов.
5.4. Отдел по связям с общественностью в процессе своей деятельности взаимодействует:
- с производственными подразделениями - по вопро​сам...;
(здесь и далее следует указать,, по каким именно во​просам, исходя из специфики деятельности предприятия и с учетом особенностей его организационно-штатной структуры. - Прим. авт.)
· с юридической службой - ...;
· с подразделениями служб персонала - ...;
· со службой производственного планирования и от​
четности - ...;
· с финансово-экономической службой - ...;
· со службой материально-технического обеспечения
и административно-хозяйственного обслуживания - ...;
· с техническим отделом вычислительного центра - ...
6.
ОРГАНИЗАЦИЯ ОБЕСПЕЧЕНИЯ ОТДЕЛА
6.1. Обеспечение деятельности отдела по связям с об​щественностью техническими, материальными и иными средствами осуществляется в соответствии с единым по​
рядком всестороннего обеспечения деятельности, уста​новленным на предприятии.
6.2. Выполнение мероприятий по обслуживанию орг​техники отдела по связям с общественностью, обеспече​нию защиты служебной информации от несанкциониро​
ванного доступа возлагается на соответствующие службы предприятия.
7.
ПОЛНОМОЧИЯ ОТДЕЛА
Отдел по связям с общественностью в пределах своей компетенции вправе:
7.1. Запрашивать у руководителей подразделений, служб предприятия необходимые данные для осуществ​ления своей деятельности.
7.2. Давать разъяснения и рекомендации по вопро​сам, входящим в компетенцию отдела.
7.3. Вносить на рассмотрение руководства предприя​тия предложения по вопросам совершенствования дея​тельности по связям с общественностью.
7.4. Вести переписку по всем вопросам, входящим в компетенцию отдела и не требующим дополнитель​ного согласования с руководителем предприятия.
8. ОТВЕТСТВЕННОСТЬ ОТДЕЛА
8.1.
Отдел по связям с общественностью несет кол​лективную ответственность за:
а)
своевременное, полное и качественное выполнение
задач, возложенных на отдел;
б)
соблюдение требований нормативно-правовых до​кументов, регламентирующих вопросы его работы.
8.2. Все сотрудники отдела по связям с общественно​стью несут материальную и административную ответст​венность за ненадлежащее исполнение своих должност​
ных обязанностей.
8.3. Привлечение к ответственности сотрудников от​дела в необходимых случаях инициируется непосредст​венным начальником сотрудника.

8.4. Ходатайства о применении мер поощрения и взы​скания в отношении подчиненных направляются и рас​сматриваются в установленном порядке.

8.5. Индивидуальная (персональная) ответственность сотрудников отдела устанавливается должностными ин​струкциями.
9. ОСОБЕННОСТИ ОРГАНИЗАЦИИ РАБОТЫ ОТДЕЛА
(В данном разделе, исходя из специфических усло​вий деятельности отдела, излагаются особенности орга​низации его работы. - Прим. авт.)
10. ЗАКЛЮЧИТЕЛЬНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ
10.1.Изменения, дополнения и уточнения к настояще​му Положению подготавливаются заместителем началь​ника отдела, в необходимых случаях согласовываются с другими должностными лицами предприятия, и пред​ставляются начальником отдела на рассмотрение замести​телю генерального директора по маркетингу. Основанием для внесения соответствующих изменений в текст «Поло​жения...» служит письменное распоряжение заместителя генерального директора по маркетингу.
10.2.«Положение...» подлежит переутверждению не ре​же чем один раз в пять лет.
Приложение 3
Примерные тексты содержания должностных инструкций
сотрудников отдела по связям с общественностью
предприятия
А. НАЧАЛЬНИК ОТДЕЛА ПО СВЯЗЯМ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
1. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ
1.1.
Начальник отдела по связям с общественностью отвечает:
· за работу отдела, своевременное и качественное вы​полнение им задач по предназначению;
· за исполнительскую и трудовую дисциплину сотруд​ников отдела;
· за сохранность документов (сведений), содержащих
государственную и служебную тайну;
· за обеспечение безопасных условий труда, поддер​жание порядка, выполнение правил пожарной безопас​ности в помещениях отдела.
1.2. Квалификационные требования: высшее профес​сиональное образование и стаж работы по профилю от пя​ти лет при выполнении должностных обязанностей на​
чальника вспомогательного подразделения службы (от​дела) организации, отнесенной к I группе оплаты труда руководителей.
1.3. В практической деятельности должен руководст​воваться:
-
постановлениями, распоряжениями, приказами и дру​гими федеральными и ведомственными руководящими доку​ментами, регламентирующими деятельность отдела;
· нормативными актами, методическими рекоменда​циями, непосредственно устанавливающими порядок вы​полнения работ в отделе;
· правилами внутреннего трудового распорядка;
· правилами охраны труда и техники безопасности,
обеспечения производственной санитарии и противопо​жарной защиты;
-
настоящей должностной инструкцией.
1.4. Должен знать:
· законодательные и нормативные правовые акты, ме​тодические материалы по организации связей с общест​венностью;
· порядок разработки планов текущих и перспектив​ных PR-мероприятий;
· методы исследований и анализа основных факторов,
определяющих состояние информационного поля пред​приятия;
· PR-менеджмент;
· основы креативной (творческой) деятельности, про​изводства и распространения PR-продукции;
· способы и методы работы со средствами массовой ин​формации.
2. ОБЩИЕ ДОЛЖНОСТНЫЕ ОБЯЗАННОСТИ 2.1. Начальник отдела по связям с общественностью обязан:
· возглавлять работу отдела и уверенно руководить им;
· обеспечивать своевременное и качественное выпол​нение отделом возлагаемых на него повседневных задач в строгом соответствии с утвержденным порядком работы;
· руководить разработкой служебной документации;
· обеспечивать рациональное использование матери​альных, технических и иных средств отдела в интересах
выполнения задач по предназначению;
· обеспечивать надежную защиту документов и инфор​мации, составляющих государственную и служебную тайну;

· руководить обучением подчиненных, создавать им условия для повышения квалификации;
· осуществлять контроль за соблюдением подчинен​ными правил внутреннего трудового распорядка, требо​ваний техники безопасности;
· использовать по отношению к подчиненным предо​ставленные права по их поощрению (привлечению к от​ветственности).
2.2. Начальник отдела по связям с общественностью
должен своевременно и в полном объеме обрабатывать
и представлять соответствующим должностным лицам отчетную и иную служебную документацию.

2.3. Регламент рабочего времени начальника отдела по связям с общественностью соответствует нормам феде​рального законодательства о труде. Время труда и отды​
ха в течение рабочего дня регламентируется «Правилами внутреннего трудового распорядка» организации.

В случае служебной необходимости начальник отдела по связям с общественностью может привлекаться к вы​полнению своих обязанностей сверхурочно, по решению руководства организации, в порядке, предусмотренном положениями федерального законодательства о труде.
3. СПЕЦИАЛЬНЫЕ ДОЛЖНОСТНЫЕ ОБЯЗАННОСТИ
3.1. Начальник отдела по связям с общественностью:
· осуществляет разработку политики предприятия
в области связей с общественностью;
· организует разработку стратегии проведения PR-ме​роприятий в средствах массовой информации, а также в ходе специальных акций;
· руководит проведением исследований по выявле​нию основных факторов, формирующих информацион​ное поле предприятия, - динамики общественного мне​ния и деятельности стратегически важных СМИ;
· обеспечивает участие отдела в составлении планов текущих и перспективных PR-мероприятий;
· координирует деятельность всех структурных под​разделений отдела в процессе подготовки и практической реализации спланированных PR-мероприятий;
· осуществляет методическое руководство креатив​ным, исследовательским и производственным подразде​лениями отдела;
· организует контроль за осуществлением подготов​ки и практической реализации спланированных PR-ме​роприятий;
· осуществляет оперативное руководство отделом
в кризисных и посткризисных ситуациях;
· определяет мероприятия внутрикорпоративных связей с общественностью, разрабатывает и представляет руководству предприятия предложения по их подготов​
ке, обеспечению и реализации.
4. ПРАВА РАБОТНИКА
4.1. Начальник отдела по связям с общественностью имеет право:
-
принимать решения в целях обеспечения повсед​невной деятельности отдела - по всем вопросам, относя​щимся к его компетенции;
-
представлять руководству организации свои пред​ложения по поощрению (привлечению к ответственнос​ти) работников отдела - в тех случаях, когда собственных
полномочий недостаточно;
· готовить и представлять руководству организации свои предложения по совершенствованию работы отдела (его дополнительному финансированию,  материально-техническому, кадровому обеспечению и т. п.);
· участвовать в работе коллегиальных органов уп​равления при рассмотрении вопросов, касающихся рабо​ты отдела.
5. ОТВЕТСТВЕННОСТЬ, ПОРЯДОК ОЦЕНКИ ТРУДА РАБОТНИКА 5.1. Начальник отдела до связям с общественностью несет административную, дисциплинарную и материаль​ную ответственность за:
· нарушение положений руководящих документов
по вопросам организации труда и кадрового обеспечения;
· невыполнение указаний руководства организации,
касающихся работы отдела и выполнения им своих задач;
· несохранение государственной и служебной тайны;
· неправомерное использование предоставленных слу​
жебных полномочий, а также использование их в личных
целях.
                                                              Б.

PR-МЕНЕДЖЕР - РУКОВОДИТЕЛЬ СТРУКТУРНОГО ПОДРАЗ​ДЕЛЕНИЯ ОТДЕЛА ПО СВЯЗЯМ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
1. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ
1.1.
PR-менеджер - руководитель структурного подраз​деления отдела по связям с общественностью отвечает:
· за работу своего подразделения и своевременное и ка​чественное выполнение им задач по предназначению;
· за исполнительскую и трудовую дисциплину лично​го состава подразделения;
· за сохранность документов (сведений), содержащих государственную и служебную тайну, состоящих на по​стоянном и временном хранении в подразделении;
· за обеспечение безопасных условий труда, поддер​жание порядка, выполнение правил пожарной безопас​ности в помещениях подразделения.
1.2.
Квалификационные требования: высшее профес​сиональное образование и стаж работы по профилю от пя​ти лет, при выполнении должностных обязанностей на​чальника вспомогательного подразделения службы (от​дела) организации, отнесенной к III группе оплаты труда руководителей.
1.3.
В практической деятельности должен руководст​воваться:
-
постановлениями, распоряжениями, приказами и дру​гими федеральными и ведомственными руководящими до​кументами, регламентирующими деятельность подразде​
ления;
· нормативными актами, методическими рекоменда​циями,  непосредственно устанавливающими порядок
выполнения работ в подразделении;
· правилами внутреннего трудового распорядка;
обеспечивает участие подразделения в составлении
соответствующих разделов планов текущих и перспек​тивных PR-мероприятий;
-
координирует деятельность подразделения с дея​тельностью других подразделений отдела в процессе под​готовки и практической реализации спланированных
PR-мероприятий;
-
организует контроль за осуществлением подготов​ки и практической реализации спланированных PR-ме​роприятий (в части касающейся);
-
осуществляет оперативное руководство подразделе​нием в кризисных и посткризисных ситуациях;
-
устанавливает, поддерживает и развивает деловые
взаимоотношения с партнерами и участниками PR-про​
цесса, в том числе PR-агентствами, независимыми PR-спе​
циалистами, представителями СМИ, а также с источника​
ми деловой информации;
-
разрабатывает и представляет начальнику отдела
по связям с общественностью предложения по подготов​ке, обеспечению и реализации PR-мероприятий силами подразделения.
4. ПРАВА РАБОТНИКА
4.1. PR-менеджер - руководитель подразделения от​дела по связям с общественностью - имеет право:
· принимать решения в целях обеспечения повсед​невной деятельности подразделения - по всем вопросам, относящимся к его компетенции;
· представлять начальнику отдела по связям с об​щественностью   свои   предложения   по  поощрению (привлечению к ответственности) подчиненных работ​
ников - в тех случаях, когда собственных полномочий недостаточно;
* Менеджер-аналитик, менеджер по креативу, менеджер по про​изводству и обеспечению, менеджер по внутрикорпоративным связям с общественностью. Данный вариант должностных обязанностей не распространяется на проект-менеджера.
· готовить и представлять начальнику отдела по связям,£ общественностью свои предложения по совершенст​вованию работы подразделения (его дополнительному
финансированию, материально-техническому, кадрово​му обеспечению и т. п.);

участвовать в работе служебных совещаний при рассмотрении вопросов, касающихся работы его подраз​деления.

5. ОТВЕТСТВЕННОСТЬ, ПОРЯДОК ОЦЕНКИ ТРУДА РАБОТНИКА
5.1. PR-менеджер - руководитель подразделения от​дела по связям с общественностью - несет администра​тивную, дисциплинарную и материальную ответствен​ность за:
· нарушение положений руководящих документов
по вопросам организации труда и документационного
обеспечения;
· невыполнение указаний начальника отдела по свя​зям с общественностью, касающихся работы подразделе​ния и выполнения им своих задач;
· несохранение государственной и служебной тайны;
· неправомерное использование предоставленных служебных полномочий, а также использование их в личных целях.
                       В. 
СПЕЦИАЛИСТ ПО СВЯЗЯМ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
1. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ
1.1. Специалист по связям с общественностью отвечает:
· за эффективное исполнение поручаемой ему работы по связям с общественностью;
· за соблюдение требований исполнительской, трудо​вой и технологической дисциплины;
· за сохранность находящихся у него на хранении (ставших ему известными) документов (сведений), содер​жащих государственную и служебную тайну;
· за соблюдение требований безопасности труда, пра​вил пожарной безопасности в процессе работы.
1.2. Квалификационные требования:  высшее про​
фессиональное образование без предъявления требова​ний к стажу работы.
1.3. В практической деятельности должен руководст​воваться:
· установленным порядком (технологией) работ под​разделения;
· правилами внутреннего трудового распорядка;
· правилами охраны труда и техники безопасности,
обеспечения производственной санитарии и противопо​жарной защиты;
-
настоящей должностной инструкцией.
1.4. Должен знать:
-
законодательные и нормативные правовые акты,
методические материалы по организации связей с обще​ственностью (в части касающейся);
-
порядок взаимодействия в процессе деятельности подразделения;
· технологии работ, выполняемых подразделением;
· основы деловой коммуникации;
· передовой (зарубежный и отечественный) опыт в области связей с общественностью по профилю своей работы.
2. ДОЛЖНОСТНЫЕ ОБЯЗАННОСТИ
2.1. Специалист по связям с общественностью обязан:
· устанавливать, поддерживать и развивать деловыесвязи с партнерами и участниками PR-процесса (по про​филю своей работы);
· постоянно изучать аудиторию, учитывать ее наст​роение, используя соответствующие методику и технику проведения опросов общественного мнения;
· осуществлять качественный и количественный ана​лиз явлений и процессов, происходящих в информацион​ном поле предприятия и влияющих на выбор технологии
выполнения поручаемых ему работ;
· самостоятельно создавать (редактировать) пресс-ре​лизы, иные виды публицистических произведений (инфор​мационных материалов);
· квалифицированно пользоваться техническими, те​лерадиоэлектронными средствами массовой информации,
фото-, видео- и компьютерной техникой;
· правильно и логично оформлять свои мысли в уст​ной и письменной форме;
· выполнять в необходимых ситуациях функции пе​реводчика, переводчика-референта и консультанта (в пре​делах своей компетенции).
2.2. Специалист по связям с общественностью долженсвоевременно и в полном объеме обрабатывать и представ​лять начальнику подразделения отчетную и иную слу​жебную документацию.
2.3. Регламент рабочего времени специалиста по свя​зям с общественностью соответствует нормам федерально​
го законодательства о труде. Время труда и отдыха в тече​ние рабочего дня регламентируется «Правилами внутрен​него трудового распорядка» организации.

В случае служебной необходимости специалист по свя​зям с общественностью может привлекаться к выполне​нию своих обязанностей сверхурочно, в порядке, пре​дусмотренном положениями федерального законода​тельства о труде.
3. ПРАВА РАБОТНИКА
3.1. Специалист по связям с общественностью име​ет право:
· принимать решения в целях обеспечения повсед​
невной деятельности - по всем вопросам, относящимся к его компетенции;
· готовить и представлять руководителю своего под​разделения предложения по совершенствованию работы на порученном участке;
· участвовать в служебных мероприятиях подразде​ления, в ходе которых рассматриваются вопросы, касаю​щиеся его работы.
. ОТВЕТСТВЕННОСТЬ, ПОРЯДОК ОЦЕНКИ ТРУДА РАБОТНИКА 4.1. Специалист по связям с общественностью несет
административную, дисциплинарную и материальную ответственность за:
· нарушение положений руководящих документов по вопросам технологии работ подразделения и отдела;
· невыполнение служебных указаний руководителя подразделения (начальника отдела по связям с общест​венностью);
· несохранение государственной и служебной тайны;
· неправомерное использование предоставленных слу​жебных полномочий, а также использование их в личных целях.
Приложение 4
РОССИЙСКИЙ КОДЕКС
профессиональных и этических принципов
в области связей с общественностью
{принят на заседании Исполнительного совета Российской
Ассоциации по связям с общественностью - РАСО -
в Москве 26 сентября 2001 г.}
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 свободный доступ к информации,
осознавая свою ответственность перед обществом и за​коном, в том числе за достоверность, точность и честность распространяемой информации,
руководствуясь пониманием важности формирования и внедрения в повседневную практику этических ориен​тиров и профессиональных стандартов деятельности кон​сультантов и агентств, предоставляющих услуги в облас​ти связей с общественностью

провозглашает следующие принципы и нормы своей профессиональной и этической деятельности
ОБЩИЕ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ ПРИНЦИПЫ
1.1. Деятельность консультанта или агентства, предо​ставляющих услуги в области связей с общественностью, должна исходить из общественного блага и не может наносить ущерб законным интересам, чести, достоинству личности. Участие в любых мероприятиях, ставящих под угрозу интересы общества или преследующих тайные необъявленные публичные цели

1.2. Практичектическая деятельность  консультанат  или агентсва по связям с общественностью  должна строится  на неукоснительном соблюдении принципов точности, правдивости и добросовестности передаваемой инфор​мации. Запрещаются любые попытки обмануть общест​венное мнение, а также использование ложных или вво​дящих в заблуждение сведений, распространение ин​формации, причиняющей 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 при​держиваться честного и откровенного подхода в отноше​
ниях со своими клиентами или нанимателями. Они не могут одновременно представлять интересы конфликтующих или конкурирующих сторон без их на то согласия.
2.2.
Консультант или агентство обязаны соблюдать полную конфиденциальность, строго придерживаться принципа секретности информации, полученной от на​
стоящих, бывших или потенциальных клиентов или на​нимателей, кроме тех случаев, когда клиент предоставил такую информацию для публичного использования или
дал ясное разрешение на ее разглашение. Ограничения конфиденциальности допустимы только в случаях, пря​мо предусмотренных действующим законодательством.
2.3. Консультант или агентство по связям с общест​венностью обязаны открыто заявить о своих обстоятель​ствах в случае, если их личные интересы или обязатель​ства могут вступить в противоречие с интересами их клиента. Они не должны ориентировать своего клиента на деловые связи с фирмами или организациями, в кото​рых они сами имеют финансовые, коммерческие или лю​бые иные интересы, без предварительного объявления о таковых. Недопустимо получение материального возна​граждения в любой форме от третьей стороны за услуги, выполняемые по заказу клиента или нанимателя, без со​гласия на то последнего.
2,4. Консультант или агентство не должны предла​гать или выплачивать для обеспечения интересов своего

клиента, а также способствовать своими действиями то​му, чтобы клиент предлагал или выплачивал вознаграж​дение лицам, занимающим общественные и государст​венные посты или работающим в организациях, создан​ных в соответствии с законом, в случаях, когда такое действие несовместимо с интересами общества.
2.5. Консультант или агентство во взаимоотношени​ях с клиентами не должны:
а)
использовать информацию о клиенте с целью полу​чить финансовую или иную выгоду;
б)
оказывать клиенту услуги на условиях, которые
могут повлиять на независимость, объективность и чест​ность консультанта или агентства;
в)
гарантировать клиенту конкретный результат, ес​ли достижение такового не находится под прямым и не​посредственным контролем консультанта или агентства;
г)
заключать контракт с клиентом или нанимателем,
согласно которому консультант или агентство гарантиру​ют достижение каких-либо количественных результатов методами и средствами, противоречащими требованиям
настоящего Кодекса.
2.6. Если выполнение услуг для клиента или нанима​теля может привести к серьезным нарушениям правил профессионального поведения или подразумевает дейст​вия, противоречащие принципам настоящего Кодекса, консультант или агентство обязаны предпринять шаги к тому, чтобы немедленно уведомить об этом своего кли​ента или нанимателя, а также сделать все, чтобы убедить последнего уважать требования Кодекса. Если же клиент или наниматель упорствует в своих намерениях, кон​сультант или агентство обязаны тем не менее соблюдать Кодекс вне зависимости от грозящих последствий.
3. ПРИНЦИПЫ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ С КОЛЛЕГАМИ В СФЕРЕ СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
3.1. В отношениях с коллегами консультант или агентство по связям с общественностью должны избегать нечестной конкуренции.  Консультант или агентство
не должны умышленно наносить ущерб профессиональ​ной репутации или работе коллег.
3.2. Если у консультанта или агентства есть доказа​тельства того, что другой консультант или агентство ви​новны в неэтичном поведении или в незаконной, нечест​ной деятельности и нарушении настоящего Кодекса, они обязаны предоставить эту информацию руководящим ор​ганам и профильным комиссиям национальной профес​сиональной ассоциации.
3.3.
Консультант или агентство не должны в своей ра​боте пользоваться методами, унижающими достоинство клиентов или нанимателей другого консультанта или
агентства.
3.4.
Консультант или агентство не должны публико​вать или иным способом распространять на коммерчес​ких условиях методики и технологии, 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 ИНФОРМАЦИИ И ПРЕДСТАВИТЕЛЯМИ ДРУГИХ ПРОФЕССИЙ
4.1. Консультант или агентство не должны предприни​мать действия, могущие нанести ущерб репутации СМИ.
4.2- Новостная информация должна поставляться без оплаты и какого-либо скрытого вознаграждения за ее ис​пользование или публикацию.
4.3. Если возникнет необходимость проявить инициа​тиву или осуществить какой-либо контроль за распростра​нением информации в соответствии с принципами настоя​щего Кодекса, консультант или агентство 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 профессий и в других областях общественных отно​шений консультант или агентство должны знать и уважать

правила и практику, принятые в этих профессиях, и со​блюдать их в той степени, в которой они совместимы с эти​кой его собственной профессии и настоящим Кодексом.
5. ОТНОШЕНИЕ К ПРОФЕССИИ - СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
5.1. Консультант или агентство должны воздерживать​ся от любых действий, могущих нанести ущерб репутации профессии. Они не должны причинять ущерба националь​
ной профессиональной ассоциации, эффективному выпол​нению ею своих функций, ее доброму имени.
5.2. Долг каждого консультанта или агентства не толь​ко самим уважать настоящий Кодекс, но и способствовать тому, чтобы он был широко известен и понятен всем; сооб​
щать руководящим органам и профильным комиссиям на​циональной профессиональной ассоциации обо всех нару​шениях или подозрениях в нарушениях Кодекса, которые
стали ему известны.
5.3. Консультант или агентство, которые допускают нарушение настоящего Кодекса другими консультанта​ми или агентствами, будут сами считаться нарушителя​
ми Кодекса.
         5.4.   Контроль за соблюдением консультантами и агент​ствами настоящего Кодекса осуществляется руководящи​ми органами и профильными комиссиями национальной
профессиональной ассоциации, в задачи которых входит решение конфликтных ситуаций в сфере связей с общест​венностью и принятие по ним соответствующих мер

МИНИМАЛЬНЫЕ СТАНДАРТЫ КАЧЕСТВА (МСК) в области связей с общественностью
(разработаны Международным институтом качества связей
с общественностью - ИКПР - и приняты на Всемирном конгрессе PR
в Хельсинки в июне 1997 г.)
Категории
Уровень PR-услуг может быть измерен разными спо​собами, что отражается в четырех категориях МСК. Пер​вая - это процесс PR-деятельности. Вторая - методики, которыми должен владеть PR-специалист. Третья - ис​полнение, то есть то, как предоставляются услуги. Чет​вертая - персональные навыки работников PR-служб. Качественные PR должны отвечать требованиям всех категорий. Качество PR складывается из разных аспек​тов, следовательно, невыполнение требований по како​му-то одному направлению повредит качеству PR-услуг в целом.
Направления
Каждая категория представлена различными на​правлениями PR-деятельности. В зависимости от катего​рии эти направления включают действия, которые необ​ходимо предпринять при осуществлении той или иной акции. Так как речь идет только о минимальных стан​дартах, PR-специалисты могут развивать свою деятель​ность и по другим направлениям. PR-процесс включает минимум шесть направлений, которые должны быть ох​вачены,  чтобы PR-услуги соответствовали профессио​нальным стандартам. Качество процесса PR-деятельнос​ти зависит от уровня управления предоставлением услуг.
Требования
МСК определяют требования, выполнение которых обеспечит приемлемый уровень качества PR-услуг. Они могут служить образцом для организации любого PR-процесса, разработки любой методики, а также навыков PR-специалистов. Выполнение сложных проектов и за- казов может потребовать средств и навыков сверх тех, что описаны в МСК. Минимальные требования нужно со​блюдать на каждой стадии процесса:
от первого брифинга (совещания) между клиентом и практиками PR до окончательной оценки результа​тов и улучшения систем, средств и методов PR.
Брифинг
Успех PR-акции во многом зависит от того, с какой тщательностью организован брифинг: все стороны долж​ны затратить значительное время для достижения едино​го мнения по проблеме, срокам и бюджету. Это устранит непонимание на дальнейших стадиях, повысит эффек​тивность программ и позволит точнее оценить успех вы​полнения каждой задачи. В соответствии с минимальны​ми требованиями во время брифинга необходимо:
достичь взаимопонимания по проблеме,
обсудить возможные решения и альтернативы,
обсудить приблизительный размер бюджета,
определить сроки,
согласовать последующие шаги,
добиться утверждения программы действий с клиен​том и закрепить все в письменной форме
Предварительный план
После брифинга PR-специалисты разрабатывают предварительный план, в котором описываются пути ре​шения и приблизительная оценка расходов. Одобрение клиентом этого плана является предпосылкой для про​должения процесса. Минимальные требования к предва​рительному плану:
описать ситуацию, определить проблему, наметить контуры решения, определить сроки, оценить расходы, получить одобрение клиента.

Исследование и планирование
Тщзательность исследования и прланирования для выработки првильного с профессиональной точки зрения решения –ключ к успеху в любой PR деятельности 
Очень важна оценка реальности проекта до начала ка​ких-либо действий. Минимальные требования к исследо​ванию и планированию:
оценка ситуации;
проверка данных;
выявление групп интересов;
установка целей;
определение стратегии;
планирование конкретных действий;
расчет денежных расходов, временных затрат и воз​можностей;
оценка осуществимости.
 Документация
О ходе PR-деятельности необходимо постоянно и в пись​менном виде информировать клиента. Основными вида​ми документации являются:  коммуникационная про​грамма, план выпуска необходимой продукции, отчеты по соглашениям, изменениям плана действий по достиг​нутым в ходе выполнения плана результатам.  Мини​мальные требования к коммуникационной программе: описать цели, группы интересов и стратегию; подробно расписать необходимые действия; составить график;
определить критерии успеха и методы их измерения; точно рассчитать бюджет;
обсудить программу с клиентом и получить его одо​брение.
В плане выпуска продукции как минимум нужно: обосновать необходимость выпуска продукции; определить, как она будет использоваться;
определить формат, содержание и отдельные детали;
рассчитать необходимые вложения;
нанять подрядчиков;
составить график;
рассчитать бюджет;получить одобрение клиента

В текущих отчетах нужно:
сообщать в письменном виде о заключенных согла​шениях;
докладывать о ходе работы;
объяснять отклонения от первоначального плана;
оценивать успешность акций;
давать рекомендации по поводу тех или иных действий;
предоставлять клиенту возможность комментиро​вать отчеты.
Исполнение
Если работа проводилась на профессиональном уровне и минимальные требования не нарушались, то на стадии исполнения препятствий не будет. В точности - залог успе​ха программы. Рекомендуется дополнительный контроль за персоналом, техническими и финансовыми ресурсами. Материалы должны проверяться как PR-специалистами, так и клиентом, чтобы обеспечить безупречность во всем, что касается фактов, языка, дизайна и пр. Расходы нужно постоянно держать под строгим контролем. Связь с клиен​том позволит ему понять причину необходимых отклоне​ний от плана, а также создаст хорошие условия для со​трудничества на стадии исполнения.
Минимальные требования таковы:
следовать согласованному плану, обеспечить себя необходимыми ресурсами, проверить всю продукцию перед ее выпуском, скорректировать нежелательные тенденции, контролировать расходы, поддерживать связь с клиентом.

Оценка
Последним направлением в PR-процессе является  оценка. PR-специалисты завоюют бельше доверия, если  итоги из деятельности можно будет лодным образом измерить и оценить. Существует много способов измерения . Полученные данные следунет подвергнуть оценке как со стороны самих PR специалистов (то есть внутренней оценке), так и  клиента . результаты оценки необходимо  объединить и  использовать для  улучшения методик  и систем
По возможности следует применять качествен​ную оценку, в остальных случаях достаточно ограни​читься количественной оценкой. Минимальные требо​вания к внутренней оценке:
выявить изменения, вызванные PR-деятельностью;
определить, в какой степени достигнута цель;
оценить эффективность планирования и исполнения;
разработать необходимые корректирующие действия;
решить» какие методики будут применяться в будущем;
сохранить записи по оценке.
Минимальные требования к оценке клиентом: попросить клиента провести оценку продукции, про​цесса и результатов;
сохранить результаты оценки клиента;
немедленно предпринять необходимые корректиру​ющие действия.
Минимальные требования к анализу и усовершенст​вованию метддик:
оценить опыт;
совершенствовать методики и системы.
Методики: направления и требования К направлениям в PR относятся: консультирование, организация мероприятий, выпуск специальной продук​ции, работа со СМИ и другими посредниками, а также ис​следования.
Консультирование
Консультирование представляет собой важнейшее направление в PR, предшествует всем остальным видам PR-деятельности и является их существенной частью. Исходя из этого, здесь необходимо:
применять профессиональный опыт;
использовать информацию, которой владеет клиент;
       проявлять, где требуется, инициативу;

анализировать ситуацию в целом;
обсуждать возможные действия, согласовывать по​следующие шаги с клиентом;
предоставлять в соответствии с договоренностями от​четы и образцы продукции;
неукоснительно следовать рекомендациям.
Организация мероприятий
Собрания, встречи, выставки являются разными ви​дами непосредственного общения            

между группами лю​дей. Независимо от количества участвующих, схема про​ведения   

мероприятий остается в основе одинаковой. Ми​нимальные требования:
определить потребности и задачи;
выявить целевую аудиторию;
рассчитать бюджет;
согласовать место проведения;
установить временную шкалу;
определить содержание и составить план мероприятия;
назначить выступающих и других действующих лиц;
достичь конкретных договоренностей;
подсчитать затраты;
подготовить информационные материалы;
пригласить участников;
отрепетировать необходимые действия;
реализовать разработанные программы;
осуществить, если нужно, дополнительные действия;
оценить эффект от мероприятия.
Специальная продукция
Требования к продукции охватывают все ее виды -от визитных карточек до годовых отчетов. Минимальные требования:
определить потребность в продукции и цель ее выпу​ска
 выявить целевую аудиторию, сформулировать обра-щение, рассчитать бюджет, определить содержи и ис, рассчитать объемы, подсчитать затраты, подготовить задание ,  осуществить выпуск   продукции,   оценить эффект .
Работа со СМИ и другими посредниками.

Во время работы со СМИ и другими посредниками PR-специалисты производят и передают третьей стороне какие-либо материалы, которые та доводит до аудито​рии. PR-специалисты и клиент обладают при этом огра​ниченными возможностями по контролю за тем, как ин​формация представлена в прессе. К этой работе предъяв​ляются такие требования: определить потребности;найти удобный повод или возможность для распрост​ранения материалов;определить цели и задачи; выявить целевую аудиторию; отобрать СМИ или других посредников; оценить затраты и рассчитать бюджет;разработать план работы со СМИ или другими по​средниками;
передать информацию посреднику; задействовать, если нужно, другие каналы; предпринимать в случае необходимости дополни​тельные шаги для достижения требуемого эффекта; оценить конечный результат.
Исследования и. расчеты PR
После того как PR-специалистами и клиентом были ясно сформулированы цели, необходимо установить точ​ные критерии эффективности. Рекомендуется проводить расчеты как до, так и после совершения каких-либо зна​чительных шагов. Предполагается, что PR-специалисты обладают знаниями и опытом для этого. Необходимо:
определить цели деятельности;
установить критерии эффективности;
выбрать методику расчетов;
оценить затраты и выделить денежные средства;
наметить этапы исследования, выбрать респондентов;
собрать данные;проанализировать полученную информацию,соотнести результаты анализа с целями и критерия​ми эффективности; сделать выводы; дать рекомендации на будущее.
Исполнение: направления и требования Эта категория включает различные требования, име​ющие ключевое значение для качества работы и совер​шенствования PR-деятельности. Весь персонал должен быть подготовлен для работы в соответствии с минималь​ными стандартами качества, так как уровень PR-услуг зависит от самых незначительных деталей. В PR-отделе или агентстве должны быть разработаны, задокументи​рованы и утверждены менеджером по качеству типовые планы действий.
Расчет времени
При этом в ПР должны учитываться все реалии, и гра​фик должен составляться в соответствии с ними. Следует помнить, что профессионал ответствен за то, чтобы быст​рота не была в ущерб качеству. Минимальные требования:
согласовать время доставки продукции и выполне​ния прочих заказов;
постараться избежать наложения графиков разных мероприятий;
добиваться тщательности и реалистичности при со​ставлении графиков;
позаботиться о том, чтобы все задействованные сто​роны имели экземпляры графиков;
информировать клиента о каждой задержке.

Бюджет
Важно, чтобы договоренности по бюджету базировались на согласованных  целях и тщательных   расчететах,а также, чтобы клиент как можно скорее  был поставлен в известность привозникновении непредвиденных дополнительных затрат . При планировании  бюджета необходимо :оговаривать затраты   по всем предпринимаемым шагам , фиксировать дополнительные расходы , согласовывать  с клиентом непредвиденные  затраты.
Надежность
Надежность является залогом сохранения добрых от​ношений с клиентами на долгое время. PR-специалисты должны проводить такую политику в отношении клиен​тов, чтобы последние доверяли им в ходе всего процесса PR-деятельности. Быть надежным - значит соблюдать следующие требования:
давать реалистичные обещания,
выполнять договоренности,
следовать согласованным планам,
придерживаться намеченных сроков,
объяснять причины отклонения от запланированно​го курса,
контролировать субподрядчиков и поставки.
Гибкость
Умение мягко улаживать споры и преодолевать не​предвиденные проблемы существенно важно для любого PR-специалиста. Это предполагает:
готовность подстроиться под желания клиента,
умение быстро решать неожиданно возникающие проблемы,
способность уловить нужный момент для той или иной акции.
Уровень мастерства
Чтобы соответствовать современному уровню PR, не​обходимо:
следовать принятым профессиональным нормам, следить за развитием профессии,
применять лучшие из имеющихся в наличии тех​нологий.
Менеджмент
Профессионализм предполагает, что в деятельности любой PR-организации должны применяться общие принципы менеджмента.
Профессиональные навыки: виды и требования Определенные аспекты мастерства имеют фундамен​тальное значение для качества PR-услуг независимо от ок​ружения.
Образование
Тем, кто занимается PR, следует иметь университет​ское образование или даже ученую степень, предпочти​тельно в области PR.
ПР-специалисты должны:
иметь свидетельство об университетском или другом образовании в сфере PR или в другой области массовых коммуникаций;
повышать свою квалификацию;
если необходимо, получить образование в смежных областях.
Опыт
PR-специалистам не следует выполнять задачи, кото​рые лежат за пределами их компетенции. Это предполага​ет, что необходимый опыт должен быть задокументирован до того, как они возьмут на себя ответственность за выпол​нение задания. Минимальные требования включают:
обладание существенным опытом, позволяющим брать ответственность за осуществление какой- либо PR-дея​тельности;
обладание значительным опытом стратегического консультирования в PR или управления какой-либо PR-деятельностью.

Знание языков
К PR-специалистам предъявляются следующие тре​бования:
владение родным языком, как письменным, так и раз​говорным;
умение представлять информацию в виде, приемле​мом для конкретной целевой группы;
знание терминологии, принятой в PR;
владение знаниями, требуемыми для чтения профес​сиональной литературы;
способность работать на необходимых иностранных языках;
знание терминологии той отрасли, в которой работа​ет клиент.
Участие в общественной жизни
PR-специалисты должны знать, как функционируют различные социальные институты, чтобы отслеживать существующие в обществе тенденции и устанавливать личные контакты, важные, для профессиональной дея​тельности. От них требуется:
знать деловой мир, разбираться во всех сторонах жиз​ни общества;
знать, как и кем принимаются общественно важные решения;
уметь устанавливать и поддерживать личные связи с представителями всех социальных групп.
Профессиональная этика
Минимальные этические требования:
знать, понимать и соблюдать законы, писаные и не​писаные нормы морали, принятые в обществе;
придерживаться международных кодексов этичес​ких норм PR-деятельности;
соблюдать национальные или местные кодексы и со​глашения в сфере бизнеса.
Описанные профессиональные навыки и требования формируют совокупность знаний, общую для всех PR-спе​циалистов:
общепринятые стандарты и принципы, а также мето​дологии осуществления PR-деятельности плюс личные профессиональные навыки;
международные принципы консалтинговой деятель​ности в сфере управления.

                      СПРАВКА О ДЕЯТЕЛЬНОСТИ*
 Российской Ассоциации по связям с общественностью (РАСО)
Российская Ассоциация по связям с общественнос​тью была создана 3 июля 1991 года как общественная некоммерческая организация с правами юридического лица. Среди учредителей ассоциации были: Союз жур​налистов СССР, Ассоциация работников рекламы, ОКФП «МЕНАТЕП», Журфонд РСФСР, Секретариат ООН (Нью-Йорк, департамент общественной информа​ции), Торгово-промышленная палата РСФСР, Россий​ская товарно-сырьевая биржа, Московская товарная биржа, Агентство экономических новостей, Росвнеш-торг, Внешторгреклама, Посольство СССР в США, Уп​равление информации МИД СССР, МГИМО МИД СССР, «Финист-банк», Институт социологии парламентариз​ма, газеты «Московские новости» и «Сельская жизнь» и другие.
Первым президентом РАСО избран декан факульте​та международной информации МГИМО профессор А.Ю. Борисов.
В 1998 году, в целях приведения Устава организа​ции в соответствие с изменениями законодательства, РАСО была преобразована в Некоммерческое партнерст​во «РАСО - связи с общественностью», учредителями которого стали: 
* Подробнее см. www.raso.ru.
Союз журналистов России, МГИМО(У) МИД РФ и Национальная рекламная ассоциация.
Весной 1992 года состоялся международный бизнес-семинар «Связи с общественностью в рыночной экономи​ке», на котором участники семинара имели уникальную возможность познакомиться и услышать выступления одного из основоположников европейской теории PR -Сэма Блэка.
В сентябре  1992 года был проведен второй российско-американский семинар «Практика Паблик Рилейшнз». Наряду с опытом американских коллег были заслушаны выступления российских специалистов по связям с обще​ствен ностью 
В период  1992-1993 года РАСО провела ряд семина​ров, встреч с зарубежными коллегами, преследуя тем са​мым единственную  цель - повышение культуры связей с общественностью в России, ознакомление российских специалистов с опытом зарубежных коллег и внедрение PR в деловую культуру России как неотъемлемой части цивилизованного общества.
Весной 1993 года РАСО открыла «Центр подготовки менеджеров паблик рилейшнз». Представители бизнес-структур( государственных органов, общественных орга​низации могут овладеть основами связей с общественнос​тью, ознакомиться с опытом ведущих российских специ​алистов и ЭТой области.
22 ноября 1994 года на конференции Российской Ас​социации по  связям с общественностью была принята Декларация профессиональных и этических принципов в области связей с общественностью.
В 1995 году РАСО насчитывала в своих рядах около 50 организаций со всей России.
С 1995 года РАСО осуществляет программу разви​тия и укрепления связей с регионами. Созданы отделе​ния РАСо в Екатеринбурге и Санкт-Петербурге. Разви​ваются контакты с коллегами на Украине, в Казахста​не, Белоруссии, Эстонии, Литве, Болгарии, Венгрии. Члены Исполнительного совета представляли РАСО на междунарОдНЫх семинарах и конференциях. Были проведен^ы Международные конференции «Север и воз​рождение России; роль общественного мнения», «Паб​лик риле^йцшз; глобальный опыт - российская практи​ка» совместно с Европейской Конфедерацией по связям с общественностью (CERP), а также конференция «Свя​зи с общественностью; образование и карьера», органи​зованная совместно с PRSA. В этот же период времени был начат и реализован проект «Компаньон», подготов​ленный совместно с газетой «Экономика и жизнь».
С 1996 года РАСО стала соорганизатором Националь​ной премии в области развития связей с общественностью «Серебряный лучник». При поддержке РАСО в 1996 году увидело свет первое отраслевое издание - журнал «Совет​ник», являющийся ныне самым авторитетным изданием в сфере PR в России.
С 1996 года регулярно проводится цикл мероприятий «Дни PR в Москве»: конференции, семинары, круглые столы, деловые встречи и конкурсы.
В 1998 году «Дни PR в Москве» посетил Сэм Блэк, ос​нователь, теоретик и практик европейского PR.
По результатам проведенных «Дней PR в Москве» в 1999 году РАСО выпустила сборник «PR против кризи​сов», а в 2000 году - сборник «Качество и результатив​ность в связях с общественностью».
В 1999 году по инициативе РАСО, при поддержке Центральной избирательной комиссии и Администра​ции Президента РФ была разработана хартия «Полит-консультанты за честные выборы». Ее подписали боль​шинство организаций, обслуживавших избирательную кампанию по выборам в Государственную думу. В мае 2000 года на Общем собрании РАСО был принят доку​мент «Основные принципы профессиональной сертифи​кации в области связей с общественностью», на базе ко​торого действует Общественный комитет по профессио​нальной сертификации в области PR. Комитетом был разработан Кодекс профессиональной сертификации и система сертификации участников рынка.
В 2000 году РАСО стала соорганизатором Всерос​сийского конкурса студенческих работ в области связей с общественностью «Хрустальный апельсин» и регио​нального конкурса «РКоба», проводимого Северо-За​падным отделением ассоциации (г. Санкт-Петербург). После создания в 2000 году Ассоциации компаний кон​сультантов по связям с общественностью (АКОС) РАСО установила с этим объединением партнерские отноше​ния сотрудничества и взаимодействия, в том числе в во​просах профессиональной сертификации.
Организационная структура РАСО
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Цели и задачи РАСО
Российская Ассоциация по связям с общественнос​тью декларирует следующие цели:
развитие в Российской Федерации демократической культуры социального и политического общения и взаи​модействия, формирование и совершенствование систе​мы связей с общественностью как социального института и профессии;
обеспечение конституционного права граждан на по​лучение полной информации о деятельности государст​венных и негосударственных учреждений, организаций и предприятий;
содействие развитию организационной и кадровой инфраструктуры в области связей с общественностью;
оказание профессиональной и методической под​держки высшей школе во внедрении специальности и об​разовательных программ по связям с общественностью;
создание благоприятных условий для создания и де​ятельности специализированных структур (консульта​ционных агентств), занятых в сфере связей с общест​венностью.
Исходя из целей, деятельность РАСО направлена на ре​ализацию следующих задач:
Проведение исследований и распространение знаний в области социальных коммуникаций и связей с общест​венностью посредством установления и налаживания контактов с аналогичными международными и нацио​нальными организациями, обмена опытом с зарубежны​ми партнерами.
Выработка и внедрение основных критериев высокой профессиональной квалификации специалистов по свя​зям с общественностью, повышение профессионального уровня специалистов при помощи методических кон​сультаций, стажировок, учебных курсов и т. д.Консультирование государственных, общественных и коммерческих организаций по вопросам связей с обще​ственностью.
Выработка правил профессиональной этики в облас​ти связей с общественностью и внедрение их в практику агентств по связям с общественностью.
Защита-профессиональных интересов членов РАСО. Лоббирование интересов отрасли посредством разра​ботки рекомендаций по принятию и совершенствованию нормативных актов, касающихся связей с общественнос​тью, и доведение оных в порядке законодательной ини​циативы до соответствующих органов государственной власти и управления.
Формирование положительного образа специалиста по связям с общественностью и профессиональной прак​тики в общественном сознании и СМИ.
Установление деловых контактов отечественных и за​рубежных организаций и специалистов по связям с обще​ственностью с предприятиями и организациями, заинте​ресованными в приобретении соответствующих услуг.
ПРЕДЛОЖЕНИЯ
к программе стратегического развития Российской Ассоциации по связям с общественностью
Главная задача РАСО сегодня в том, чтобы играть на опережение, прогнозировать новые параметры раз​вития отрасли и вырабатывать адекватные ответы на вызовы рынка. Причем выбор этих стратегических целей ни в коем случае не должен основываться на стремлении усилить позиции каких-то отдельных операторов рынка PR, но должен быть ориентирован на улучшение качест​венных и экономических показателей отрасли в целом.
Решение этих задач не под силу какому-то одному, пусть даже и самому успешному на рынке агентству, кор​порации или ведомству. Но профессиональная ассоциа​ция, обладающая собственным ресурсом, умноженным на возможности своих членских организаций, вполне мо​жет с ними справиться.
В свете этих проблем, объективно стоящих перед на​шей организацией, возникла потребность в четкой и мак​симально конкретной стратегической программе дейст​вий РАСО на ближайшие годы. В этом документе пред​ставлены некоторые основные направления, по которым пойдет или должно пойти развитие профессионального сообщества специалистов по связям с общественностью в России, при прагматическом и рациональном использо​вании уже накопленных достижений и нынешнего по​тенциала РАСО.
Дискуссия по этим и связанным с ними вопросам должна обогатить РАСО новыми идеями и создать проч​ный фундамент движения вперед.
1. Развитие инфраструктуры отрасли
Необходимость структуризации рынка продиктована современными темпами развития сферы связей с общест​венностью в России. До сих пор этот процесс проходил стихийно, в сообществе обсуждались самые разнообраз​ные его аспекты: от самой необходимости усилий в дан​ном направлении до конкретных схем и методик самоор​ганизации отрасли. На сегодняшний день подавляющее большинство PR-профессионалов признают необходи​мость такой структуризации на основе саморегулирова​ния внутри сообщества.
В развитие этого устремления РАСО инициировала процесс профессиональной сертификации в области свя зей с общественностью. Следующий этап - признание данного сертификата как показателя качества и эффек​тивности предоставляемых на рынке услуг.
В этом же контексте следует рассматривать инициа​тиву РАСО по государственной регистрации профессии специалиста по связям с общественностью. Становление операторов PR-рынка как субъектов правового поля поз​волит преодолеть существующие стереотипы и заложит основу для понимания представителями бизнес-элиты специфики профессиональной PR-деятельности, ее места и роли в демократическом обществе.
Структуризация, внутреннее и внешнее оформление отрасли существенно расширит круг потенциальных клиентов, утвердит общие правила игры в интересах всех участников рынка связей с общественностью в Рос​сии. Эти процессы необходимо поддерживать и разви​вать, постоянно совершенствуя критерии профессиона​лизма и принципов этического поведения практикую​щих специалистов в области PR.
2. Развитие технологической базы отрасли В настоящий момент идет активная инновационная деятельность в рамках освоения новых технологических возможностей и переработки старых методов осуществ​ления PR-деятельности. Однако основное препятствие на пути к качественному росту PR-услуг состоит в том, что каждый из субъектов рынка делает это в одиночку, стремясь сформировать конкурентное преимущество, но рискуя при этом потерять драгоценное время на «изо​бретение велосипеда». В этом отношении РАСО намерена предложить принципиально новый подход к поиску но​вых и эффективных технологий, который активно при​меняется в западных бизнес-сообществах.

В современных условиях экономически выгодным становится не замыкаться на собственные ноу-хау, тща​тельно скрывая их от конкурентов, а наоборот, макси​мально делиться опытом. Ведь пока конкуренты только осваивают технологии, которые в большой степени уже
отработаны PR-структурой, она, в свою очередь, уже ухо​дит вперед яо разработке новых методов и технологий, конструктивно используя достижения других фирм.
В этом скрытый потенциал ассоциации, который мож​но развить путем организации постоянно действующей об​щедоступной для всех PR-консультантов дискуссионной площадки для разработки новых направлений PR-дея​тельности, выявления новых технологических и инстру​ментальных возможностей, обсуждения и всестороннего анализа актуальных проблем отечественного PR.
В настоящий момент готовится проект организации «Дней PR в Москве» по принципу ежегодного фестиваля. «Дни PR», которые положительно зарекомендовали себя в качестве подобной площадки, могут стать годовым ито​гом работы таких «конструкторских бюро». В результате будет увеличиваться общий уровень профессионализма в PR-отрасли. Организаторам и участникам мероприятий следует видеть в этом форуме не только возможность для саморекламы, но и возможность выйти на качественно иной уровень предоставления PR-услуг своим клиентам.
3. Развитие образования в сфере связей с общест​венностью
В 2000 году при непосредственном участии РАСО был принят государственный образовательный стандарт в об​ласти связей с общественностью. На сегодняшний день более 50 вузов страны имеют государственную лицензию на преподавание соответствующей дисциплины. Разви​тие в этой области предполагает постоянное совершенст​вование образовательных курсов с учетом требований практики, специализации вузов и индивидуальных предпочтений студентов. В этом направлении РАСО уже начала осуществлять проект создания единого банка об​разовательных программ в области связей с обществен​ностью. Благодаря этому научные сотрудники и препода​ватели будут иметь возможность корректировки собствен​ных программ, обмена опытом и формирования общего взгляда на суть профессии «Связи с общественностью»
с упором на практические потребности в квалифициро​ванных PR-специалистах.
В ближайшей перспективе РАСО намерена начать ра​боту по учреждению научной специальности в сфере свя​зей с общественностью, потребность в которой уже объек​тивно назрела. Без этого представляется невозможным развитие PR как науки, равно как и создание единой тер​минологической основы отрасли. РАСО планирует мак​симально содействовать научным исследованиям в этой области, консолидировать усилия ведущих преподава​тельских кадров и PR-практиков в сфере связей с общест​венностью для формирования целостной научно-методи​ческой базы отрасли.
4. Взаимодействие с профессиональными сообществами
Одним из основных перспективных направлений де​ятельности РАСО видит в установлении взаимоприемле​мых правил деловых взаимоотношений между PR-кон​сультантами и соответствующими профессиональными сообществами.
В рамках данного направления требуется найти точ​ки соприкосновения различных профессиональных сооб​ществ (PR-консультантов, журналистов, рекламистов), работающих в сфере связей с общественностью, четко оп​ределить необходимые и достаточные условия эффектив​ного взаимодействия и между ними.
Сейчас в рамках этих сообществ идут процессы, за​трагивающие существенные аспекты всего коммуника​ционного поля, что непосредственным образом скажется и на работе PR-консультантов. Поэтому PR-сообщество должно принять деятельное участие в этих процессах, налаживать конструктивное сотрудничество с профес​сиональными сообществами в целях защиты собствен​ных интересов и предотвращения возможных кризисов и принципиальных конфликтов между субъектами коммуникационной деятельности.

РАСО намерена принять активное участие в разработ​ке положений рекламного законодательства, предложить представителям средств массовой информации свой опыт по разработке документов в области этических и професси​ональных норм при рассмотрении вопроса о Кодексе жур​налистской этики.
РАСО намерена активизировать сотрудничество с жур​налистскими и рекламными профессиональными ассоциа​циями по выявлению позитивных и негативных тенденций в информационном поле, в целях принятия коллективных мер по гармонизации отношений в сфере коммуникацион​ного бизнеса.
Отдельная задача, которую ставит перед собой РАСО, -корректировка стереотипов, оказывающих негативное влияние на деятельность PR-консультантов. Поэтому РАСО должна взять на себя организацию постоянных контактов и встреч представителей журналистского сооб​щества с профессиональными PR-консультантами из чис​ла членов ассоциации для формирования адекватного представления о сути профессии «Связи с общественнос​тью» и создания благоприятного имиджа отрасли.
Взаимодействие с отраслевыми бизнес-ассоциациями является одним из наиболее важных приоритетов дея​тельности ассоциации. На рынке связей с общественнос​тью все еще актуальна проблема понимания потенциаль​ными клиентами важности и необходимости в PR. РАСО предполагает регулярно организовывать при участии ав​торитетных профессиональных ассоциаций мероприятия и семинары для представителей бизнес-элиты по вопро​сам имиджа, репутации и основ работы с общественным мнением. Это позволит существенно поднять- авторитет PR-консультантов в российском бизнес-сообществе, по​высить эффективность взаимодействия коммерческих компаний со специализированными агентствами по свя​зям с общественностью.
Взаимодействие с государственными органами Несомненно то, что государство так или иначе нужда​ется в квалифицированной PR-поддержке в кризисные Развитие международных контактов Контакты с международными профессиональными организациями - один из самых перспективных источни​ков новой информации, технологий и крупных заказов от зарубежных фирм* все более стремящихся к освоению российских рынков. Авторитет международных органи​заций, в которые входят РАСО и ее представители (CERP, IPRA, IPR, PRSA), несомненно, служит весомым аргу​ментом в пользу профессионализма и успешности член​ских организаций РАСО в области PR на международной арене. Можно сказать с уверенностью, мы достигли суще​ственных успехов в этой сфере за последнее время.
РАСО намерена привлекать западных специалистов в области связей с общественностью к активному участию в профессиональных мероприятиях, инициируемых рос​сийским PR-сообществом. Такая практика будет опробо​вана на примере Балтийского PR WEEK-ENDa, где состо​ится заседание Исполнительного комитета Европейской Конфедерации по связям с общественностью (CERP).
Это позволит отечественным PR-консультантам «быть в курсе» международных тенденций развития от​расли, оперативно реагировать на изменения, происхо​дящие на мировом PR-рынке.
Хартия принципов сотрудничества и конкуренции на российском рынке услуг по связям с общественностью
Участники настоящей Хартии исходя из общих инте​ресов агентств - операторов рынка услуг по связям с об​щественностью в России, независимо от их членства в различных профессиональных объединениях, считая, что в основе успешного развития сферы услуг по связям с общественностью в России лежит формирование цивили​зованных отношений между операторами рынка на прин​ципах равенства и взаимной выгоды, основываясь на поло​жениях документов, принятых профессиональными объе​динениями, а также на принципах работы независимых агентств, договорились о нижеследующем:

Цель Хартии
Основной целью Хартии является формирование ее участниками цивилизованных рамок сотрудничества, взаимодействия и существования в условиях свободного рынка и добросовестной конкуренции.
Основные принципы
1.
Участники Хартии придерживаются следующих общих принципов работы:
а)
деятельность участника не может наносить ущербзаконным общественным интересам, чести и достоинству личности;
б)
деятельность участника должна соответствовать принципам точности, правдивости и добросовестности при передаче информации; 
в)
деятельность участника не может включать в себя сознательное распространение ложной или вводящей в за​блуждение информации.
2.
Участники Хартии придерживаются следующих принципов взаимоотношений между агентствами, пред​ставляющими услуги в сфере связей с общественностью,
в том числе и не подписавшими настоящую Хартию:
а)
Участник признает недопустимым любое предна​меренное безосновательное распространение информа​ции, порочащей репутацию любого агентства, предостав​яющего услуги по связям с общественностью.
б)
Участник признает недопустимым оказание любого недобросовестного влияния на потенциального клиента при принятии решения последним о найме агентства, в том
числе и в результате официально объявленного тендера.
в)
Участник признает недопустимым вмешательстводругого участника или группы участников в самостоя​тельную деятельность любого агентства по связям с об​щественностью.
3. Участники Хартии соблюдают следующие принци​пы взаимоотношений с клиентами:
а) Участник должен придерживаться честного и от​кровенного подхода во взаимоотношениях с клиентом
б)
Участник в одном лице не может представлять ин​тересы конфликтующих или конкурирующих сторон, за исключением случаев, когда на это имеется согласие
последних.
в)
Участник не' вправе гарантировать клиенту конкретного результата, если достижение такового не нахо​дится под прямым или непосредственным контролем
Участника.
г)
Участник берет на себя обязательство сохранить
конфиденциальность сведений, полученных от бывших
настоящих или потенциальных клиентов, за исключени​ем случаев, когда от клиента получено согласие на рас​крытие подобной информации.
д)
Участник признает необходимость информирова​ния клиента о существовании настоящей Хартии и о сво​ем присоединении к таковой.
Протокол
Часть 1. Сферы применения Хартии
1.
Применение положений настоящей Хартии воз​
можно всеми участниками, а также компаниями или частными консультантами, не присоединившимися к ней, на основе равенства и взаимного уважения.
2. Положения настоящей Хартии не являются императивными, однако 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 принадлежим i и
участника.
         4.Принадлежность участников к различным проффесиональным  объединениям, придерживающимся различных  принципов деятельности, членство в них либо их независимый  статус не являются препятствием для  участия или присоединения к настоящей Хартии, но не являются основанием для присоединения  к ней.
4. Участники настоящей Хартии соглашаются с тем , что первоначальное 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 те​чение неограниченного срока.
2. Настоящая Хартия открыта для присоединения всех не подписавших ее компаний и частных консультан​тов с момента ее первоначального подписания.
3. Присоединение к Хартии ее новых участников осу​ществляется путем простого выражения желания присо​единения, подписания протокола, находящегося на хра​
нении у депозитария и являющегося неотъемлемой час​тью Хартии. Присоединение должно быть утверждено на очередной встрече участников при отсутствии мотиви​
рованных и публично заявленных 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 адресдепозитария и всем участникам основную информацию о себе, однако неполная информация не может являться
препятствием для присоединения к Хартии. Участие в Хартии автоматически прекращается, ес​ли квалифицированное число участников во время очеред​
ной регулярной встречи примет решение о несоответствии принципам Хартии политики, проводимой участником.
7. Участник Хартии имеет право в любой момент от​казаться от участия в Хартии, повторное ее подписание проходит в соответствии с процедурой, предусмотренной
в пункте 3 части 2.
8. Повторное присоединение к Хартии возможно на об​щих основаниях.
Часть 3. Заключительные положения
1. Депозитарием является участник, у которого хра​нится оригинал Хартии. Депозитарий меняется не реже чем раз в год на очередной встрече участников на основании простого большинства голосов. Депозитарий не полу​чает никакого вознаграждения. Депозитарий обязан по письменной просьбе любой организации предоставить ей информацию обо всех без исключения участниках Хартии на момент запроса.
2. Регулярность проведения участниками встреч, по​священных подтверждению вступления новых участни​ков и выхода, а также принятию поправок к настоящему
документу или его неотъемлемым частям, определяется не менее чем один раз в по*лгода при обязательном при​сутствии каждого участника не менее чем один раз в год.Изменения к настоящей Хартии принимаются ква​лифицированным большинством голосов
СПРАВОЧНЫЕ ДАННЫЕ
об основных профессиональных объединениях и средствах массовой информации в области связей с общественностью
Российские профессиональные PR-объединения
	Наименование объединения
	Адрес в интернете

	Ассоциация компаний - консультантов в области связей с общественностью (АКОС), Россия
	www.akos@newmail.ru

	Международный клуб PR-управляющих «РЯофессионал»
	www. publicity. ru/prclub.htm

	Некоммерческое партнерство Лига дипломированных специалистов «PR-Фактор»
	www. pr-f actor@newmail. ru


                                              Российские электронные СМИ о PR 

	Наименование е-СМ И
	Адрес в интернете

	Профессиональный PR-портал «Советник»
	www.sovetnik.ru

	Технологический журнал для гуманитариев «Сообщение»
	www.soob.ru

	Профессиональный научно-популярный журнал ■PR-Диалог»
	www.pr-dialog.com

	Российский информационный портал «Новхти СМИ»
	www.mass-media.ru

	Информационно-аналитическая газета PR-News
	www.pr-news.spb.ru

	«7 статей, ру»
	www.7st.ru

	Бюллетень «Рекламное измерение»
	www.triz-ri.ru

	«Медиа-бизнес России»
	www.rupr.ru

	Справочно-информационное WEB-издание
■PR-info»
	www. prinfo.webzone.ru

	Сервер корпоративных пресс-релизов «PR News-
	www.prnews.ru


	Международные PR-организации

	Наименование организации
	Адрес в интернете

	Европейская конфедерация по связям с общественностью
	www.prineurope.com

	Международная ассоциация по связям с общественностью
	www.ipranet.org

	Международный комитет ассоциаций компаний консультантов по связям с общественностью
	www.martex.co.uk/prca/ico

	Международная ассоциация консультантов по связям с общественностью
	www. martex. со. uk/prca

	Международная ассоциация деловых коммуникаторов
	www.iabc.com

	Международная рекламная ассоциация
	www.iiaglobal.com

	Международный справочник по связям с общественностью
	www.hollis-pr.com

	Служба новостей PRWeek WoridWire
	www.prweek.net


                                                                      Приложение 8
РИМСКАЯ ХАРТИЯ
(принята на заседании ИКО - Международного комитета ассоциаций ПР-консультантов в Риме в октябре 1991 г.)
1. Фирма - член Ассоциации должна:
1.1.
Считать своим долгом соблюдение самых высоких норм профессионального поведения в области связей с об​щественностью. Более того, член Ассоциации при любых
обстоятельствах несет ответственность за честное и откро​венное ведение дел с клиентом, бывшим или нынешним, другими членами Ассоциации и ПР-профессионалами,
представителями других профессий, поставщиками, по​средниками, со средствами массовой информации, служа​щими и, самое главное, - с общественностью.
1.2.
Знать, понимать и соблюдать настоящую Хар​тию, все приложения к ней, а также все другие кодексы, которые могут стать составной частью настоящей Хар​
тии: быть осведомленной о содержании всех новых реко​мендаций, директив и документов, регулирующих прак​тическую деятельность, которые принимаются ICO или
национальными ассоциациями ПР-консультантов. Фир​ма - 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 приме​нением настоящего Кодекса. Член Ассоциации, действия которого сознательно приводят к нарушению его сотрудни​ком настоящего Кодекса или который допускает такое на​рушение со стороны своего сотрудника, несет ответствен​ность за такое нарушение и сам признается нарушившей стороной. Любой сотрудник фирмы, являющейся членом Ассоциации, который действовал вразрез с положениями настоящего Кодекса, должен быть подвергнут дисципли​нарному взысканию своим работодателем.
Фирма - член Ассоциации не должна:
1.4. Заниматься любыми видами деятельности или демонстрировать стиль поведения, не совместимый с вы​сокой репутацией ICO или национальной ассоциации ПР-консультантов, а также с репутацией и интересами профессии специалиста по связям с общественностью.
2. Отношения с общественностью, со средствами мас​совой информации и представителями других профессий
Фирма - член Ассоциации долэнна:
2.1.
Вести свою профессиональную деятельность с долж​ным уважением к интересам общества.
2.2.
Считать своим долгом при любых обстоятельст​вах уважать правду, не распространять, сознательно или по небрежности, лживую или вводящую в заблуждение информацию и всеми средствами избегать делать это да​же 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 про​фессий, знать и уважать кодексы поведения, существую​щие в этих профессиях: член Ассоциации не должен быть
сознательно причастен к нарушению таких кодексов.

2.5. Уважать конфиденциальность полученной или пре​доставленной в процессе профессиональной деятельности информации.
2.6. Не предлагать и не предпринимать никаких дейст​вий, которые представляли бы собой оказание незаконного воздействия на органы правительства, законодательные
органы или средства массовой информации. Не предлагать и не выплачивать для обеспече​
ния интересов своего клиента, а такаке не способствоватьсвоими действиями тому, чтобы клиент предлагал или выплачивал вознаграждение лицам, занимающим обще​ственные посты или работающим в организациях, со​зданных в соответствии с законом, если эти лица не яв​ляются директорами, руководителями или нанятыми консультантами, в случаях, когда такое действие несо​вместимо 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 разглашать или использовать та​кую конфиденциальную информацию в ущерб клиенту
или для получения личной финансовой выгоды, кроме тех случаев, когда клиент предоставил такую информа​цию для публичного использования или дал ясное разре​
шение на ее разглашение.
3.2. Информировать клиента о наличии любых фи​нансовых интересов как у фирмы - члена Ассоциации,так и у любого сотрудника фирмы, в отношении какойлибо 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 слу​чае, если клиент поставлен в известность о таком возна​граждении.
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 консультанта​ ми в других сферах деятельности, должны учитывать
все обстоятельства конкретных ситуаций, в частности:
а) сложность вопроса, случая, проблемы или .задания  и трудности при его выполнении;

профессиональные или специальные навыки и уро​вень старшинства вовлеченного в работу персонала, за​траченное время и уровень ответственности;
в)
количество документации, которую необходимо изу​чить или подготовить, и ее важность;
г)
условия и место, где задание выполняется частич​но 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 в целях по​
лучения финансовой или иной выгоды.
3.6. Использовать служебную информацию для из​влечения выгоды. Ни фирма-консультант, ни ее персо​нал не имеют право инвестировать в ценные бумаги
клиента без предварительного на то письменного разре​шения клиента, а также руководителя или финансового директора фирмы - члена Ассоциации.
3.7. Оказывать клиенту услуги на условиях, которые
могут повлиять на независимость, объективность или че​стность фирмы - члена Ассоциации.
3.8. Представлять конфликтующие или конкуриру​ющие интересы без ясно выраженного согласия заинтере​сованных сторон.
3.9. Гарантировать результаты работы, достижение которых находится вне непосредственных возможностей фирмы.
3.10.
Предлагать кому-либо из персонала клиента
альтернативное место работы (объявление в прессе не яв​ляется приглашением на работу какому-либо конкретно​му лицу).
4. Отношения с коллегами
Фирма - член Ассоциации должна: 4.1. Придерживаться самых высоких стандартов том ности и правдивости, избегая непомерных требовании
или нечестных сравнений и указывая авторство заимст​вованных у других идей или слов.

4.2.
Проводить презентацию своих возможностей и ус​луг для любого клиента как по собственной инициативе, так и по просьбе клиента, если при этом не преследуется
цель сорвать существующий контракт, подорвать репута​цию 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 другого члена Ассоциации.
IC0 объединяет национальные ассоциации, и все чле​ны национальных ассоциаций, входящих в состав IC0, должны придерживаться Римской хартии. IC0 отстаива​ет профессиональные стандарты, проводит исследования в области связей с общественностью и способствует росту понимания важности этой сферы деятельности
ЛИССАБОНСКИЙ КОДЕКС
(европейский кодекс профессионального поведения лиц, практикующих в области связей с общественностью)
(Одобрен Генеральной Ассамблеей Европейской конфедерации Public Relations (CERP) в Лиссабоне 6 апреля 1978 г., уточнен 13 мая 1989 г.)
РАЗДЕЛ I. Критерии и стандарты профессиональной квалификации практикующих лиц, связанных этим Кодексом
Пункт 1. Каждый профессиональный член (нацио​нальной ассоциации), должным образом признанный в со​ответствии с правилами (национальной ассоциации) и от​вечающий целям этого Кодекса, является практикующим специалистом (далее - «практик») Public Relations и будет ограничен рамками Кодекса.
РАЗДЕЛ II. Общие профессиональные обязательства Пункт 2. В своей профессиональной деятельности практик Public Relations обязуется уважать принципы, сформулированные во Всеобщей декларации прав чело​века, и в особенности свободу высказываний и свободу печати, которые в результате дают право личности полу​чать информацию. Он аналогично ручается действовать в соответствии с общественным интересом и не наносить вред достоинству или неприкосновенности личности.
Пункт 3. В своем профессиональном поведении прак​тик Public Relations должен проявлять правдивость, ин​теллектуальную чистоту и лояльность. В частности, он обязуется не использовать комментарий или информа​цию, которая, по его знанию или убеждению, является ложной или вводящей в заблуждение. В том же духе он должен сохранять осторожность, чтобы избежать ис​пользования, даже случайно, практики или методов, несовместимых с этим Кодексом.
Пункт 4. Действия Public Relations должны прово​диться открыто; они должны без труда идентифициро-
ваться, нести на себе ясный признак их происхождения и не должны иметь тенденции вводить в заблуждение третьих лиц.
Пункт 5. В отношениях с другими профессиями и с дру​гими отраслями социальных связей практик Public Relations должен уважать правила и методы, соответст​вующие этим профессиям или занятиям, насколько они совместимы с этикой его собственной профессии.
Практик Public Relations должен уважать нацио​нальный кодекс профессионального поведения и законы, действующие в той стране, в которой он занимается сво​ей профессией, и проявлять сдержанность в стремлении к персональной рекламе.
РАЗДЕЛ III. Определенные профессиональные обяза​тельства к клиентам или работодателям
Пункт 6. Практик Public Relations не должен пред​ставлять конфликтующие или конкурирующие интере​сы без специального согласия заинтересованных клиен​тов или работодателей.
Пункт 7. При исполнении своих обязанностей прак​тик Public Relations должен соблюдать предельную осмо​трительность. Он должен скрупулезно уважать профес​сиональное доверие и, в частности, не должен выдавать никакую конфиденциальную информацию, полученную от его клиентов или работодателей, прошлых, настоящих или потенциальных, или использовать такую информа​цию без специального разрешения.
Пункт 8. Практик Public Relations, имеющий лич​ный интерес, который может находиться в противоречии с таковым его клиента или работодателя, должен рас​крыть этот факт как можно скорее.
Пункт 9. Практик Public Relations не должен реко​мендовать своему клиенту или работодателю услуги лю​бой фирмы или организации, в которой он имеет финан​совый, коммерческий или иной интерес, без предвари​тельного раскрытия этого интереса.
Пункт 10. Практик Public Relations не должен за​ключать контракт со своим клиентом или работодателем, по которому практик не гарантирует определенные коли​чественные результаты.
Пункт 11. Практик Public Relations может прини​мать вознаграждение за свои услуги только в форме зар​платы или гонорара и ни в каком случае он не может при​нимать другую форму оплаты или иное материальное вознаграждение за поддающиеся количественной оценке профессиональные результаты.
Пункт 12. Практик Public Relations не должен при​нимать за свои услуги клиенту или работодателю ника​кого вознаграждения от третьего лица типа скидки, ко​миссионных или в виде платежей, кроме как по соглаше​нию с клиентом или работодателем.
Пункт 13. В случае, когда выполнение задания по Public Relations, вероятно, может повлечь за собой серьезное должностное преступление и подразумевает поведение, противоречащее принципам настоящего Кодекса, прак​тик Public Relations должен предпринять шаги, чтобы немедленно уведомить своего клиента или работодателя, и сделать все возможное для прояснения того, что послед нее соответствует требованиям Кодекса. Если клиент или работодатель упорствует в своих намерениях, юрист дол жен, невзирая на это, соблюсти Кодекс независимо от ми следствий, к нему относящихся.
Пункт 14. Дух этого Кодекса и правил, содержащие ся в предшествующих пунктах, особенно в пунктах 2, 3, 4   и   5,   непосредственно   касается   практиков   Public Relations с их правом на информацию и, более того, обязанностью обеспечивать информацией в пределах  профессиональной конфиденциальности. Он подразумевает также уважение прав и независимость средств массовой  информации.
Пункт 15. Любая попытка обмана общественного мнения  или его представителей запрещается. Новости следует  подавать без назначенной или скрытой награды за их использование или публикацию.
Кодекс. Пункт 16. Если кажется необходимым взять на себя инициативу и контроль за распространением информа​ции в рамках принципов этого Кодекса, практик Public Relations может покупать место или радиовещательное время в соответствии с правилами, практикой и обычая​ми, принятыми в этой области.
Пункт 17. Практик Public Relations должен воздер​живаться от нечестной конкуренции с коллегами. Он не должен действовать или говорить таким образом, что могло бы привести к обесцениванию репутации или бизнеса такого же практика, что всегда является пред​метом его служебных обязанностей согласно пункту 19 b данного Кодекса.
Пункт 18. Практик Public Relations должен воздер​живаться от любого поведения, которое может нанести ущерб репутации его профессии. В частности, он не дол​жен причинить вред своей национальной ассоциации (репутации), ее эффективной работе или доброму имени злонамеренными нападками или любым нарушением его устава или правил.
Пункт 19. Репутация профессии - предмет ответст​венности каждого из членов. Практик Public Relations обязан не только уважать этот Кодекс непосредственно, но также должен:
а)
помогать становлению Кодекса, делая его все бо​лее широко и хорошо известным и понятным;
б)
сообщать компетентным дисциплинарным влас​тям о любом нарушении или подозреваемом нарушении Кодекса, которое стало ему известно;
с) употребить любые действия, находящиеся в его власти, чтобы гарантировать, что постановления по при​менению Кодекса властями соблюдаются, а примененные санкции выполнены полностью.
Любой практик, позволивший произвести наруше​ние Кодекса, будет рассматриваться как лично нарушив​ший
                               КОДЕКС ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ПОВЕДЕНИЯ IPRA
(принят Международной ассоциацией Public Relations (IPRA) на Генеральной Ассамблее в Венеции в мае 1961 г.)
A.
Персональная и профессиональная честность
Понятно, что персональная честность предполагает наличие высоких моральных качеств и надежной репута​ции. Под профессиональной честностью понимается со​блюдение Конституции, правил и, особенно, Кодекса, принятого IPRA.
B.
Поведение по отношению к клиентам и работодателям
1. Член имеет общую обязанность быть честным по от​ношению к его клиентам или работодателям, прежним и настоящим.
2. Член не должен представлять противоречивые или конкурирующие интересы без специального согласия тех, кого это касается.
3. Член должен охранять конфиденциальность как настоящих, так и прежних клиентов или работодателей.
4. Член должен стремиться не употреблять методы пренебрежительного отношения к клиенту или работода​телю другого члена.
5. За выполнение услуг для клиента или работодатели член не должен принимать плату, комиссионные или любые другие ценные вознаграждения от кого бы то ни было,
кроме как от своего клиента или работодателя, без специального на то согласия его клиента или работодателя, длиного после полного выяснения обстоятельств.
6. Член не должен предлагать предполагаемому клиенту или работодателю условия, при которых его зарплата  или другая компенсация будет зависеть от достижения  некоторых результатов; при этом он не должен вступать в любые соглашения по оплате, ведущие к тому же сама му результату.
C.
Поведение по отношению к общественности и сред​ствам информации
1. Член должен проводить свои профессиональные действия в соответствии с общественными интересами и с полным уважением к достоинству личности.
2. Член не должен участвовать ни в какой практике,
которая может привести к нарушению целостности кана​лов общественных связей.
3. Член не должен преднамеренно распространять ложную или вводящую в заблуждение информацию.
4. Член должен всегда стремиться давать взвешенное и точное представление организации, которой он служит.
5. Член не должен создавать никакой организации для обслуживания какого-либо объявленного процесса, но фактически может обслуживать неизвестный индиви​
дуальный или частный интерес члена, или его клиента, или его работодателя, при этом он также не должен ис​пользовать эту или любую такую же существующую ор​
ганизацию.
D.
Поведение по отношению к коллегам
1. Член не должен преднамеренно вредить професси​
ональной репутации или практике другого члена. Однако если член имеет доказательство, что другой член был ви​новен в неэтичных, незаконных или несправедливых ме​
тодах в нарушение того Кодекса, он должен представить информацию в Совет IPRA.
2. Член не должен стремиться вытеснять другого чле​на с его работодателем или клиентом.
3. Член должен сотрудничать с коллегами в поддерж​ке и строгом исполнении этого Кодекса.
АФИНСКИЙ КОДЕКС
(принят Генеральной Ассамблеей IPRA, Европейской конфедерацией Public Relations (CERP) в 1964 г., изменен в Тегеране в 1968 г.)
Каждый член должен стремиться:
1. Способствовать достижению моральных и куль​турных условий, благодаря которым жизнь людей позво​лит достичь полного роста и наслаждения неоспоримыми
правами, декларируемыми Всеобщей декларацией правчеловека.
2. Установить такие образцы и каналы коммуника​ций, которые способствуют свободному движению ин​формации, делающей каждого члена общества, в кото​
ром он обитает, способным чувствовать себя информиро​ванным, и также давать ему понимание его собственной персональной причастности и ответственности и его со​
лидарности с другими членами. 
3. Иметь в виду, что из-за отношений между его профессией и общественностью его поведение – даже в частном - будет иметь воздействие на оценку профес​сии в целом.
4. Уважать в процессе исполнения профессиональ​ных обязанностей моральные принципы и правила Все​общей декларации прав человека.
5. Уделять должное внимание и поддерживать чело​веческое достоинство и признавать право каждого оценивать самого себя.
6. Поощрять моральные, психологические и интеллек​туальные условия для диалога в истинном смысле и признавать право участвующих сторон излагать их обстоятел i.
ства и выражать собственные взгляды.
Должен взять на себя обязательства:
7.
Вести себя всегда и во всех обстоятельствах таким   образом, чтобы заслужить и гарантировать доверие тех, с кем он работает.

8. Действовать во всех обстоятельствах таким обра​зом, чтобы учитывать соответствующие интересы вовле​ченных сторон и интересы организации,  которую он
представляет, и интересы общественности.
9. Честно выполнять обязанности, избегая языка, ве​дущего к двусмысленности или недоразумению, и сохра​нять верность клиентам или работодателям, бывшим или
настоящим.
Должен воздерживаться от:
10. Подчинения истины другим требованиям.
11. Распространения информации, которая не осно​вана на установленных и определенных фактах.
12. Участия в любом предприятии или начинании,
которое является неэтичным, или нечестным, или спо​собным нанести ущерб человеческому достоинству и не​прикосновенности.
13. Использования любых «управляемых» методов
или методов, разработанных для создания подсознатель​ных побуждений, которыми лицо не может управлять по своей собственной доброй воле и поэтому не может
быть привлечено к ответственности за действия, которые им совершаются.
КОДЕКС ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ПОВЕДЕНИЯ
(Институт Public Relations (IPR), принят 31 декабря 1963 г., пересмотрен 9 апреля 1986 г.}
1. Стандарты профессионального поведения. Член дол​жен иметь точные обязанности, чтобы соблюдать самые вы​сокие стандарты в практике Public Relations. Кроме того,
член несет персональную ответственность всегда, обходясь справедливо и честно со своим клиентом, работодателем, а также со служащими, бывшими или нынешними, сото​
варищами членов, со средствами массовой информации и прежде всего с общественностью.
2. Средства массовой информации. Член не должен заниматься никакой деятельностью, которая имеет тенден​цию извращать честность средств массовой информации.
3. Защита интересов. Член обязан гарантировать, что фактические интересы любой организации, с которой он может быть профессионально связан, заявлены достаточ​
ным образом.
4. Денежное вознаграждение особам, занимающим общественные посты. Член не должен, преследуя свои последующие интересы (или интересы его клиента или ра​
ботодателя), предлагать какое-либо вознаграждение осо​бе, занимающей общественный пост, если такое действие противоречит общественным интересам.
5. Распространение информации. Член должен иметь точные обязательства во всех случаях уважать правду и в этой связи не распространять ложную или вводящую
в заблуждение информацию, сознательно или опрометчи во, он обязан должным образом позаботиться о том, чтобы избежать соответствующих неумышленных действий.
6. Конфиденциальная информация. Член не должен раскрывать (кроме как по требованию суда компетентном юрисдикции) или использовать информацию,  длин
или полученную в конфиденциальном порядке от его работодателя  или клиента, бывшего или нынешнего, в це​лях личной или какой-либо иной выгоды.
7. Конфликт интересов. Член не должен представ​лять противоречивые интересы, но может представлять конкурирующие интересы по специальному согласию за​ 
интересованных сторон.
8. Раскрытие выгодных финансовых интересов. Член, обладающий финансовым интересом в или от организа​ции, не должен ни рекомендовать использование этой ор​
ганизации, ни использовать ее службы в интересах свое​го клиента или работодателя, без объявления своей заинтересованност и.
9. Оплата после выполнения. Член не должен заклю​чать договор или согласовывать условия с предполагае​мым работодателем или клиентом, связанные с оплатой,
зависящей от будущего конкретного достижения от вы​полнения работы по Public Relations.
10. Занятость должностных лиц государственного уч​реждения. Член, который несет ответственность за наем или прием на работу либо члена палаты парламента, чле​
на Европейского парламента,  либо лица,  избранного в государственное или муниципальное учреждение, или занимающего консультативную или исполнительную
должность, должен сообщить этот факт, а также предмет и характер занятости исполнительному директору Ин​ститута, который должен внести это в Регистр, ведущий​
ся с определенной целью. Член Института, который по​падает в любую из этих категорий, должен нести личную ответственность за передачу данной информации или со​
действие сообщению исполнительному директору анало​гичной информации, могущей касаться его самого. (Ре​гистр, упомянутый в этом пункте, должен быть открыт
для общественного просмотра в офисах института в течение рабочего  времени )
11. Ущерб другим членам. Член не должен  преднамеренно  наносить  вред профессиональной репутации другог члена .
12. Репутация профессии. Член не должен вести себя таким образом, чтобы его деятельность причиняла или могла бы причинить вред репутации Института или про​
фессии Public Relations.
13. Соблюдение Кодекса. Член обязан соблюдать этот Кодекс, должен сотрудничать с коллегами как в выпол​нении, так и в приведении в исполнение решений по лю​бому вопросу, являющемуся результатом его примене​ния. Если член имеет основания полагать, что другой
член принимал участие в деятельности, которая может быть истолкована как нарушение этого Кодекса, его пер​вым долгом должно быть информирование члена, о кото​
ром идет речь, и затем информирование Института, если эта деятельность не прекращается. Обязанностью всех членов является помощь Институту осуществлять этот
Кодекс, и Институт окажет поддержку любому члену, действующему таким образом.
14. Другие профессии. Член должен, работая в со​трудничестве с другими профессионалами, уважать ко​дексы других профессий и не должен сознательно оста​
ваться сторонним наблюдателем к любому нарушению таких кодексов.
15. Профессиональное совершенствование. Предпо​лагается, что член должен отдавать себе полный отчет в том, что понимает и соблюдает этот Кодекс, любые по​
правки к нему и к любым другим кодексам, которые должны быть включены в этот Кодекс, и ознакомлен в те​кущий момент с содержанием и рекомендациями любого
руководства или практическими документами, которые могут быть выпущены Институтом, и обязан предпринимать все разумные шаги, чтобы эффективно заниматься
профессиональной деятельностью, как выражено в таком руководстве или практических документах.
16. Инструктирование других. Член не должен со​знательно вызывать действия или разрешать другому лицу или организации действовать способом, вступающим
в противоречие с этим Кодексом, или быть причастным к таким действиям.
Кодекс профессиональной этики российского журналиста
(одобрен Конгрессом журналистов России 23 июня 1994 г.}
1. Журналист всегда обязан действовать исходя из прин​ципов профессиональной этики, зафиксированных в на​стоящем Кодексе, принятие, одобрение и соблюдение ко​
торого является непременным условием для его членства в Союзе журналистов России.
2. Журналист соблюдает законы своей страны, но в том, что касается выполнения профессионального долга, он признает юрисдикцию только своих коллег, отвергая лю​
бые попытки давления и вмешательства со стороны прави​тельства или кого бы то ни было.
3. Журналист распространяет и комментирует толь​ко ту информацию, в достоверности которой он убежден и источник которой ему хорошо известен. Он прилагает
все силы к тому, чтобы избежать нанесения ущерба кому
бы то ни было ее неполнотой или неточностью, намерен​ным сокрытием общественно значимой информации или распространением заведомо ложных сведений.
Журналист четко проводит в своих сообщениях разли​чие между фактами, о которых рассказывает, и тем, что составляет мнения, версии или предположения, в то же время в своей профессиональной деятельности он не обя​зан быть нейтральным.
При выполнении своих профессиональных обязанно​стей журналист не прибегает к незаконным и недостой​ным способам получения информации. Журналист при​знает и уважает право физических и юридических лиц не предоставлять информацию и не отвечать на задашш-мые вопросы - за исключением случаев, когда обязанность  предоставлять информацию оговорена законом.
Журналист рассматривает как тяжкие  професииональные преступления злонамеренное искажение  фактов , клевету ,  получение  при любых обстоятельствах платы  за распространение  ложной или сокрытие истинной 
информации; журналист вообще не должен принимать ни прямо, ни косвенно никаких вознаграждений или го​нораров от третьих лиц за публикации материалов и мне​ний любого характера.

Убедившись в том, что он опубликовал ложный или искаженный материал, журналист обязан исправить свою ошибку, используя те же полиграфические и (или) аудиовизуальные средства, которые были применены при публикации материала. При необходимости он дол​жен принести извинения через свой орган печати.
Журналист отвечает собственным мнением и репута​цией за достоверность всякого сообщения и справедли​вость всякого суждения, распространенные за его подпи​сью, под его псевдонимом или анонимно, но с его ведома и согласия. Никто не вправе запретить ему снять свою подпись под сообщением или суждением, которое было бы частично искажено против его воли.
4.
Журналист сохраняет профессиональную тайну в отношении источника информации, полученной кон​фиденциальным путем. Никто не может принудить его
к раскрытию этого источника. Право на анонимность мо​жет быть нарушено лишь в исключительных случаях, когда имеется подозрение, что источник сознательно ис​
казил истину, а также, когда упоминание имени источ​ника представляет собой единственный способ избежать тяжкого и неминуемого ущерба для людей.
Журналист обязан уважать просьбу интервьюируе​мых им лиц не разглашать официально их высказываний.
5.
Журналист полностью осознает опасность ограни​чений, преследования и насилия, которые могут быть спровоцированы его деятельностью. Выполняя свои про​
фессиональные обязанности, он противодействует экс​тремизму и ограничению гражданских прав по любым признакам, включая признаки пола, расы, языка, рели​
гии, политических или иных взглядов, равно как соци​ального и национального происхождения.
Журналист уважает честь и достоинство людей, кото​рые становятся объектами его профессионального внимания. Он воздерживается от любых пренебрежительных намеков или комментариев в отношении расы, нацио​нальности, цвета кожи, религии, социального происхож​дения или пола, а также в отношении физического недо​статка или болезни человека. Он воздерживается от пуб​ликации таких сведений, за исключением случаев, когда эти обстоятельства напрямую связаны с содержанием публикующегося сообщения.
Журналист обязан избегать употребления оскорби​тельных выражений, могущих нанести вред моральному и физическому здоровью людей.
Журналист придерживается принципа, что любой че​ловек является невиновным до тех пор, пока судом не будет доказано обратное. В своих сообщениях он воздерживается называть по имени родственников и друзей тех людей, ко​торые были обвинены или осуждены за совершенные ими преступления, за исключением тех случаев, когда это необ​ходимо для объективного изложения вопроса. Он также воздерживается называть по имени жертву преступления и публиковать материалы, ведущие к установлению лично​сти этой жертвы. С особой строгостью данные нормы со​блюдаются, когда журналистское сообщение может затро​нуть интересы несовершеннолетних.
Только защита интересов общества может оправдать журналистское расследование, предполагающее вмеша​тельство в частную жизнь человека. Такие ограничения вмешательства неукоснительно выполняются, если речь идет о людях, помещенных в медицинские и подобные учреждения.
6. Журналист полагает свой профессиональный ста​тус несовместимым с занятием должностей в органах государственного управления, законодательной или су​дебной власти, а также в руководящих органах полити​ческих партий и других организаций политической на​правленности.
Журналист сознает, что его профессиональная дея​тельность прекращается в тот момент, когда он берет в руки оружие.
7. Журналист считает недостойным использовать
свою репутацию, свой авторитет, а также свои професси​ональные права и возможности для распространения ин​формации рекламного или коммерческого характера,
особенно если о таком характере не свидетельствует явнои однозначно сама форма такого сообщения. Само сочета​ние журналистской и рекламной деятельности считается
этически недопустимым.

Журналист не должен использовать в личных инте​ресах или интересах близких ему людей конфиденциаль​ную информацию, которой может обладать в силу своей профессии.
8.
Журналист уважает и отстаивает профессиональ​ные права своих коллег, соблюдает законы честной кон​
куренции. Журналист избегает ситуаций, когда он мог бы нанести ущерб личным или профессиональным инте​ресам своего коллеги, соглашаясь выполнять его обязан​
ности на условиях заведомо менее благоприятных в соци​альном, материальном или моральном плане.
Журналист уважает и заставляет уважать авторские; права, вытекающие из любой творческой деятельности. Плагиат недопустим. Используя каким-либо образом ра​боту своего коллеги, журналист ссылается на имя автора.
9.
Журналист отказывается от задания, если выпол​нение его связано с нарушением одного из упомянутых выше принципов.
10.
Журналист пользуется (и отстаивает свое право пользоваться) всеми предусмотренными гражданским и уголовным законодательством гарантиями защиты
в судебном и ином порядке от насилия или угрозы наси​лия, оскорблений, морального ущерба, диффамации.
Программа годового тренинга для специалистов по связям с общественностью
(вариант)
Тема № 1. Основы коммуникации в связях с общест​венностью. Определение коммуникации. Источники коммуникации. Цель коммуникации. Простейшая мо​дель коммуникации. Кодирование/декодирование сооб​щения. Главные компоненты коммуникации: содержа​ние сообщения (послания), средство (канал) передачи со​общения (СМИ и естественная коммуникация), личность или источник.
Тема № 2. Воздействие средств коммуникации на про​цесс становления и развития «public relations». Опреде​ление понятий «public relations» и «средства коммуника​ции». Различия между терминами СМК и СМИ. Особен​ности использования различных видов коммуникации в СО: сильные и слабые стороны использования каждого вида средств коммуникаций в ПР-кампаниях. Электрон​ные СМИ: телевидение (стандартное классическое, ка​бельное, спутниковое, ТВЧ), радио (эфирное, кабельное, через Интернет), видеоносители, компьютеры, компью​терные сети и банки информации. Использование «ин​тернет» в «public relations». Корпоративные «Web-site». Интранет и экстранет. Технические СМИ: печать (газе​ты, журналы), информационные агентства, информаци​онные ПР-сети, полиграфия и книгоиздательское дело, телефон и сотовая связь, телеграф, факсимильная и пей-джинговая связь, кинематограф. Понятие «база данных целевых СМИ». Критерии отбора и оценки эффективнос​ти использования средств коммуникации для различных ПР-мероприятий и программ. Виды и специализация СМИ. Рейтинги СМИ. Понятие «коммуникационный (массмедиа) аудит». Стратегия и тактика взаимоотпошг ний с местными, региональными, центральными и мок дународными СМИ. Специфика использования различных  видов СК в ПР-поддержке деятельности государствен​ных учреждений и организаций, коммерческих структур, общественно-политических организаций и объединений.
Тема № 3. Концепция взаимодействия с целевой и клю​чевой аудиториями общественности с помощью средств коммуникации. Определение целевой и ключевой ауди​торий. Виды и категории целевых аудиторий. Аудитория внутренняя и аудитория внешняя. Характеристика и спе​цифика журналистов как ключевой аудитории. Определе​ние понятий «лидеры общественного мнения» и группы интересов. Определение понятий: экономическое (бизнес) сообщество, финансовое сообщество, политическая среда, социально-культурная среда, клерикальная среда, про​фессиональная среда, экологическая среда. Различие по​нятий «business communications», «public relations», «public affairs».
Тема № 4. Практика использования средств коммуни​кации в связях с общественностью. Основные этапы эво​люции взаимоотношений со СМИ. Сходство и различие понятий «общественно значимая информация» и «ново​стной повод». Функции и задачи ПР-специалиста в рабо​те со средствами массовой информации (Media relations). Различия и сходства в работе ПР-специалиста и пресс-се​кретаря. Виды рабочих ПР-документов, используемых в работе со СМИ, целевыми аудиториями, и предъявляе​мые к ним требования. Оперативные рабочие информа​ционные документы: пресс-релиз (анонсирующий, про​межуточный, итоговый, корпоративный, hard copy/soft сору), информационная справка (бэкграунд), пресс-кит, заявление для печати, интервью для печати (очное, заоч​ное, комбинированное, виртуальное), информационный бюллетень (newsletter), квартальный информационно-аналитический отчет, заявка клиента на ПР-услуги (PR-brief), биографическая справка, пресс-досье, пресс-клип-пинг,  аналитическая справка,  статья-опровержение, «красная папка кризисного реагирования («Red fold​er»)», приглашение на ПР-мероприятие, распечатка баз данных целевых СМИ и аудиторий, сценарий ПР-мероприятия, анкеты и опросные листы, фотоподборки и фо​торепортажи.
 Имиджевые корпоративные документы: презентационный буклет, корпоративная (фирменная) многотиражная газета, буклет «Профиль фирмы», годо​вой отчет, письмо к акционерам, история (летопись) фирмы, биография высшего руководства, слайдовый видеофильм или компьютерная презентация, портфо-лио. Особенности использования средств коммуника​ций в ПР-мероприятиях.
Тема № 5. Отношения со средствами массовой инфор​мации («Media relations»). Пресс-конференция и брифин​ги. Пресс-туры. Тематические семинары. Тематические пресс-завтраки и «круглые столы». Тренинги на эффек​тивные взаимоотношения со СМИ. Мониторинг и анализ тематических материалов в СМИ. Информационные кам​пании в СМИ. Конкурсы среди журналистов. Совместные акции со СМИ на эксклюзивной основе. Открытие и веде​ние специализированных рубрик в СМИ. Создание и об​новление баз данных целевых СМИ.
Тема № 6. Специальные и promotion PR-мероприятия. Презентации. Выставки и ярмарки. Фестивали, конкурсы, викторины, соревнования, лотереи. Профессиональные се​минары и «work-shops». Научные форумы и симпозиумы. Спонсорские и благотворительные акции. Сэмплинги (sam​pling). Дегустации и тесты продукции. Организация и уп​равление работой «горячих линий» для потребителей. Ип терактивное голосование.  Прямая почтовая ри Массовые культурно-развлекательные программы.
Тема № 7. Корпоративные «public relations»: управление репутацией. Создание и укрепление деловой репутации . Организация и руководство работой «горячей SM нии» для персонала. Организация и проведение  «дней открытый дверей» и визитов  на предприятия . Производство корпоративных видео –и телефильмов .  Тренинг персонала на представительскую фнукцию. Конференции дилеров и дистрибьюторов 
Тема № 8. Связи с общественностью в области финан​сов. Годовые собрания акционеров. Специализированные тематические семинары и конференции. «Деловые завт​раки» и «круглые столы». Тематические семинары для пресс-секретарей финансового сообщества. Информаци​онные кампании и ведение рубрик в финансовых СМИ.
Тема № 9. Связи с общественностью в области полити​ки. Разработка и реализация стратегии и тактики пред​выборных кампаний. Лоббирование. Встречи с избирате​лями и составление речей. Организация и проведение по​литических дебатов. Создание и укрепление позитивной репутации. Работа с лидерами общественного мнения. Сборы подписей. Развитие связей с правительственными структурами и органами местного самоуправления.
Тема № 10. Управление кризисными и проблемными ситуациями. Разработка программ реагирования на кри​зис (продукт/услуга - производство - репутация руково​дителя - имидж корпорации). Природные катаклизмы. Стихийные бедствия. Тренинг команды кризисного реа​гирования.
Лучшие бизнес-РЯ-проекты - участники национального конкурса «Серебряный лучник-2000»
1. PR Service Group, г. Москва, Комендантов Д. Ин​формационная и PR-поддержка телекоммуникационных компаний .
2. PR Service Group, г. Москва, Мамонтов А,, Лазаре​ва Н., Горкина М., Гаврилюк А., Егошин В. Корпоратив​ный WEB САЙТ PRSG. Новая версия.
3. PR Service Group, г. Москва, Мамонтов А., Журав​лев Д. Автомобильная гоночная команда «ТНК RACING TEAM».

4. Агентство Direct MEDIA, г. Новосибирск, Косых В., Жданова Н., Кузнецов К., Пушканова Е. Формирование имиджа, позиционирование и продвижение торговой мар​
ки «НАРЗАН» в Новосибирске.
5. Агентство «PR-PASSAT», г. Москва, ТрофименкоС, Абашина Ю., Братчиков К., Симакин А., Селезнева Л. «TEAM-BUILDING-2000».
6. Агентство «Simple magic factory*, г. Москва, Поно​ марева С, Пантелеев М., Кокеев А. «Промоушн-кампа- ния торговой марки «Винный двор Ясаково».
7. Агентство «Анатольев и партнеры», г. Красноярск, Кошкина Л., Юркин Д., Золотарев Е. 3-летие агентства «Анатольев и партнеры».
8. Агентство «Люди», г. Москва, Беляева Л., Куракин М., Погосян Г., Касьяников В., Ткачева Н., Невский А., Сапро​ нова М., Исламов В., Квардонов А. «Стипендия МОСКОВ​
СКОГО ЛИТЕРАТУРНОГО ФОНДА И АЛЬФА-БАНКА российским писателям на создание произведений».
9. Агентство «Люди», г. Москва, Беляева Л., Куракин М., Погосян Г., Касьяников В., Ткачева Н., Невский А., Сапронова М., Исламов В., Квардонов А. Отчет по ито​гам пресс-конференции «Новые процессоры AMD Athlon и Duron*.
10. Агентство новостей  «ИМА-пресс», г. Москва,Губарев В., Сандлер, М. Публичный имидж крупныхроссийских нефтяных компаний.
11. «АПП» - Агентство праздничных программ», г. Москва, Рогожкин С.  «Праздник газеты «Москов​ский комсомолец» в Лужниках 25 июня 2000 года».
12. Бюро общественных связей «REPUBLIC», г. Моск​ва, Алова Н. * Разрешение кризисной ситуации для театра-кабаре «Летучая мышь».
13. Департамент общественных связей АО  «НГК«Славнефть», г. Москва, Шторх А., Саркисов Э., Тур​бин А., Аркуша Е., Центр общественных связей «PR-
Center» Мосесов А., Зайцева Е. Создание и продвижениеположительного образа ОАО «НГК «СЛАВНЕФТЬ».
14. Департамент по связям с общественностью ОАО «Лукойл», г. Москва, Василенко А., Долгов Д., Беке​ тов И., Боднарук Н. Проект репутационного менедж​ мента ОАО «Нефтяная компания «Лукойл» 2000 год».
15. Информационно-издательский центр «Новый Ар​ бат», г. Москва, Шамикова Л., Серков И., Герчикова Е., Симаранова Н. Журнал «Персона». «О влиянии творче​
ства конкретной личности на общественные отношения».
16. Команда «КамАЗ-Мастер», г. Набережные Челны, Якубов С, Якубова О., Кабиров Ф., Медведев М., Кос​тин И,, Халиков И., Чагин В., Беляев А. «Команда Ка​
мАЗ-Мастер как пример завоевания симпатий и миро​вого продвижения марки».
17. Компания «Янсон», г. Томск, Ярославцева И., Бычкова М., Курбатова Л., Потехина Н. «Концепция рек​ламной кампании Сибирского химического комбината».
18. Компания LANCK, г. Санкт-Петербург, Сусло​ва М., Мирошникова С. «Формирование и поддержкаимиджа холдинга LANCK».
19. Корпорация «Я», г. Москва, Москвин Е., Москвина М., Борматин В. Организация PR-кампании по по​ зиционированию амортизаторов MONROE в качестве основного бренда товарной категории  «Автомобильные амортизаторы в России и странах СНГ».
20. Отдел общественных связей ОАО «ЛОМО», г. Санкт-
Петербург, Залманов Л., Дядин А., Бубнова Т., Дорохо​ва Т. «Вернем «ЛОМО-компакт» на Родину!»
21. Отдел специальных проектов еженедельника «Со​беседник» совместно с фондом «Лучшие менеджеры но​вой эпохи», г. Москва, Дмуховский М. «Лучшие менеджеры России».
22. Пресс-служба «Балтонэксим Банка», г. Санкт-Пе​тербург, Николаева С, Сидоров К. «Подарок нашему го​роду: Реставрация скульптур П. Клодта на Аничковом
мосту».
23.
Пресс-служба ГК «КАСКОЛ», Магадан - Москва Нью-Йорк, Игнатьев И., Макурин И. «Битва за Дукат».
24. Пресс-служба ИК «Атон», г. Москва, Иванов А.,
Ионова М., Дашевский С. «Посткризисный сценарий пост​роения связей с общественностью в финансовой компании».
25. Российский фонд помощи, издательский дом «Ком​мерсант», г. Москва, Амбиндер Л., Моржин Н. «Россий​ский фонд помощи в 2000 году».
26. Ростовский государственный университет путей сообщения, г. Ростов-на-Дону, Зименков А.  «Развитие отношений со средствами массовой информации и имид​
жевое позиционирование Ростовского государственного университета путей сообщения».
27. СПН Гранат, г. Санкт-Петербург, Баранников А., Шилков В., Мишуков И., Тычинин В., Мирочник В., Сивохин О., Кулиненко Е., Гущина С, Редько А. Формиро​ание имиджа компании Caterpillar в ходе подготовки и запуска производства в г. Тосно Ленинградской области.
28. СПН Гранат, г. Санкт-Петербург, Баранников А., Кулиненко Е., Федоров Ю. Информационная поддержка компании TISSOT на IIHF чемпионате мира по хоккею
с шайбой (2000).
29.
Телекомпания ОРТ при участии Музея уникаль​ых кукол при поддержке Министерства здравоохране​ния РФ, г. Москва, Эрнст К., Зацеляпина М.  «Куклн
от ЗВЕЗДЫ». Благотворительная акция ОРТ, Русского проекта и Музея уникальных кукол «Кукла от звезды».
30.
Факультет журналистики МГУ им. Ломоносова, средняя общеобразовательная школа № 179 г. Москвы, Вы​соцкий А., Коханова Л., Филатова М. «Школа PR и журна​
листики» на базе общеобразовательной школы № 179.
31. ФГУП ГРК «Радио России», Лянге М. Всероссий​ская акция памяти «История боевой награды».
32. Центр общественных связей «PR-Center», г. Моск​ а, Вершинин В., Плотникова Т., Свешникова Е., Бабанова К.  Позиционирование компании ОАО  «РУССКИЙ
АЛЮМИНИЙ» на российском рынке и формирование бла​гоприятного общественного мнения в отношении ее дея​тельности.
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