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Особливості організації управління PR на вітчизняних підприємствах металургійної галузі

Розвиток конкурентного механізму на сучасному етапі господарювання вимагає від підприємств розширення маркетингових підходів, методів управління, пошуку креативу буквально у всіх напрямах діяльності. В умовах сучасної конкуренції залучення клієнтів тісно пов’язане з репутацією підприємства, основним інструментом якої є PR, що спроможний відокремити підприємство від конкурентів, підвищити рівень продавань, зменшити вірогідність кризи, залучити додаткові кошти, підвищити вартість підприємства. 

Помітна роль PR і в аналізі ринку: на основі дослідження публікацій є можливість оцінити лідерів галузі, виявити близьких конкурентів. На основі змісту інформації, що викладається в публікаціях, є можливість зробити висновок щодо рівня цін, якості, асортименту, сервісу тощо.

Підприємства металургійної галузі не поступаються актуальністю організації PR-діяльності в своїх структурах. Специфічна продукція не розрахована на широкого споживача, який під впливом однієї з основних функцій реклами – інформування – нерідко піддається бажанню спробувати товар. 

Саме репутація вплине на вибір небагаточисленних, але значимих клієнтів металургійних підприємств, допоможе підприємству розширити його зарубіжну діяльність, вести бізнес в постіндустріальній сфері. Отже, такий потужній ресурс як репутація, має вірно формуватися і бути керованим протягом всієї діяльності металургійного підприємства.  

Перша конференція, до основних тем якої входили задачі паблік рилейшнз для промислових підприємств, мала місце в 2005 році в Алушті. На конференції були присутні представники більше 70-ти промислових підприємств, у тому числі «Криворіжсталь», «Дніпроспецсталь»,  «Азовсталь» і «Донецький металургійний завод». Просування в Україні промислової реклами і паблік рилейшнз особливо прискорилось у зв’язку з приходом нових західних технологій, які переймають розвинуті PR-агентства. Найбільш типовий для українського ринку річний PR-бюджет крупної компанії – в розмірі 100-500 тис. долл., але промислові підприємства витрачають значно менше. Співвідношення іноземних та українських PR-агентств на ринку складає 40% до 60%. В крупних металургійних корпораціях прийнято виділяти комерційну рекламу, соціальну рекламу та паблік рилейшнз. Рекламні кампанії для споживацьких товарів відрізняються вираженим емоційним забарвленням і направлені на почуття споживачів, в той час як промислова реклама складається з більшої кількості цифр та логіки. В основному промислова реклама публікується у відомих світових виданнях, як електронних, так і друкованих. Один матеріал в середньому обходиться від 12 до 30 тис. дол. Зазвичай українські металургійні магнати в ході рекламної кампанії дають рекламу в 3-4 журналах світових бізнес-центрів. Тому реклама для промислових підприємств нерідко дешевше, ніж просування зубної пасти [142]. На підприємствах паблік рилейшнз також відокремлюється від маркетингу: створюються окремі структурні підрозділи, більшість яких підпорядковується безпосередньо керівнику компанії. Від безсистемного підходу і спорадичної активності компанії переходять до формування PR-стратегії, для реалізації якої виділяють окремі бюджети. Компанії також не відмовляються від послуг зовнішніх консультантів та агентств, що засвідчує позитивні перспективи для ринку PR-послуг. Проте, за результатами опитування, сьогоднішнім фахівцям бракує знань та розуміння методів вимірювання своєї ефективності. Більшість параметрів оцінки стосуються короткострокових маркетингових показників. Компанії також приділяють багато уваги оцінці процесу комунікації, наприклад, висвітленню у ЗМІ, і менше – результатам своєї активності [143]. 


Грамотний паблік рилейшнз важливий для будь-якого підприємства, особливо для «гігантів», які створюють обличчя економіки країни [142]. Серед сучасних базових галузей  України виділяють металургію, важке машинобудування та енергетику. Для України горно-металургійний комплекс – єдина в національній економіці галузь, де країна має сильні позиції в світовому масштабі [144, с.72]. В квітні 2007 вітчизняні підприємства виплавили 3,6 млн. тонн сталі, в результаті чого Україна посіла восьме місце в світовому рейтингу країн-виробників сталі [145].
Проаналізувавши результати проекту «Топ-100. Найдинамічніші компанії України» [146, с.14], де було представлено більше 650 підприємств, що стабільно працюють в різних сегментах українського ринку, можна зробити висновок, що за інтегрованим балом (за приростом чистого доходу і чистого прибутку) більшість з перелічених металургійних підприємств посідають місце в першій половині «найліпших сто». Це свідчить про перспективний розвиток підприємств металургійної галузі, на яких якісна організація PR-діяльності сприятиме конкурентоспроможності на вітчизняному та зарубіжних ринках.

На кінець 2007 року Головним управлінням статистики в Донецькій області складено рейтинг підприємств всіх видів діяльності за чистим доходом. За рахунок концентрації активів на перше місце з третього  в 2006 році піднялось ТОВ «Метінвест холдинг», друге і третє посіли ВАТ «Маріупольський металургійний комбінат ім. Ільїча» та ВАТ «Металургійний комбінат «Азовсталь» відповідно.

Існує думка, що в сфері фінансів проблеми іміджу та репутації відіграють більш значну роль, ніж в корпоративній діяльності взагалі (М. Гундарин), адже будь-яка корпорація може щось надати споживачеві як матеріальний доказ своєї діяльності (а споживач, відповідно, може підвергнути це своїй власній експертній оцінці). В цей же час діяльність банків цілком базується на «кредиті довіри» з боку споживачів, а цей кредит досягається виключно через іміджево-репутаційну комунікацію [27, с.68].  

Скоріше за все, саме через подібні висновки гальмується залучення PR на підприємствах. Відокремившись від рекламного ринку, PR нарешті довів свою індивідуальність щодо функцій, способів застосування, навіть результатів. Однак однобічне його сприймання наявне в превалюванні PR-діяльності на фірмах, що працюють в сфері послуг. Для будь-якого підприємства важливі і стабільність, і надійність, і респектабельність. Споживачів товарів так само необхідно переконати в якості і в надійності. Крім того, підприємство на ринку може зіштовхується не тільки з сильними конкурентами: товари-субститути, врешті-решт підробки чи один раз куплений товар, що втратив термін використання через провину посередника, може назавжди відвернути споживача від підприємства-виробника, його бренду взагалі. 

Проблема залучення PR на промисловому підприємстві ускладнюється цілим рядом факторів, починаючи від недооцінювання даного процесу і завершуючи невмінням його організації та управління. Серед основних проблем української комерційної PR-індустрії спеціалісти виділяють нечітке визначення функцій PR-менеджерів, нестачу кваліфікованих і досвідчених кадрів, складність оцінки ефективності роботи і платний PR [43, с. 27].

При цьому, концепція відповідності PR вимогам сучасності значно еволюціонує, даючи можливість заснуванню перших PR-відділів на підприємствах. На думку автора, це зумовлено розумінням індивідуальної ознаки металургійного PR – його глобальності. Мається на увазі функціонування PR на міжнародному рівні (міжнародний PR), коли реалізація продукції в одному чи декількох населених пунктах неможлива через відсутність необхідного рівня попиту, тобто при необхідності виходу на світовий ринок.

Так, під час дослідження PR-діяльності на металургійних підприємствах автором було розроблено анкету (Додаток В). Аналіз анкетування дозволив зробити наступні висновки: 100% опитаних розуміють сутність «паблік рилейшнз», 92% усвідомлюють вплив PR на ефективність діяльності підприємства, 90% вважають за доцільне вдосконалити PR-діяльність їх підприємства.   

Еволюція концепції PR поки що не досягла етапу загального і повного розуміння, тому друга проблема PR в галузі металургії – відсутність PR-спеціалістів і, як наслідок, недостатній рівень професіоналізму в роботі зі зв’язків з цільовими аудиторіями. Можливо, PR в Україні розвивається тим самим шляхом, що і на Заході з усіма притаманними йому особливостями, незважаючи на різницю менталітету та національних стереотипів. 

Мова йде про відомий етап розвитку PR в США, коли навіть назва посади PR-менеджер уникалась. Спеціалісти, що працювали в цій сфері, іменувались «менеджерами з громадських справ» і «менеджерами з громадських програм». Виникла тенденція вилучення терміну «паблік рилейшнз» з назв вищих посад компаній і переходу до таких словосполучень, як «віце-президент, корпоративні комунікації» (Motorola, Pacific Gas and Electric Company, Deere and Company, Baxter International), «віце-президент, громадська діяльність» (Ford Motor Company, Conoco, American Express) і «віце-президент, корпоративні зв’язки» (VIACOM, ITT Industries, Manville Corporation), тощо [34, с.501]. З цього витікає малоймовірність укріплення і підсилення функції PR, якщо керівники не використовують терміну «паблік рилейшнз» в назвах посад, на візитних картках, на бланках листів [147, с. 2].  

Для з’ясування точнішої інформації щодо PR-діяльності на металургійних підприємствах було проаналізовано діяльність декількох ведучих підприємств досліджуваної галузі [148, с. 385]. 

Одним з найбільш рейтингових металургійних підприємств України є ВАТ «Харцизький трубний завод», що є визнаним в Україні лідером серед заводів-виробників труб великого діаметру. За інформацією Головного управління статистики в Донецькій області, Харцизький трубний завод увійшов до п’ятірки найприбутковіших підприємств Донецької області за показниками прибутку від операційної діяльності до оподаткування і нарахування податку на прибуток за 2006 рік. Прибуток ХТЗ від операційної діяльної до оподаткування в 2005 році склав 204019 тис. грн., в 2006 році – 552832,5 тис. грн. Нарахований податок на прибуток від операційної діяльності за 2005 рік – 67726,7 тис. грн., за 2006 рік – 159633,6 тис. грн. Прибуток ХТЗ від операційної діяльності до оподаткування за шість місяців 2007 року зріс в порівнянні з аналогічним періодом милого року на 146360,1 тис. грн. (57%) до 404743,3 тис. грн.   

За 2006 рік перераховано до бюджетів всіх рівнів 180,4 млн. грн. податків, зборів і обов’язкових платежів, що в 2,3 рази перевищує суму відповідних відрахувань за 2005 рік. За шість місяців 2007 року ВАТ «ХТЗ» відрахувало до бюджетів всіх рівнів 150,7 млн. грн., що в три рази більше, ніж за відповідний період 2006 року. 

ВАТ «ХТЗ» засновано в 1898 році; виробляє більше 500 типорозмірів стальних електрозварних прямошовних труб великого діаметру для магістральних газонафтапродуктопроводів. Його виробничі потужності дозволяють випускати більше півтора мільйони тон труб за рік, в тому числі 200 тисяч тон труб з одним поздовжнім швом, довжиною до 12 метрів, 450-600 тисяч тон труб з антикорозійним покриттям.

Неодноразово підприємство було переможцем тендерів, в тому числі в країнах дальнього зарубіжжя. Найкрупніші з них: газопровід «Єгипет-Іорданія», газопровід державної компанії «Туркменгаз», нафтопровід «Казахстан-Китай».  

Підприємство поставляє свою продукцію більше, ніж в двадцять країн світу. Серед основних покупців фігурують Росія, Узбекистан, Центральна Азія, Китай, Бразилія, Казахстан, Іран, Польща, США, Германія, Єгипет, Індія. Серед основних проектів, для будівництва яких були використані труби «ХТЗ», є газопроводи (деякі удовжки до 160 тис. км), нафтопроводи та водопроводи. Значні плани підприємство покладає на проект «Середня Азія-Китай». 
ВАТ «ХТЗ» проводить політику, направлену на дотримання вимог, щодо кожного виду діяльності на підприємстві. Така політика обрана, щоб сформувати у споживачів довіру до продукції, що випускається, забезпечити задовільнення їх потреб і очікувань, а також управляти процесами, матеріалами і персоналом таким чином, щоб знизити вплив на навколишнє середовище і ризик небезпек як наслідок діяльності.

Сертифікована інтегрована Система управління складається із Системи управління якістю, заснованою на стандарті ISO 9001, еквівалентному йому стандарті України ДСТУ ISO 9001 і АРІ Specification Q1, Системи управління зовнішнім середовищем на основі стандарту ISO 14001 і Системи управління охороною праці на основі стандарту OHSAS 18001. З серпня 1998 року продукція підприємства сертифікована в Українській системі сертифікації. Завод залучає довгострокове планування стратегії безперервного підвищення якості. ВАТ «ХТЗ» отримало сертифікат відповідності російському стандарту системи менеджменту якості, який діє до 2011 року і дає підприємству можливість брати участь в постачаннях труб компанії «Транснафта», а також різних трубопровідних проектів Російської Федерації. Отримання сертифікату ISO 3834-2 підтверджує відповідність якості зварки міжнародним вимогам, що відкриває ВАТ «ХТЗ» вихід на міжнародний ринок. 

Жодне підприємство в Україні не має таку кількість інженерів-зварщиків з міжнародними дипломами, як ВАТ «ХТЗ». 

В 2004 році ВАТ «ХТЗ» спільно з Boston Consulting Group розробив програму довгострокової ефективності. На підприємстві постійно впроваджуються інновації. 

Як зазначалося, довіра споживачів посідає неабияке місце в стратегії підприємства, отже деякім підрозділам заводу притаманні функції PR. Сам PR-відділ на заводі відсутній. 

Вивчення передумов розвитку PR в організаціях свідчить про те, що зародження служби зв’язків з громадськістю часто носило випадковий характер і спочатку не відбивалося помітно на діяльності цих організацій. Все могло починатися з того, що хтось просто відповідав на листи, отримані від клієнтів; хтось складав екземпляр листа для розсилання клієнтам, готував фірмову рекламу або річний звіт; хтось приймав відвідувачів, проводив з ними екскурсії по фірмі або організовував щорічні збори; хтось відстоював права службовців тощо. Так, ВАТ «ХТЗ» приділяє увагу формуванню інформаційних потоків, аналітичним дослідженням, плануванню подій, маркетинговим комунікаціям, бренд-менеджменту, зв’язкам з урядовими організаціями та інвесторами. 

Підсилення конкуренції і заходи державного регулювання на традиційних ринках примушують ВАТ «ХТЗ» активізувати маркетинг на нових ринках. Стратегія більш глибокого освоєння традиційних ринків за рахунок розширення збуту існуючих товарів або просування нових ризикована через істотний вплив політичних та макроекономічних факторів, що не контролюються. Водночас це свідчить про невикористані PR-можливості і широку сферу для PR-діяльності в межах України, однак на підприємстві немає навіть посад PR-менеджерів.

Відсутність PR-менеджерів і сформованого PR-відділу на ВАТ «ХТЗ» керівництво мотивує недостатнім фронтом робіт та дефіцитом спеціалістів даної професії на ринку праці. Безумовно, ринок PR-послуг в Україні знаходиться в стадії формування, але це не має виправдовувати відсутність відповідних посад – не можна чекати, поки PR-ринок буде структуровано – це надає значних переваг конкурентам, дозволяючи PR вільно формуватися. При цьому, наявність агентств, що пропонують PR-послуги, свідчить про прискорені процеси структуризації, існування спеціалістів, спроможних виконувати певні функції і підвищувати свій кваліфікаційний рівень. До того ж, на думку автора, керівництво підприємства значною мірою недооцінює задачі і можливості PR, мотивуючи відсутність PR-менеджерів недостатнім фронтом робіт.

Через нещодавнє виникнення цілеспрямованої, конструктивної PR-діяльності на підприємстві (PR стратегічно займаються приблизно з 2006 року), керує їх функціями дирекція зі стратегії та інвестування. Керівництво усвідомило скоріше актуальність PR, ніж необхідність, адже на меті PR не ставиться збільшення обсягів продавань. Основна функція – робота для формування репутації все-таки виконується, однак існує переконання, що суть PR полягає в його етапності, тобто це лише сходинка до суттєвіших «R» (relations) – ІR (відносин з інвесторами), GR (відносин з владою) тощо, що, на думку автора, не зовсім вірно, оскільки перевищується роль «Аудиторного» класу.

Підприємство звертається до послуг PR-агентств зазвичай у випадках «events», тобто під час організацій визначних подій, частіше з метою забезпечення технічними та побутовими умовами шоу-зірок. Існує переконання, що у випадку кризи найефективніше звернутися за допомогою в підтримці репутації до PR-агентства. 

Поточна PR-діяльність проводиться різними відділами підприємства, розподіл функцій між якими представлено у Додатку Д. 

Основні виділені на підприємстві функції PR-діяльності не закріплені за жодним підрозділом, а саме: розробка комунікаційної, інформаційної стратегії та антикризових програм, розробка програм лояльності для преси, формування пулу спікерів, управління брендом, вплив на державну політику, зв’язки з інвесторами. 

Основна PR-активність планується та оцінюється відділом стратегії і інвестицій, що, на погляд автора, допустимо. Однак закріплення практично всіх виділених «внутрішніх» PR-функцій за профсоюзним комітетом вважаємо нераціональним. На сучасному політичному та економічному етапі розвитку України як країни з ринковою економікою, профсоюзи на підприємствах більшою мірою формальні і повністю підкорені підприємствам, тому внутрішній PR більше залежить не від профсоюзів, а від політики керівництва. На думку автора, не профсоюзний комітет має виконувати задачі PR, а PR-відділ – задачі так званих профкомів, оскільки разом з ідеологічною складовою скасовані і властивості менеджменту, притаманні профкомам та парткомам до глобальної перебудови економіки. В противному разі, вся формальність цих органів відобразиться на серйозності ставлення колективу до їх діяльності. Крім того, профсоюзний комітет складається із зайнятих на підприємстві працівників з окресленими функціональними обов’язками; згідно Закону України «Про професійні спілки, їх права та гарантії діяльності», профспілка – це «добровільна неприбуткова громадська організація, що об’єднує громадян, пов’язаних спільними інтересами за родом їх професійної (трудової) діяльності (навчання) [149], тому закріплення за членами профспілок функцій PR-відділу є навіть неправомірним. 

Спроба закріпити PR-функції за підрозділами з близькими задачами виправдана, але в результаті основне навантаження лежить на відділі стратегії та інвестицій: моніторинг інформаційного поля, аналітичні дослідження, обробка статистичних даних, робота з архівами, розробка календаря подій, супроводження договорів, проведення медіа-тренінгів, підготовка промов і виступів, планування PR-діяльності, контроль ефективності, формування і супроводження інформаційних нагод, створення корпоративного іміджу. На погляд автора, саме ні за ким не закріплена робота з ІR має проводитись відділом стратегії та інвестицій.    

Часто внутрішнім видом PR займається кадрова служба заводу, зовнішнім – відділ управління проектами. Причому, на підприємстві введена посада event-менеджера, що за своїми функціями значно вужча, ніж посада PR-менеджера, але водночас близька до неї, як певною мірою посади спічрайтерів, копірайтерів, брендменеджерів і т.п., (хоча спікерами виступає виключно дирекція). При цьому, як випливає із закріплення PR-обов’язків (Додаток Д), за event-менеджером не закріплене виконання PR-задач, навіть при організації визначних подій підприємство звертається до сторонньої допомоги. Постає питання необхідності такої одиниці на підприємстві. 


До зовнішнього виду PR завод відносить різні обласні, регіональні події, роботу зі ЗМІ тощо.


Особливе значення на підприємстві має культурне життя заводу. На підприємстві існує дві внутрикорпоративні ЗМІ, на які підписуються працівники та непрацюючі пенсіонери. Наприклад, газета «Харцизький трубник» представляє заводські новини, проекти, колективні договори заводу на обговорення, телевізійну програму, прогноз погоди, вітання і об’яви. ЗМІ як аутсорс має свою редакцію, що самостійно складає бізнес-план, який затверджується дирекцією підприємства.
  


Основна PR-діяльність планується раз на рік, поточні її коригування відбуваються раз на два тижні. 


Підприємство бере участь в науково-практичних конференціях з метою реклами своєї діяльності та запровадження інновацій. 

Презентації і прес-конференції на підприємстві вважаються не PR-акціями, а рекламою через впевненість у відсутності «public», тобто громадськості, з якою необхідно підтримувати відносини. Виставки вважаються просуванням товарів.      


Початковий етап розвитку PR на «ХТЗ» не відкидає усвідомлення в необхідності оцінювання PR-діяльності. Серед основних критеріїв оцінки виділяють:

1) співвідношення друкованих і електронних публікацій (друк вважається ефективнішим через немасовий характер комп’ютеризації);

2) резонанс на одне повідомлення (кількість відгуків ЗМІ на прес-реліз);

3) відомість, репутація, повторюваність авторів, що пишуть про завод;

4) належність цитат (маються на увазі посади).

Програма тотальної оптимізації направлена на планомірне зниження витрат, вдосконалення бізнес-процесів, аутсорсинг непрофільних функцій. Винесення більшості функцій з організації PR-діяльності до аутсорсингу в 2007 році призвело до зменшення інформаційної активності підприємства, що негативно відобразилося на відносинах з клієнтами. Так, ВАТ «ХТЗ» втратило навіть свого постійного замовника – Газпром. Відсутність портфелю замовлень вплинула на обсяги виробництва, які в порівнянні з першим півріччям 2007 р. зменшилися на 44,7 % у відповідному періоді 2008 р. (табл.2.2).

Таблиця 2.2

Динаміка обсягів виробництва основного виду продукції ВАТ «Харцизький трубний завод» за 2007-2008 р.р., тонн

	Продукція
	Липень 2008 р.
	Липень 2008 р. до липня 2007 р., %
	Січень-червень 2008 р.
	Січень-червень 2007 р.
	Січень-червень 2008 р. до січня-червня 2007 р., %

	Труби великого діаметру
	33987
	161,8
	165389
	369947
	44,7


Отже, до переваг PR-діяльності ВАТ «ХТЗ» відносимо:

наявність PR-діяльності підприємства, що контролюється;

планування PR-діяльності;

виконання певного кола функціональних PR-обов’язків;

оцінювання PR-діяльності.

До недоліків PR-діяльності ВАТ «ХТЗ» відносимо:

відсутність PR-відділу та PR-менеджерів;

обмеженість в формуванні PR-цілей;

відсутність чітко визначеної мети PR підприємства і методів її досягнення;

фрагментарний характер PR-діяльності;

винесення більшості функцій з організації PR до аутсорсингу.

Таким чином, наявна на підприємстві PR-діяльність більшою мірою носить фрагментарний характер через свою нещодавню появу і відсутність спеціалізованого відділу, однак планування діяльності і розподіл функцій свідчать про перші заходи для вдосконалення соціально-управлінського процесу. На нашу думку, упередженість в єдиній функції PR як проміжному етапі до відносин з владою та інвесторами, певною мірою пояснюється відсутністю чітко визначеної мети PR підприємства і розроблених методів її досягнення, хоча така думка має право на існування і є досить дискусійною. Ефективність PR-діяльності оцінюється підприємством за найбільш розповсюдженими критеріями, що не відображають реальної ситуації щодо громадського ставлення. Отже, одночасно з позитивними моментами в діяльності PR на досліджуваному підприємстві спостерігається ряд недоробок і широкий спектр передумов для подальшого їх розвитку. 

До трійці лідерів галузевого рейтингу металургійних підприємств з виробництва чавуна, сталі, прокату входить ВАТ «Металургійний комбінат «Азовсталь», заснований в 1930 році. З липня 2006 року комбінат «Азовсталь» входить до Групи Метінвест, яка здійснює стратегічне управління гірно-металургійним бізнесом Групи СКМ («Систем Кепітал Менеджмент»). Керуючою компанією Групи Метінвест є ТОВ «Метінвест Холдинг». 38,02% акцій ВАТ «МК «Азовсталь» належить ЗАТ «Торговий дім «Азовсталь», 29,38% – ЗАТ «Систем Кепітал Менеджмент», 13,71% – металотрейдеру «Leman Commodities» (Швейцарія), 11,01% – «SCM Limited» (Кіпр), 4,34% – ТОВ «Метінвест Холдинг». 

«МК «Азовсталь» – підприємство з повним металургійним циклом, до складу якого входить агломераційна фабрика, доменний сталеплавильний комплекс, комплекс прокатних цехів. Підприємство виробляє чавун ливарний, квадратну заготівку, сортовий прокат, товстий лист, рейки залізничні, граншлак доменний, сортове скло, меблі для дому і офісу. 


Значна частина продукції комбінату сертифікована ведучими товариствами світу: Lloyds Register of Shipping, German Lloyd, Det Norske Veritas, American Bureau of shipping та іншими, що видали 35 сертифікатів на металопродукцію «Азовсталі». На комбінаті впроваджена система управління якістю ISO 9001. Спеціалістами комбінату ведуться постійні роботи з підвищення якості продукції.


На підприємстві задіяні аглодомінне та сталеплавильне виробництва, виробництво товстолистового прокату, енергетичне господарство, реалізується програма по виконанню заходів з охорони навколишнього середовища.    

Перспективними напрямами науково-технічного розвитку ВАТ «МК «Азовсталь» до 2010 року є модернізація агрегатів з метою забезпечення працездатності обладнання, підвищення його технічного рівня і виробництва високоякісної продукції, яка мала б попит на внутрішньому і зовнішньому ринках. Серед поставлених цілей запланованої діяльності – зниження матеріальних та енергетичних витрат при виробництві продукції; підвищення якості продукції; розширення сортаменту продукції; реінжиніринг управління, впровадження системи SAP R/3; розв’язання екологічних питань. В системі SAP R/3 найкраще реалізуються всі основні процеси (закупівля, збут, виробництво, облік витрат), всі бізнес-процеси інтегровані. Прогнозується, що впровадження та розвиток інтегрованої інформаційної системи на комбінаті дозволить піднятися на якісно новий рівень управління у всіх сферах діяльності підприємства – в області інформаційних технологій, економічної роботи, здійснення основних технологічних і управлінських процесів.  На підприємстві значна увага приділяється розвитку виробництва, вдосконаленню діючих, розробці і впровадженню нових технологічних процесів і обладнання, вивченню нових видів продукції, розширенню експортного потенціалу. До реалізованих проектів з розвитку можна віднести реконструкцію доменної печі, будівництво повітряно роздільної установки, будівництво комплексу позапічної обробки сталі в конвертерному цеху. В першому кварталі 2008 року введено в експлуатацію дільницю з виробництва мідної шини, що дозволяє випускати до 300 тон товарної продукції на місяць. Позитивна динаміка в діяльності МК «Азовсталь» ілюструється збільшенням обсягів виробництва основних видів продукції підприємства (табл. 2.3).

Таблиця 2.3

Динаміка обсягів виробництва основних видів продукції 

МК «Азовсталь» за 2006-2007 рр.

	Продукція
	Виробництво за рік, тис. тонн

	
	2007
	2006
	2007 до 2006, %

	Чавун
	5442,7
	5063,5
	107,5

	Сталь (виплавка)
	6327,2
	6003,4
	105,4

	Прокат
	5479,1
	5269,0
	103,9


В першому півріччі 2008 року обсяги виробництва підприємства також збільшились. Виробництво сталі склало 3167,6 тис. тон, що на 80,4 тис. тонн більше, ніж за аналогічний період минулого року, виробництво прокату склало 2881,6 тис. тонн, що на 150,2 тис. тонн більше, ніж за січень-червень 2007 року. У зв’язку з проведенням планових ремонтів в доменному цеху, комбінат незначно знизив виробництво чавуна: в першому півріччі 2008 року воно склало 2617 тис. тонн, що на 57,7 тис. тон менше, ніж за аналогічний період минулого року. В січні-червні 2008 року комбінат виробив 1236 тис. тон коксу валового 6% вологості, що на 9,1 тис. тонн більше, ніж в січні-червні 2007 року (табл. 2.4).   

Таблиця 2.4 

Динаміка обсягів виробництва основних видів продукції 

МК «Азовсталь» за 2007-2008 рр.

	Продукція
	Виробництво за січень-червень 2008 р., тис. тонн
	Виробництво за січень-червень 2007 р., тис. тонн
	Виробництво за січень-червень 2008 р. до аналогічного періоду 2007р., %

	1
	2
	3
	4

	Чавун
	2617,0
	2674,7
	97,8

	Продовж. табл. 2.4 

	1
	2
	3
	4

	Сталь (виплавка)
	3167,6
	3087,2
	102,6

	Прокат
	2881,6
	2731,4
	105,5

	Кокс валовий 6% вологості 
	1236,0
	1226,9
	100,7


На МК «Азовсталь» діє комплексна програма технічного переозброєння і модернізації виробничих потужностей, направлена на збільшення ефективності виробництва і зниження техногенного навантаження на оточуюче середовище. Програма передбачає, в тому числі, і проведення ремонтів основних металургійних агрегатів протягом 2008 року.   

«МК «Азовсталь» проводить політику, направлену на дотримання вимог до кожного виду діяльності на комбінаті. Така політика прийнята комбінатом з метою сформувати у споживачів довіру до його продукції і послуг. Оскільки товарні знаки є важливим фактором просування товарів на ринку і захисту експорту продукції шляхом її захисту від недобросовісної конкуренції, «МК «Азовсталь» зареєстрував виняткове право на використання товарних знаків. Підприємство розглядає роботу з товарними знаками як невід’ємну частину загальної виробничо-технічної і патентно-правової політики. 

Громадська думка є важливою для підприємства, але внутрішній PR-відділ на комбінаті відсутній. Основні PR-функції зведено до формування інформаційних потоків: офіційних виступів, публікацій, збору інформації, спонсорстві. 

На комбінаті діє приймальня для офіційних повідомлень, що свідчить про підтримку двостороннього зв’язку з цільовими групами. Ще однією позитивною ланкою в PR-діяльності підприємства є наявність прес-центру, що відповідає за висвітлення подій, пов’язаних з діяльністю комбінату, надання довідок. 

Особлива увага на комбінаті приділяється формуванню внутрішнього PR. Корпоративна газета «Новый Азовсталец», що видається з 1931 року, на сьогодні виходить тиражем більше, ніж 34 тис. екземплярів. Газета розкриває новини світу, країни, міста і комбінату, а також включає вітання азовстальцев з особистими святами, програму телебачення, афішу, гороскоп тощо. Статті про робітників і їх родини формують внутрішній світ людей, позитивне ставлення, що сприяє їх активізації на підприємстві і в колективі.        

Крім того, наявність PR в діяльності підприємства прослідковується в регулярних спонсорських та меценатських вчинках. Розглянемо приклади основної діяльності підприємства, направленої на підвищення репутації підприємства в свідомості громадськості. 

В 2005 році «МК «Азовсталь» надав лікарням міста сім автомобілів для проведення протигрипозних заходів до остаточного закінчення епідемії. До того ж, підприємство регулярно допомагає м. Маріуполю транспортними засобами і спеціалізованою технікою: надається транспорт для прибирання територій; для інвалідів, ветеранів війни і праці, незаможнім мешканцям міста. В рамках реалізації соціально орієнтованої стратегії розвитку бізнесу, починаючи з 2003 року, комбінат щорічно збільшує обсяги надання транспорту для потреб міста на 25%.   

В 2006 році спеціалісти PR-агентств Mainstream Communication & Consulting розробили концепцію і провели цикл тренінгів для молодих журналістів, ініційований компанією «Азовсталь».  Семінар було організовано в рамках стратегії, націленої на відбудування цивілізованих відноси6н між бізнесом і суспільством. Переможці одержали призи від підприємства: ноутбук, цифрові фотоапарати, диктофони.     

З січня 2006 року допомога комбінату учбовим закладам міста склала близько двох мільйонів гривень. 

В 2006 році корпоративне радіо ВАТ «МК «Азовсталь» – «Рабочее радио» – перемогло в конкурсі на краще електронне корпоративне ЗМІ країн СНГ, що проводився в рамках щорічної виставки «Металл-Экспо» в Москві. Ця перемога вважається другою підряд, оскільки в 2005 році корпоративна газета комбінату «Новый Азовсталец» була визнана найкращим друкованим корпоративним ЗМІ країн СНГ 2005 року. Крім проведення конкурсів на звання кращих корпоративних видань СНГ, Експертна Рада називає найбільш вдалі проекти підприємств Горно-металургійного комплексу в області Public Relations. В ході проведення «Металл-Экспо 2006» експерти високо оцінили ефективність просування бренду «МК «Азовсталь», назвавши іміджевий макет комбінату найкращим в номінації «Найкращий рекламний макет в металургії і металоторгівлі».

З 2006 року металургійний комбінат «Азовсталь» запроваджує принципово новий освітній проект «Школа-вуз-комбінат», направлений на виявлення талановитих та освічених молодих людей і розвиток їх здібностей. 


В 2007 році комбінат підтвердив вихід на новий рівень соціальної відповідальності бізнесу, підписавши нову галузеву угоду про соціально-економічну співпрацю з Маріупольською місцевою радою, а також ряд договорів з медичними закладами і громадськими організаціями міста. 


В 2007 році комбінат презентував соціальний проект «Корпоративна карта азовстальця», аналогів якому немає в Україні. Проект направлений на поліпшення добробуту працівників комбінату і підвищення обсягів відрахувань міськими торгівельними підприємствами до місцевого бюджету. В цілому, з початку 2006 року до вересня 2007 року ВАТ «МК «Азовсталь» направило до місцевого бюджету для реалізації соціальної програми розвитку міста більше 13 млн. грн. 

Щорічно «МК «Азовсталь» проводить Міжнародний турнір з пляжного волейболу на кубок комбінату серед чоловічих і жіночих команд Azovstal Beach Volley Cup. Підприємство засновує призовий фонд турніру, обирає інформаційних спонсорів серед центральних українських телеканалів та ЗМІ.

В Маріуполі зареєстровано 13 азовстальських громадських організацій, серед яких «Спілка молодих металургів», «Рада молодих спеціалістів ВАТ «МК «Азовсталь», «Жінрада «Азовсталі», «Шахтар «Фан-клуб», «Азовсталь – пам’ять Чорнобиля» та інші. 

Таким чином, певна PR-діяльность підприємства розцінюється як позитивна, зважаючи на суспільний резонанс. Комбінат збирає друковану інформацію про свою діяльність з метою її оцінки, і крім того, подає її на своєму офіційному сайті для ознайомлення громадськістю. Однак аналіз публікацій демонструє зменшення їх кількості вдвічі в порівнянні з 2005 роком, до того ж 42% належить одному журналу «Гвардія», що знижує об’єктивність ставлення до підприємства і коло аудиторії, яке отримує викладену інформацію.

Позитивним є якісний рівень публікацій, серед яких – стаття Д. Френсиса «Багато компаній Європи і США дивляться на «Азовсталь» із заздрістю» [150]. 

Відсутність багатьох PR-функцій на підприємстві гальмує процес інформаційного розвитку комбінату, формування бажаної репутації і, як наслідок, конкурентоспроможності. Так, Агентство «Standart & Poor’s» вважає, що підвищення рейтингів «МК «Азовсталь» стримують фактори недоліків в системі корпоративного управління і потребу в інвестиціях, що цілком залежить від внутрішнього PR та ІR. Отже, роботи прес-центру, результати якої в більшій мірі залишаються в межах країни, не вистачає для управління відносинами з цільовими групами. Подібні висновки вимагають усвідомлення PR-цілей комбінату, формулювання PR-задач та введення додаткових PR-функцій в організаційну діяльність підприємства. 

В цілому, до позитивних моментів PR «МК «Азовсталь» відносимо:

наявність зовнішнього та внутрішнього PR, що управляється;

наявність прес-центру, відповідального за формування інформаційних потоків, приймальні для офіційних повідомлень;

постійна PR-присутність;

оцінка PR-результатів.

До негативних сторін PR «МК «Азовсталь» відносимо:

відсутність PR-відділу і PR-менеджерів;

невизначеність PR-цілей та PR-задач;

низька систематизація PR-заходів;

незакріпленість функціональних PR-обов’язків за спеціалістами.

Ведучим підприємством кольорової металургії України, одним з найкрупніших виробників кольорового прокату в країнах СНГ є Артемівський завод з обробки кольорових металів. Серед основних видів продукції ВАТ «АЗОКМ» – мідний, латунний, мідно-нікелевий прокат (листи, стрічки, труби, провід, проволока, прутки), сплави.

Організаційна структура виробництва представлена рис. 2.5.
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Рис. 2.5. Організаційна структура виробництва ВАТ «АЗОКМ»


В цехах «АЗОКМ» з виробництва санітарно-технічної арматури реалізовані передові технології лиття, штампування, полірування, гальванічного покриття і збірки змішувачів та сушарок для рушників. 


Науково-дослідницький проектний і конструкторський інститут «Укрцветметобробка» є головною організацією зі створення та опанування технологічних процесів і обладнання для виробництва напівфабрикатів з кольорових металів. Як головна організація, інститут розробив програму розвитку виробництва напівфабрикатів з міді та її сплавів «Мідь України», взяв активну участь в розробці комплексної програми розвитку кольорової металургії України на період до 2010 року і зараз працює над їх виконанням.

Максимізація вартості компанії відбувається за рахунок здійснення гнучкого регулювання і своєчасних змін в організації, залучення нових технологій, модернізації обладнання, збільшення обсягу виробництва, індивідуального підходу до кожного споживача і зворотного зв’язку з клієнтом, а також збільшення обсягу продавань.


Продукція заводу поставляється промисловим підприємствам України, Росії, Бєларусі, Молдови, країн Балтії. Кольоровий прокат з маркою заводу відомий в США, Угорщині, Польщі, Германії, Туреччині, Сирії, Греції та інших країнах світу.


 В цехах заводу по виробництву сантехнічної арматури (СТА), побудованому за допомогою угорської фірми «Мофем», реалізовані передові технології лиття, штамповки, полірування, гальванічної обробки комплектуючих і зборки змішувачів. Дизайн і якість, що відповідають Європейським стандартам, роблять змішувачі конкурентоспроможними на ринку товарів непромислового призначення. З 1999 року опановано виробництво латунних сушарок для рушників із захисно-декоративним покриттям хрому і підшаром нікелю. На виробничих потужностях заводу СТА разом з компаніями «DMT» і «WEKA MARINE» (Голандія) опановано виробництво судових охолоджувачів для ведучих виробників морських та річний суден в Європі. 


Додатковими видами діяльності ВАТ «АЗОКМ» є:


товари народного споживання (кавоварки, декоративні підноси, заготівки для ключів тощо);


виробництво пива;

 
надання послуг промислового характеру.   

В 2007 році вартість акціонерного капіталу ВАТ «АЗОКМ» за оцінками незалежного міжнародного аудиту перевищила 230 млн. доларів США. Розроблено та успішно впроваджується план технічного переоснащення заводу на період до 2015 року. В другому кварталі 2008 року запущена лінія з виробництва мідних труб загального призначення, сантехнічних, для холодильного обладнання і систем кондиціонування, що дозволяє виготовляти до 600 тонн продукції на місяць в повній відповідності до EN 12449, EN 1057-2006, EN 12735-2. В 1 кварталі 2008 року введено до експлуатації дільницю з виробництва мідної шини у відповідності до EN 13601, що дозволяє випускати до 300 тонн товарної продукції на місяць.  

На підприємстві втілена корпоративна інформаційна система «IT-Підприємство».


Дотримування природоохоронного законодавства – одна з найважливіших задач в діяльності ВАТ «АЗОКМ». Рівень якості виробництва ВАТ дозволяє підприємству конкурувати як на внутрішньому, так і на зарубіжних ринках. Контроль якості продукції відбувається на всіх етапах виробництва. 


Сильними сторонами ВАТ «АЗОКМ» є:

наявність обґрунтованого бюджету;

високий рівень спеціальних знань колективу;

наявність на підприємстві менеджерів-лідерів;

досвід керівництва в практичній роботі по управлінню;

ефективні інновації;

розроблена технологія виробництва;

наявність вільних виробничих потужностей.

Слабкими сторонами ВАТ «АЗОКМ» є: 

недостатня частка прибутку, що направляється на розвиток;

слабкі заходи з додаткової мотивації;

довгий період між концепцією нового продукту і появою його на ринку;

поверхневе розуміння маркетингової концепції співпрацівниками підприємства (як керівниками, так і виконавцями);

відсутність програми просування продукту (послуг). 


Основний портфель замовлень складають малотоннажні замовлення, в разі відмови деяких споживачів партія замовлень стає невигідною для запуску у виробництво. Крім того, більшість підприємств машинобудівельної галузі має невисоку платоспроможність. Отже, підприємству необхідно розширити клієнтську базу новими, фінансово стійкими споживами, у формуванні якої репутація і PR матимуть суттєве значення.


При цьому, PR-відділ на підприємстві відсутній. Ряд PR-дій, наявних на підприємстві, носять аморфний, хаотичний характер. PR-задачі не ставляться, PR-функції ні за ким не закріплені, в цілому PR-діяльність не планується. Весь PR підприємства можна звести до використовування зворотного зв’язку як одного зі шляхів підтримки зв’язків з клієнтами, інструментами чого виступають спеціально розроблені анкети. Результати анкетування розглядаються менеджерами по збуту, рідше – відділом маркетингу. Також на підприємстві планується створення зручних умов для надсилання електронних відгуків на сайт заводу. 


Випуск заводської газети свідчить про наявність певного рівня внутрішнього PR, крім того, підприємство організовує спеціальні події для співпрацівників. Однак незапланованість внутрішніх PR-заходів нерідко стає причиною втрати важливих внутрикорпоративних подій, наприклад, привітання до 8 березня.


Керівництво визнає зиск від втілення до стратегії розвитку певних PR-програм. Ключовою проблемою виступає недостатній рівень професіоналізму маркетологів для виконання функцій PR-менеджерів, дефіцит яких наочний на ринку праці.  


Також відсутність належного рівня організації PR-діяльності на підприємстві керівництвом мотивується існуючою відомістю і доброю репутацією на Україні. Щодо проведення PR-програм за кордоном, топ-менеджмент підкреслює їх високу вартість і не ставить на меті. Однак аналіз імпорту, що постійно проводиться підприємством, свідчить про достатню кількість імпортерів конкурентної продукції. Якщо в 2007 році обсяг імпорту мідної труби санітарно-технічного призначення складав 876 тис. тон, то лише за сім місяців 2008 року – 1663 тис. тони. Збільшення імпорту не покращує перспективи підприємства. Крім того, відсутність відповідальних за розвиток PR підприємства призводить до погіршення репутації. Наприклад, під час одержання рекламації від італійських клієнтів, можна було зробити відповідний PR-хід: запропонувати іншу партію продукції належної якості, причому половину – безкоштовно. Збитки варто було б розглядати як інвестиції в PR, адже задовільнені клієнти при нагоді повідомлять про неочікуваний вчинок продавця іншим. Про подібну передачу інформації свідчить інша подія: покупці у Германії були задовільнені якістю продукції і приємно здивовані індивідуальними цінами, тому передали інформацію про завод своїм партнерам в Іспанії, після чого останні також замовили партію товару. Тобто мова йде про набутий PR, що виник самостійно (як наслідок виробництва продукції належної якості та встановлення індивідуальної ціни). Крім того, за відсутності належної інформованості цільових груп, споживачам майже невідомі додаткові види діяльності підприємства. Наприклад, мешканці міста Артемівська не тільки не зустрічають пива, виробленого на ВАТ «АЗОКМ», в крамницях, вони не впевнені у випуску заводом такої продукції. Те саме можна відмітити й стосовно товарів народного споживання. В цілому, підприємство практично не позиціонує себе як крупного виробника, у зв’язку з чим виникають проблеми сприйняття потенційними клієнтами іміджу підприємства.


Отже, єдиним розвинутим PR-напрямом діяльності ВАТ «АЗОКМ» є наявність зворотного зв’язку. До слабких сторін PR ВАТ «АЗОКМ» відносимо:  


відсутність PR-відділу та PR-менеджерів;


відсутність планування PR-діяльності;


обмеженість уявлення PR-задач та їх постановки;


незакріпленість функціональних PR-обов’язків за спеціалістами;


дистанціювання від преси;


повна неконтрольованість зовнішнього PR;


низький рівень внутрішнього PR;


відсутність оцінювання репутації та дій, що на неї впливають. 


Аналіз PR-активності досліджуваних підприємств в ЗМІ дозволив виявити наступне: однобічна прихильність кожного з підприємств до певного ЗМІ звужує цільові аудиторії (рис. 2.6). 
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Рис. 2.6. PR-активність підприємств «ХТЗ», «АЗОКМ», «Азовсталь» в ЗМІ з початку архівів до 2008 р. включно

Однак рекомендації щодо розосередження зусиль та розширення комунікаційної площини не набули відповідної уваги, що негативно відбилося на результатах 2008 року (табл. 2.5). 

Таблиця 2.5

PR-активність підприємств «ХТЗ», «АЗОКМ», «Азовсталь» в ЗМІ* 

	ЗМІ
	Кількість публікацій про «ХТЗ»
	Кількість публікацій про «АЗОКМ»
	Кількість публікацій про «Азовсталь»

	
	2007 р.
	2008 р.
	2007 р.
	2008 р.
	2007 р.
	2008 р.

	«Кореспондент»
	9
	13
	0
	1
	27
	144

	Всього
	110
	1
	294

	«Бізнес»
	1
	1
	0
	0
	6
	3

	Всього
	55
	3
	89

	«Экономические известия»
	11
	13
	2
	0
	43
	103

	Всього
	37
	4
	207

	«Галицькі контракти»
	6
	6
	1
	0
	19
	17

	Всього
	33
	6
	172

	«Эксперт Украина»
	2
	0
	0
	0
	15
	9

	Всього
	10
	0
	103

	«Зеркало недели»
	Не досліджувалось
	Не досліджувалось
	Не досліджувалось

	Всього
	15
	2
	103


* - за даними архівів Інтернет-сайтів зазначених видань

Подальша робота в цьому напрямі дозволить максимізувати ефективність паблік рилейшнз підприємств.  


Аналіз PR-активності за першими рейтинговими українськими пошуковими системами [43, с. 110] дозволяє зробити аналогічний висновок. Крім того, нещодавня поява PR-діяльності на ВАТ «АЗОКМ» (в результаті впровадження авторських науково-методичних рекомендацій (пп. 3.2-3.3)) демонструє надолуження PR-активності в Інтернет-ресурсах (табл. 2.6, рис. 2.7).

Таблиця 2.6

PR-активність підприємств «ХТЗ», «АЗОКМ», «Азовсталь»  

за пошуковими системами

	Сайт 
	Кількість документів про «ХТЗ»
	Кількість документів про «АЗОКМ»
	Кількість документів про «Азовсталь»  

	Google
	38500
	4530
	161000

	Yandex.ua
	82000
	18000
	371000

	Meta.ua
	1100
	2000
	55900

	Rambler.ru
	3440
	1561
	12009

	Всього 
	125040
	26091
	599909
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Рис. 2.7. PR-активність підприємств «ХТЗ», «АЗОКМ», «Азовсталь»  

за пошуковими системами

Таким чином, незважаючи на наявну PR-діяльність на Українських металургійних підприємствах, можна зробити висновок про відсутність відповідної структурованості роботи, що зумовлено відсутністю PR-відділів чи хоча б посад PR-менеджерів, низькою усвідомленістю цілей PR-діяльності, завдань та безсистемним розподілом функцій управління PR. Прослідковується недостатній рівень планування PR: мається на увазі не організація PR-кампаній, а чітке усвідомлення кінцевої та проміжних цілей PR підприємства, без чого вирішення певних поставлених завдань є безсистемним, що не надає максимально можливого ефекту. 

Зважаючи на специфіку продукції металургійних підприємств, можна стверджувати про актуальність пошуків креативних підходів до організації управління PR на підприємствах металургійної галузі. Однак задача ускладнюється недостатнім рівнем усвідомленості цілей PR-діяльності на металургійному підприємстві, відсутністю методичних положень щодо організації PR-діяльності та дефіцитом відповідних спеціалістів на ринку праці, що обмежує активність роботи по управлінню організацією досліджуваного процесу і гальмує діяльність в сфері розвитку та вдосконалення PR-діяльності підприємства.
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