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Аналіз зарубіжного досвіду управління PR на промислових підприємствах

Діяльність паблік рилейшнз в сучасному світі надзвичайно різноманітна. Цей процес поділяється на багато напрямів, виконує безліч завдань і функцій. Різниця між ними прослідковується в засобах практичного використання цих функцій, коли різні підприємства, громадські організації або індивіди розглядають конкретне призначення безпосередньо для власних потреб і завдань. Зважаючи на багатоманітність PR, зазначимо, що в промисловій галузі цей процес має свої особливості. 

Якщо Британська промисловість не виявляла зацікавленості в PR до 1945 року [5, с. 291], то в США останні два десятиріччя дев’ятнадцятого століття породили значні особливості сучасної практики зв’язків з громадськістю [7, с. 140]. Стрімкий розвиток промисловості, мережі залізних доріг і служб комунального господарства після завершення громадянської війни в Америці створили добру основу для становлення PR в двадцятому столітті. Період після закінчення громадянської війни характеризувався зародженням масового виробництва і засобів масової інформації, що призвело до появи професії рекламного агента і зростання використання прес-агентів з метою відстоювання інтересів бізнесу. Виникнення могутніх монополій, процеси концентрації капіталу і влади викликали на початку двадцятого століття міцну хвилю протестів і серій реформ. Сучасний PR виник в результаті сутички протиборчих сил в цей період швидкого розвитку нації. Великий бізнес дотримувався впевненості, що чим менше суспільство буде знати про те, що відбувається в його надрах, тим ефективніше і прибутковіше буде його діяльність [125].

С. Катлип поділив процес розвитку і становлення PR на шість основних періодів [7, с. 144], аналіз яких дає можливість побачити, що вже передостанній період становлення американського PR характеризується неабиякою кількістю PR-спеціалістів, це пояснює велику кількість PR-спеціалістів в США в сучасному бізнесі. Приблизно 40 % спеціалістів-практиків працюють в сфері бізнесу і різних комерційних корпораціях (виробництво, фінанси, промисловість, споживчі товари, засоби масової інформації, комунальні служби, транспорт, індустрія розваг) [7, с. 54], а це найбільша частка всіх організацій, враховуючи фірми PR, асоціації, фонди, навчальні заклади, державні заклади тощо. Отже, американська економіка володіє багатьма перевагами для подальшого розвитку управління PR в різних галузях. 

Крім того, в США вже досить давно виявилися недоліки управління підприємствами, коли для підвищення ефективності виробництва перевага віддавалась вдосконаленню технології, стандартизації, науковим досягненням та зменшувалась суб’єктивна, активна роль людини. Західні вчені ввели до управлінської теорії підприємства соціологію і психологію, що сприяло вивченню відносин між людьми. Ця теорія сприймала людину вже не тільки як елемент виробничої сили, але і, звернула увагу на вплив і роль відносин між людьми для досягнення роботи підприємства, почала розглядати управління з точки зору виробничих відносин [66, с. 66].

За даними досліджень, проведених Kренфілдською школою менеджменту (Cranfield School of Management), 63 % PR-професіоналів у Великобританії зайняті у внутрішньофірмових структурах. Під час економічного спаду в 1991 році, коли консалтингові служби втрачали клієнтів і звільняли своїх співпрацівників, більша частина PR-функцій виконувалась в компаніях власними силами [126].  

Таким чином, екстраполяція досвіду США та Великобританії з питань організації управління PR, зокрема на промислових підприємствах, матиме позитивний вплив на розвиток організації управління на вітчизняних підприємствах. 

Розвиток промисловості вимагає пошуків нових методів управління для вирішення проблем масштабності, підвищення ефективності під підсиленим тиском в сфері екології і соціальної відповідальності, бажання акціонерів отримувати все більший прибуток, а також під тиском інтересів суспільства.

Як зазначає С. Блек, паблік рилейшнз є однією з функцій управління в промисловості та комерції. PR забезпечує успіх в діяльності певної компанії чи організації сумірно ролі, яку йому дозволяють відігравати в процесі управління [5, с. 197]. 

С. Блек виділяє дві головні задачі PR в промисловості. Перша складається з встановлення контактів з трьома важливими громадськими групами: своїми покупцями, акціонерами та службовцями. Він зазначає, що для досягнення успіху важливо забезпечити взаєморозуміння і співпрацю між цими трьома групами. Друга задача полягає в розширенні ринків збуту товарів та послуг компанії в умовах жорсткої конкуренції [5, с. 198]. 

Варто погодитись з обома цими задачами, особливо враховуючи факт, що ринкова економіка з наданням практично кожному суб’єкту права виходу на світовий ринок зумовила розвиток конкурентного механізму, що сприяє науково-технічному прогресу та розширенню маркетингових підходів і методів управління розвитком промислових підприємств. Сучасна конкуренція вимагає постійних пошуків креативних підходів до вирішення проблем підприємств на всіх рівнях. В свою чергу, це стосується і PR-задач. Сьогодні управління проблемами, хоч і не є роботою виключно служб PR, відіграє важливу роль в стратегічному плануванні більшості компаній, адже досвід 70-х і 80-х років ХХ ст. переконав корпоративну Америку в тому, що компанії повинні постійно і активно відслідковувати проблеми, які можуть вплинути на спроможності компанії в сфері безпеки товарів і виробництва, отримання прибутку, обслуговування всіх зацікавлених сторін, а також роботи на благо громадським інтересам [7, с. 508]. Отже, екс-президент Американської асоціації зі зв’язків з громадськістю (PRSA) Д. Фокс в свій час точно передбачив три важливі напрями, що будуть визначати роль PR на підприємствах. Це виявлення і відслідкування проблем в рамках штату підприємства до пропозиції законодавства; розробка загальної політики підприємства і розповсюдження інформації про нього з метою зміни чи запобігання прийняттю обмежуючих законів; перетворення генерального директора в спікера підприємства, а також прийняття вищим керівництвом відповідальності за вирішення питань, пов’язаних з публічною політикою підприємства [126, с. 23]. Нині управління проблемами наявне майже у всіх напрямах бізнесу, однак на думку багатьох експертів сьогоднішні зв’язки з громадськістю не в повній мірі відповідають вимогам сучасності [7, с. 508]. 

Ідея щодо перетворення голови підприємства в спікера дійсно наочна і сьогодні, ще з 90-х років ХХ ст. вона супроводжувалася безпрецедентним зростанням цікавості до внутрішніх справ підприємств і особистого життя їх керівництва. 

Незважаючи на недостатній, на думку американських експертів, рівень PR, 439 з 500 найкрупніших компаній світу мають внутрішні підрозділи, що займаються питаннями паблік рилейшнз [127, с. 65]. Отже, практичний досвід доводить важливість наявності PR-відділів на підприємствах. 

В створенні служби PR первісну вагу має керівництво, що визначає довгострокові цілі, розробляє політику та затверджує процедури, що направляють діяльність всієї організації. Виконуючи ці задачі, керівництво визначає (хоча б орієнтовано) масштаб і місце всіх управлінських функцій в організації [7, с. 89]. При визначенні цілей і завдань PR  спостерігається тяжіння до уникнення формулювань розпливчастого характеру: «Покращити імідж компанії»; «Допомогти підвищити ефективність всієї сукупності маркетингових комунікацій» тощо. Формулювання PR-цілей повинно бути конкретним, наприклад: «Створити уявлення про перехідний характер компанії – від спеціалізованого промислового виробника до науково орієнтованої, багатогалузевої, високотехнологічної фірми на промисловому та споживацькому ринках»; «Наочно переконати громадськість в тому, що компанія є гідною організацією для своїх співробітників: підтримує бажані для робітників зусилля своєю послідовною політикою в сфері найму, що базується виключно на оцінці ділових якостей людини»; «Довести різницю» між товарами підприємства і його конкурентів шляхом розповсюдження інформації про виняткові характеристики її менеджменту і принципів роботи» [128, с. 186] і т.п. Крім того, важливим фактором успішних зовнішніх комунікацій підприємства вважається створення місії організації, що, на думку західних спеціалістів в сфері бізнес-PR, «задає тон організації, формує її характер і визначає параметри діяльності» [27, с. 63]. За словниковим визначенням, місія організації – філософія і призначення організації, суть її існування на ринку, різниця організації від інших організацій» [27, с. 63]. Доцільно підкреслити «соціально значуще» призначення, зосереджуючись на потребах, що задовольняються підприємством. Наприклад, Г. Форд, керівник, добре розуміючий значення прибутку, визначив місію компанії Ford як надання людям дешевого транспорту. Він вірно відмічав, що місія не заважає отриманню організацією прибутку, вона цьому сприяє, формуючи лояльний соціальний контекст бізнес-діяльності [27, с. 64].   

Місія визначає місце, роль та становище підприємства у суспільстві, його громадський статус. Її можна розглядати як стратегічний інструмент, що характеризує цільовий ринок та бізнес, або як основну діяльність підприємства. Формування місії повинно бути чітке; до процесу обговорення залучаються працівники підприємства або інші учасники підприємницької активності, що допомагає оцінити перспективи і можливості підприємства. Це необхідно для забезпечення довгострокової конкурентоспроможності. Крім цього, корпоративна місія відіграє важливу комунікаційну роль – як внутрішню (для роз’яснення цілей діяльності підприємства), так і зовнішню (для інформування акціонерів, постачальників, споживачів). Місія має й філософсько-етичний аспект, свого роду зв’язуючи культурний елемент, який дозволяє організації функціонувати як єдиному цілому. Вона відображає філософію бізнесу, об’єднує діловий світ зі світом індивідуума, допомагає однозначно сприймати події та знаходити спільну мову [129, с. 14]. Отже, сформована підприємством місія має бути не тільки проголошена на зборах акціонерів, а і широко використовуватись в маркетинговій політиці, бути наявною на сайті підприємства.    

Безпосередніми обов’язками служби PR є надання рекомендацій і забезпечення підтримкою лінійних керівників, що відповідають за роботу організації в цілому. Функції лінійного управління в промисловості включають діяльність, пов’язану із виробництвом і забезпеченням прибутку: технологію, виробництво і маркетинг. Функціональне управління включає все, що пов’язане з наданням рекомендацій та допомоги лінійним керівникам: фінанси, юридичні питання, кадри і зв’язки з громадськістю. Крім того, з практичного досвіду є наочним факт посідання постів в лінійному керівництві спеціалістами зі сфери PR; це зумовлено підвищенням значущості управління зв’язків організації. Важливими факторами впливу на роль PR в процесі прийняття управлінських рішень є близькість та доступність керівництва [7, с. 93]. 

Організаційні зміни також можуть підвищити чи, навпаки, зменшити роль PR в керівництві організацією. Наприклад, виконавчий директор компанії Volvo, після того, як йому було доручено керувати одним з підприємств компанії, що знаходилося в Швейцарії, ввів керівників служби зв’язків з громадськістю і владою до складу керівництва підприємства [130, с. 7].  Однак в організаціях, де задачі служби PR зводяться лише до забезпечення комунікацій, ця служба стає надмірно структурованою. При цьому, рішення, що програмуються, домінують в більшості організацій, це пояснюється прагненням звільнити менеджерів і ресурси для прийняття «непрограмованих рішень», пов’язаних з «новизною», неструктурованістю та важливістю [131, с. 5]. Коли служба PR функціонує виключно в сфері «запрограмованих рішень», вона сприймається як щось допоміжне. Якщо вона бере участь в прийнятті «непрограмованих рішень», стають наочними її важливість в досягненні організаційних цілей і вплив на результативні показники роботи організації. Коли служба PR використовує в своїй діяльності управління на основі цілей (management by objectives – MBO), управління на основі цілей і результатів (management by objectives and results – MOR) чи управління на основі важливіших результатів з метою ефективного планування і управління програмами, тоді акцент зміщується з реалізації комунікацій (процес) на результати і наслідки (вплив). Крім того, такий підхід підсилює роль служби PR як частки керівництва організації [7, с. 95]. 

Отже, від кола функцій служби PR залежить її місце в організації, значущість, що в свою чергу відбивається на стратегії, діяльності та результатах. Визначення ролі служби PR в прийнятті рішень, як і безпосередньо PR, залежить від вищого керівництва, його позицій стосовно PR, розробки політики, стратегії і програми підприємства.  

Розмір власного PR-відділу залежить від розміру підприємства, необхідності підприємства в ефективному PR та від спеціальних вимог, які ставить перед собою підприємство [126]. При цьому, наявність внутрішнього підрозділу PR має свої переваги та недоліки, основні з яких представимо таблицею (табл. 2.1). 

Таблиця 2.1 

Переваги і недоліки наявності підрозділу PR

	Переваги
	Недоліки

	1
	2

	Приналежність співпрацівників підрозділу до службовців підприємства
	Втрата об’єктивності (в результаті відстоювання інтересів певних груп на підприємстві і т.п.), упередженість.

	Знання спеціалістами підрозділу свого підприємства
	Стереотипність (ставлення як до «персоналу технічної підтримки»)

	Наявність спеціалізованих знань чи досвіду в торгівлі, промисловості чи в сфері, якою безпосередньо займається підприємство
	Плутанина стосовно місії і ролей

	Економія коштів, потрібних для реалізації багатьох програм
	Обмеженість бюджету

	Продовж. табл. 2.1

	1
	2

	Постійна наявність на підприємстві
	Недостатня кваліфікація

	Легкість встановлення лінії комунікації всередині підприємства і, як наслідок, можливість швидко отримувати надійну інформацію.
	Відсутність потрібного статусу для спілкування з представниками медіа


Крім того, теоретично будь-яке агентство можна перекупити. Д. Старицький зазначає, що в його практиці був випадок в 2000 році, коли агентство, що представляло конкурента в інформаційній війні, запропонувало поділити медійний ринок, щоб у кожного була своя частка ЗМІ [132], тому додаткова перевага внутрішнього відділу – зменшення подібного ризику. 

Американські PR-спеціалісти називають чотири переваги створення свого власного відділу з PR: робота в команді, знання організації, економність, доступність для співпрацівників. Робота в команді розуміється, як зв’язок з керівництвом. Структура відділу визначається вгору і вниз по ієрархічній драбині. На думку П. Гринна, незалежно від розміру організації чи створюваного PR-відділу, необхідно мати прямий зв’язок від PR до керівництва – для ефективності необхідно мати керівника PR в числі вищого керівництва, навіть, якщо PR буде тільки частиною його обов’язків. Для цього зв’язку Ф. Джефкінс пропонує наступну структуру ієрархії з тим, щоб PR-менеджер, з одного боку, був пов’язаний безпосередньо з керівником, а з іншого – міг би обслуговувати всі функціональні підрозділи компанії:

керівник;

PR-директор;

менеджер з персоналу;

менеджер з праці;

менеджер з маркетингу;

фінансовий директор [133].  

З місцем фінансового директора важко погодитись. При всій важливості посади PR-директора, вважається, що фінансовий директор не може знаходитись в організаційній структурі підприємства нижче, ніж PR-директор. Щодо плутанини місій і ролей, С. Катлип зазначає, що персонал служби працює в тісному контакті з відділом маркетингу, фінансовим відділом, з управлінням людськими ресурсами, юридичним відділом тощо. Всі ці функції перетинаються з функцією PR, що час від часу призводить до плутанини, конфліктів через відносність ролей певних відділів. Дослідник вважає, що для виконання своїх обов’язків з найбільшою ефективністю, кожній з цих служб потрібна підтримка і співпраця з іншими службами [7, с. 95]. Взагалі, якщо розглядати підприємство як систему (що правомірно через його складові: сукупність взаємодіючих елементів), варто погодитись з думкою, що PR представляє собою частину того, що спеціалісти з теорії організацій називають адаптивною підсистемою – на відміну від виробничої, управлінської підсистем, а також підсистеми матеріально-технічного забезпечення і техобслуговування [134, с. 39]. В свою чергу, управлінська підсистема призначена для управління, винесення рішень і контролю інших підсистем.

Отже, можлива структура PR-відділу великої виробничої компанії і позиціювання PR-менеджера серед інших підсистем представлені на рис. 2.1 і рис. 2.2 відповідно [126]. 

Обов’язки PR-менеджера підприємства визначаються як:

формулювання цілей або визначення задач для PR-дій;

оцінка робочого часу та інших ресурсів, що витрачаються на ці операції;

визначення пріоритетів, що будуть впливати на вибір груп громадськості, медійних засобів, за допомогою яких буде забезпечуватись вихід на ці групи, час проведення PR-дій, а також краще використання робочої сили та інших ресурсів, таких як обладнання;

визначення виконуваності заявлених задач з урахуванням наявних фондів, персоналу та обладнання [126].  
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Рис. 2.1. Структура PR-відділу виробничої компанії [126] 

На авторський погляд, структури PR-відділу, подібні до зображеної на рис. 2.1, більшою мірою зосереджені на публікаціях і не надають значної уваги таким важливим завданням як розробка PR-заходів, їх організація, аналіз зворотного зв’язку, оцінка зусиль в залежності від заявлених цілей, адже, вірогідніше за все, PR-менеджер та його помічник не спроможні будуть встигати займатися такими завданнями через глобальніші питання, такі як розробка стратегії, представлення підприємства, встановлення зв’язку з політиками тощо. Безумовно, мають бути чітко окреслені посадові обов’язки для запобігання упущенню важливих елементів з переліку робіт PR-відділу. 

Згідно рис. 2.2, PR-директор має таку ж вагу, як і інші керівники підприємства: добре, якщо він входить до ради директорів. При цьому, PR-ме-
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Рис. 2.2. Місце PR-відділу в організаційній структурі підприємства [126] 

неджер інформує керівників вищого рівня про майбутні інтерв’ю, виступи, заходи громадського характеру. Залишаються незрозумілими функції PR-менеджера та PR-консультанта, необхідність утримання двох зазначених одиниць. 


Відносини підлеглості у PR-відділі корпорації представлено на рис. 2.3 [7, с. 103].
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Рис. 2.3. Підрозділ паблік рилейшнз в корпорації [7, с. 103]

Структура представленого підрозділу викликає багато питань. Незрозуміло, чому в кожній групі по одному менеджеру і водночас декілька директорів, адже зі структури зрозуміло, що вони входять до PR-підрозділу, а не є представниками інших організацій (держадміністрації тощо). Недосконалість структури наочна у сформованих відносинах: не зрозуміло, хто має вищі повноваження – директор чи менеджер. Функції групи зі зв’язків з громадськістю дублюються з функціями служби комунікацій. Якщо ж комунікаційну діяльність не вносити до обов’язків групи зв’язків з громадськістю, сфера їх діяльності виглядає досить обмежено.  

Фахівці в Англії віддають PR-відділу немалий перелік напрямів роботи:

написання і розподіл прес-релізів, підготовка і розсилка фотографій і статей в пресу, складання списків для розсилки їм матеріалів;

організація прес-конферецій, прийомів відвідувачів (з питань, пов’язаних з PR);

забезпечення інформаційного обслуговування медіа;

організація проведення інтерв’ю керівників в пресі, на радіо і телебаченні;

інструктаж фотографів і організація бібліотеки фотознімків;

редагування і випуск журналів і газет для персоналу організації і створення інших форм внутрішніх комунікацій, таких як демонстрація дисків, показ слайдів, випуск стінгазет і т.п.;

редагування і виробництво видань, призначених для зовнішнього користування, в першу чергу, для дистриб’ютерів, агентів з продавань, споживачів тощо;

підготовка і друк текстових матеріалів, таких як навчальна література, історія компанії, річні звіти, ознайомлювальна література для нового персоналу, навчальні плакати для шкіл і т.п.;

замовлення і підготовка аудіо- і відео матеріалів, таких як синхронізований показ слайдів, що використовуються на презентаціях, каталогізація цих матеріалів, використання і підтримка їх в робочому стані;

доручення зовнішнім структурам підготовки і проведення виставок і  демонстрацій, в тому числі забезпечення цих заходів транспортними засоба-

ми;

замовлення зовнішнім структурам засобів фірмового стилю, таких як логотипів, кольорових діаграм, особливості одягу тощо;

благодійність;

організація заходів чи аналогічних відвідувань, наприклад, подорожі в місця розположення структур організації і т.п.;

присутність, за узгодженням з керівництвом, на засіданнях ради директорів і нарадах з питань виробництва, маркетингу, продавань та інших функціональних напрямів;

відвідування конференцій з продавань і конференцій дилерів;

представлення компаній на засіданнях торгових асоціацій;

зв’язок з консалтинговими PR-структурами, якщо з ними здійснюється співробітництво;

навчання співпрацівників свого відділу;

замовлення зовнішнім структурам проведення обзорів громадської думки (чи інших досліджень);

контроль за рекламою, зв’язок з рекламним підрозділом, якщо він входить до складу PR-відділу;

встановлення зв’язків з політиками та чиновниками;

офіційне відкриття нових структур організації, запрошення високопоставлених осіб, гостей, представників преси;

організація візитів членів королівських сімей, членів парламенту, високопоставлених осіб, іноземних гостей;

святкування річниць, премій за досягнення в промисловості та інших святкових подій;

забезпечення зворотного зв’язку;

аналіз зворотного зв’язку і оцінка результатів зусиль в залежності від заявлених цілей.

Цей широкий діапазон напрямів роботи демонструє калейдоскопічну природу роботи в сфері PR, високий ризик невдач, необхідність відповідної професійної підготовки і наявність кваліфікації, підтвердженої, наприклад, дипломом про вивчення курсу САМ («Комунікації, реклама, маркетинг») [126].  

Важливо звернути увагу на факт орієнтування в західному управлінні на внутрішню громадськість. На думку Е. Сміта, організації випускають з виду важливу складову потенціалу своїх людських ресурсів, оскільки не надають великого значення ефективним двостороннім комунікаціям, що складають основу відносин між керівництвом і службовцями і ефективності підприємства в цілому. Він називає це «зацикленістю на питаннях виробництва» і зазначає, що нелояльність службовців та недостатня їх прихильність цілям організації можуть обходитись американському бізнесу в суму більше 50 млрд. долл. на рік [135, с. 35]. Мова йде не стільки про трудові конфлікти, простої виробництва, низьку якість продукції та послуг і витрати на ремонт та гарантійне обслуговування, скільки про пасивність робітників, їх неготовність докладати до роботи всі свої сили та навички. 

Координаційні і посередницькі зусилля, необхідні в наші дні для забезпечення взаємодії зі службовцями, роблять службу PR найважливішим фактором підтримки доброзичливих внутрішніх взаємовідносин на будь-якому підприємстві. Наприклад, керівництво компанії Apple Computer розглядає комунікації зі своїми працівниками «не тільки як найважливіший фактор підтримки доброзичливої робочої обстановки, але і як найефективніший канал, що забезпечує координацію дій в децентралізованій організації» [136, с. 4]. 

PR може зробити внесок в створення атмосфери, в якій люди будуть працювати з більшою віддачею і продуктивністю, ініціюватимуть пропозиції щодо поліпшення умов і безпеки праці. В багатьох випадках співпрацівники компанії і їх сім’ї являють собою велику частку місцевого населення, тому важливо приділяти ретельну увагу встановленню зв’язків. В цих умовах важливе місце відводиться місцевій пресі [5, с. 204]. Організаціям і спеціалістам в сфері PR варто розглядати відносини зі ЗМІ як свого роду інвестиції, адже точність і справедливість у висвітленні пресою тих чи інших подій – це не результат роботи самих тільки репортерів. В результаті відносини між PR-спеціалістами і журналістами відбиваються на якості висвітлення діяльності організацій в засобах масової інформації [137, с. 16].  


Редактори галузевої преси нерідко знаходяться у складній ситуації через нестаток новин для редакційної статті: новин про нові методи виробництва, нові види сировини, заходи в торгівлі, а також новини про окремих бізнесменів і питання бізнесу.  Крім того, в більшості газет і журналів існують спеціальні рубрики для інформації про різні товари, за якими репортери слідкують в пошуках будь-яких достовірних новин та інформації, що могла б зацікавити їх читача. Вірогідна думка, що реклама товарів більше відноситься до проблем збуту, ніж до практики PR, однак оскільки ця робота пов’язана з контактами з пресою, то правильно було б здійснювати її підрозділом PR, хоча, в деяких випадках, в їх рамках її здійснення може відокремлюватись в окремий підрозділ. Крім того, існує один аспект, який має особливо важливе значення для промисловості і не характерний для інших сфер: існують численні секції журналістів і редакторів, об’єднаних інтересами в різних галузях промисловості. Це може бути група редакторів електротехнічних журналів; її запрошують на різні неформальні зустрічі, метою яких є обмін інформацією і відповіді на питання, що відіграє дуже корисну роль [5, с. 207].


Комунікації з групами громадськості підтримуються і за допомогою радіо – в США нараховується більше 10 тис. радіостанцій, отже багато компаній надають радіостанціям записи новин. Ефективним засобом роботи з радіо та телебаченням є 10-, 30- і 60-секундні некомерційні оголошення (public service announcements – PSA). PSA – це будь-яке оголошення, за передавання в ефір котрого не стягується платня і яке пропагує програми та послуги влади і різних добровільних агентств. Ці оголошення можуть бути досить ефективними, наприклад, PSA про утилізацію використаних алюмінієвих банок з-під напоїв, підготоване Асоціацією виробників алюмінію, 15000 разів передавалось в ефір 244 телевізійними станціями, що склало в сумі 164 години ефірного часу. Реакцію слухачів на PSA «Використай повторно і зеконом» можна оцінити за збільшенням кількості дзвінків на станції: з 433 на місяць до 9500 дзвінків за дев’ять місяців [7, с. 355]. 


Для репутації компанії процес набору кадрів – досить важливий фактор. Персональні контакти, бесіди, прямі листи і добрі публікації, а також запрошення безпосередньо на підприємство, де надається змога зустрітися з ведучими співпрацівниками персоналу чи навіть пройти курси початкової підготовки – ефективні способи залучення нових робітників на підприємство. 


Економічні умови і атмосфера швидкого збагачення сприяли тому, що фінансові відносини перетворились на значну PR-діяльність. Починаючи з першої хвилі поглинання та злиття 80-х років ХХ ст. налагодження стосунків з інвесторами стало невід’ємним елементом інформаційних PR-програм багатьох корпорацій. Спеціалісти PR допомагають керівництву компанії готуватися до зустрічей з аналітиками, складати промови для виступів на зборах акціонерів, а також працюють з пресою в час спільних візитів керівників компанії і фінансових оглядачів до різних міст, що зазвичай займає дуже короткий період часу; отже, вимагається особливо ретельне планування і координація візитів [7, с. 515]. Відділи PR беруть на себе відповідальність за фінансову рекламу, що може відігравати значну роль при встановленні ціни, злитті компаній і наданні комерційних прав [5, с. 201]. 

Основним елементом будь-якої PR-програми в сфері фінансів є річний звіт. В деяких компаніях його розглядають як найефективніший канал обміну інформацією із зовнішнім світом; його розсилають всім – представникам громадськості, співпрацівникам, аналітикам, партнерам, пресі тощо. С. Блек зазначає, що в минулому розсилка річних звітів і балансів була єдиним контактом між компанією та її акціонерами. Цей річний звіт задовольняв юридичні вимоги і був не більше, ніж маса цифр та статистичних даних. Дослідник вважає, що відділам PR при підготовці звітів для своїх акціонерів слід включати в них максимум інформації [5, с. 201]. Хоча С. Блек відмічає, що в 90-х роках ХХ ст. дизайн і поліграфія річних звітів значно покращились, А. Шел підкреслює перехід до більш витриманого стилю з метою економії [138, с. 23]. На даному етапі річний звіт не просто являє собою фінансові результати роботи компанії за минулий рік та інші дані про роботу компанії, як того вимагають правила Комісії з цінних паперів та бірж. В деякі річні звіти включають також інформацію про вплив діяльності компанії на економіку міст, в яких розміщені підприємства компанії, відображається робота компанії на глобальному рівні, виражається заклопотаність компанії соціальними питаннями і представляються шляхи вирішення екологічних проблем [7, с. 517]. Деякі компанії затверджують тематику на кожний звітній рік, концентруючись на певному аспекті діяльності компанії як вдома, так і за кордоном. Використання фотографій, ілюстрацій, схем і діаграм може зробити річний звіт достатньо привабливим як для кожного акціонера, так і для залучення потенційного інвестора. Якщо дії компанії дуже складні, віддають перевагу друкувати звіт в спрощеному варіанті для зручності співпрацівників та інших зацікавлених осіб. В цілому, зміст, оформлення і стиль річного звіту визначається економічними умовами і політикою керівництва компанії. До звітів також часто додаються матеріали, адресовані службам новин, аналітикам та іншим потенційно зацікавленим сторонам. Ця інформація подається у формі прес-релізів, персоніфікованих листів чи статистичних додатків, призначених для певних аудиторій [7, с. 518]. Компанії практикують запрошення акціонерів на перегляди фільмів, дні відкритих дверей на фабриках, направляють на адреси акціонерів копії відомчих газет та відеофільмів тощо. Підхід залежатиме від характеру діяльності компанії. В цілому, цей напрямок роботи зі зв’язків з громадськістю може принести добрі результати. Завоювання власників акцій та їх підтримки може виявитися неоцінимим у випадку небажаних спроб перекупити акції. Це може полегшити задачу збільшення розміру капіталу при випусканні нових акцій, що зазвичай підкріплює фінансовий стан компанії та її репутацію в банківських, торгових та інших колах [5, с. 201]. Отже, все, що сприяє встановленню більш тісних контактів між правлінням та акціонерами, буде закріпляти положення підприємства та стабільність його існування. 


Основні задачі служби PR в сфері фінансів чітко сформулював С. Катлип:

1) оцінка ставлення акціонерів, фінансових експертів, державних чиновників та законодавців до компанії, сектору економіки чи вільному підприємництву в цілому;

2) розробка рекомендацій стосовно інформаційної стратегії, зокрема стосовно глобальних цілей компанії;

3) допомога в підготовці публікацій фінансового характеру, наприклад, звернень до нових акціонерів, проміжних та річних звітів, звернень до одержувачів дивідендів, інформації для дослідницьких доповідей брокерських контор;

4) організація заходів та підготовка інформаційних матеріалів фінансового характеру, ознайомлювальних екскурсій по підприємству, презентацій для груп інвесторів, аналітиків та представників фінансової преси;

5) підготовка фінансових прес-релізів і робота із запитами фінансової преси [7, с. 516].     

В PR існує багато можливостей для співпраці з іншими організаціями, що не є конкурентами і мають спільні сфери інтересів. Для виробників сталі, наприклад, доцільно кооперуватися зі споживачами, нафтовим компаніям – з автомобілебудівниками, залізничникам – з крупними користувачами послуг з перевезень вантажів, авіакомпаніям – з авіабудівниками, виробниками двигунів та комплектуючих. В сфері виробництва товарів масового попиту  та послуг існують більш широкі можливості для співпраці. Коли два чи більше відділів, що займаються PR, працюють разом над одним проектом, необхідно, щоб кожен з них чітко уявляв коло своїх обов’язків. Наприклад, при проведенні прес-конференції за її підготовку та організацію відповідає один підрозділ, в той час як інші постійно перебувають в курсі поточних справ і співпрацюють відповідно до розробленого плану. Дотримування цього правила дозволяє уникнути неузгоджених дій та безладу [5, с. 209].

Дослідження організації управління PR на зарубіжних підприємствах дозволило представити алгоритм здійснення PR. Отже, організована PR-діяльність являє собою чотирьохетапний процес вирішення проблем (рис. 2.4) [7, с. 379].     
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Рис. 2.4.  Процес вирішення проблем PR [7, с. 379].    

Перший етап передбачає моніторинг соціального оточення, дослідження, визначення проблем, постановку проблеми (деталізацію інформації), ситуаційний аналіз, що включає «аудит комунікацій», на меті якого – створення уявлення про комунікаційні потреби, політику, практику і можливості, одержання даних, що дозволили б керівництву приймати економічно оправдані рішення стосовно цілей комунікацій організації [139, с. 24].

Також на даному етапі проводяться дослідження, що включають неформальні методи: особисті контакти, фокус-групи, консультативні комітети, «гарячі телефонні лінії», аналіз пошти, мережні джерела, звіти з місць; а також формальні методи. Метою перших та других є збирання потрібної та достовірної інформації. На завершенні цього етапу проводять вторинний аналіз з використанням комп’ютерних баз даних. 


Другий етап – стратегічне планування, що в PR включає прийняття рішень з програмних цілей і задач, враховуючи ідентифікацію ключових груп громадськості, встановлення політики або правил для вибору стратегії та власне визначення стратегії. До другого етапу варто віднести передбачення катастроф та криз. Практика кризового управління виділяє наступні стратегії:

стратегія знищення небажаної опозиції, конкуренції (в Японії ця стратегія відображена в системі бенчмаркинга, коли ведучий конкурент з опозиції переходить в союз партнерів, оснований на взаємовигідних інтересах);

стратегія позитивної компенсації (практика відмічає випадки, коли тютюнові, алкогольні та інші компанії антисоціальної орієнтації намагаються активно компенсувати свою діяльність за рахунок культурних та благодійних акцій);

стратегія випереджаючої атаки (передбачає використання антикризових комунікацій з метою профілактики конфліктів);

стратегія відволікаючого маневру (розробка власної версії події чи організація псевдо конфлікту з метою послаблення більш значущого конфлікту) [140, с. 90].  

Третій етап передбачає координацію PR-акції і комунікацій, проведення PR-кампанії, реалізацію обраної PR-стратегії. 

Заключний етап – оцінка PR-програми. Керівники всіх типів організацій, починаючи від великих корпорацій і завершуючи малими некомерційними групами, вимагають підтвердження ефективності PR-програм – особливо у випадках перегляду колишнього бюджету чи прийняття нового, а також при зменшенні розмірів організацій з метою підвищення конкурентоспроможності. 

Дослідження показало [141, с.3], що за історичних причин зарубіжний досвід організації управління PR значно більший за вітчизняний. Це виправдовує використання відомих зарубіжних методів організації PR-діяльності на підприємствах, хоча, на думку багатьох зарубіжних експертів, PR на підприємствах їх країни також повністю не відповідає вимогам сучасності. Певною мірою це пояснюється неадекватним розумінням впливу PR на кінцевий результат діяльності компанії та високими вимогами до управління проблемами. Управління проблемами відіграє важливу роль в стратегічному плануванні більшості компаній, отже на меті кожного підприємства є відслідкувати проблеми, що можуть вплинути на безпеку товарів, виробництва, отримання прибутку, громадські інтереси, після чого розробити стратегію PR, реалізувати та оцінити. Діючи від імені своїх підприємств і в інтересах суспільства, PR-професіонали є агентами і менеджерами змін – як всередині, так і зовні своїх підприємств. Вони планують і реалізують на практиці організаційне і соціальне налагодження та адаптацію, використовуючи для цього, в першу чергу, комунікації. 

Таким чином, організація управління PR на промисловому підприємстві передбачає:

встановлення контактів з громадськими групами, зокрема споживачами, акціонерами, службовцями;

відслідкування проблем в рамках штату підприємства;

розробку загальної PR-політики підприємства і розповсюдження інформації про нього;

в більшості компаній наявність внутрішніх підрозділів;

первісну вагу керівництва в створенні служби PR; 

визначення керівництвом довгострокових цілей, розробка програм, що регулюють діяльність підприємства з метою встановлення та підтримки довірливих відносин з цільовими групами;

надання службою PR рекомендацій і забезпечення підтримкою лінійних керівників, що відповідають за роботу організації в цілому;

посідання постів в лінійному керівництві спеціалістами зі сфери PR;

продумані організаційні зміни;

надання можливості для прийняття «непрограмованих рішень»;  

підтримку і співпрацю між службами;

орієнтування на внутрішню громадськість;

вірну методику підбору кадрів;

дотримування правил роботи зі ЗМІ;

визначення задач служби PR в сфері фінансів;

реорганізацію стандартного оформлення звітів;

надання уваги якості та стандартам;

орієнтування на співпраці з іншими організаціями;

чотирьохетапний процес вирішення проблем;

управління за вимогою досвіду, всестороннього розуміння природи бізнесу, соціально-політичного середовища і позицій зацікавлених сторін.
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