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Введение

Необходимость существования PR-службы в том или ином виде сегодня становится все более очевидной для многих российских коммерческих фирм. В первую очередь это обусловлено пониманием того, что любая компания функционирует не в вакууме, а в рамках сложной и многосоставной окружающей среды, в которую могут быть включены рынок определенных товаров и услуг, конкуренты, партнеры, инвесторы, все общество и определенные целевые аудитории, СМИ, государственные и общественные органы в масштабах конкретной местности, всей страны и даже мира. Кроме названных внешних субъектов, на деятельность организации большое влияние оказывают и внутренние – а именно, ее сотрудники. Таким образом, для того, чтобы извлекать пользу и минимизировать ущерб от всевозможных связей и зависимостей, в условиях которых существует и функционирует компания, необходимо эффективное управление ими. Поскольку управление представляет собой сложный комплекс мер, то им должна заниматься команда специалистов, будь то отдельное подразделение компании, внешнее агентство или комбинация этих вариантов.  В данной работе будут рассмотрены различные аспекты такой команды: ее функции, положение в компании, структура, особенности работы, достоинства и недостатки разных вариантов организации как с теоретической точки зрения, так и на примере конкретной российской фирмы.

Оглавление
Теоретическая часть

Как уже отмечалось ранее, PR-деятельность в компании может осуществляться самостоятельно, с участием внешнего агентства или полностью силами последнего. В данной работе будут рассмотрены только два первых варианта, поскольку очевидно, что работа профессионального PR-агентства представляет собой тему для отдельного исследования. Кроме того, мы исключим из рассмотрения такую ситуацию, когда PR-деятельность в компании осуществляется различными отделами при отсутствии специального подразделения. Неэффективность подобного подхода очевидна и обусловлена фрагментарностью, несогласованностью действий, отсутствием общей концепции и плана деятельности, рассредоточенностью ресурсов и невозможностью адекватно оценить результаты  работы. Таким образом, в данной работе мы остановимся на изучении обособленного подразделения компании, ответственного за работу в сфере PR. 

Сначала мы рассмотрим деятельность самостоятельного отдела компании, который выполняет всю работу по PR. Мне представляется наиболее логичным начать описание PR-службы с ее функций, то есть определить, зачем такое подразделение нужно компании и какие задачи оно призвано выполнять. Как мне кажется, именно в зависимости от выполняемых функций определяется положение отдела в компании, его структура и численность, а также особенности работы, поэтому материал будет излагаться именно в такой последовательности.

Затем хотелось бы проанализировать второй вариант осуществления PR-деятельности в компании, предполагающий привлечение к  работе внешних агентств.  Здесь существенными являются мотивы, побуждающие компанию к сотрудничеству с такими организациями, достоинства и недостатки данного решения, а также методика работы.

Оглавление
Функции PR-службы 

В литературе, посвященной вопросам PR, можно найти перечисление множества различных функций PR-подразделения компании. К сожалению, многие из тех списков функций, с которыми я сталкивалась, страдали некоторой несистематизированностью и нелогичностью построения. На их основе я попыталась составить примерную классификацию функций, включающую как основные направления деятельности PR-службы, так и подзадачи в их рамках. 

1. Участие (вместе с руководством) в разработке стратегии развития компании, а именно – создание планов по всем нижеперечисленным направлениям в рамках общей корпоративной концепции развития

2. Формирование, поддержание и изменение имиджа компании, а также ее продукции, брендинг (включая фирменный стиль, символы, сувениры и др.)

3. Работа со СМИ

· Подготовка материалов для публикации (пресс-релизы, ньюслеттеры, факт-файлы, информационные письма, фотографии, видеоролики, интервью, комментарии и др.)

· Взаимодействие с представителями СМИ по поводу публикации информации 

· Обеспечение участия представителей СМИ в специальных мероприятиях

· Недопущение появления негативной информации в СМИ, размещение опровержений, контр-материалов, при необходимости инициирование судебного разбирательства

4. Осуществление или PR-сопрвождение специальных мероприятий (выставки, пресс-конференции, брифинги, семинары, презентации, дни открытых дверей, пресс-туры, приемы и др.)

· Подготовка необходимых материалов (буклеты, листовки, пресс-релизы, сувениры, фото, видео и др.)

· Обеспечение присутствия соответствующих гостей, включая представителей СМИ

· Предварительное консультирование и подготовка участников (в том числе сотрудников и руководителей компании)

· Непосредственная организация и проведение (в том числе фото- и видеосъемка)

· Работа с участниками и СМИ во время и после мероприятия (в том числе с теми, кто не смог присутствовать): информирование, выявление мнений, обеспечение публикаций о мероприятии

5. Создание и поддержка интернет-сайта компании. Прочее обеспечение присутствия компании в сети  интернет

6. Лоббистская деятельность (установление и использование неформальных связей в органах власти, политических партиях, общественных объединениях, профсоюзах и других структурах)

7. Исследование общественного мнения о компании и анализ его результатов с целью корректирования соответствующих планов деятельности

8. Формирование, поддержание, развитие и использование отношений с различными группами (включая их потенциальных членов):

· Клиенты 

· Партнеры 

· Поставщики 

· Инвесторы 

· Конкуренты

9. Спонсорская деятельность

10. Внутрикорпоративный PR

· Формирование корпоративной культуры

· Информирование сотрудников, издание внутренних СМИ в той или иной форме

· PR-сопровождение нововведений в компании
· Организация внутрикорпоратиных мероприятий (праздников, собраний, семинаров и др.)

· Организация обратной связи с сотрудниками

11. Консультирование и поддержка руководства компании (выступления, взаимодействие со СМИ, участие в мероприятиях и др.)

12. Антикризисный PR

Кроме вышеперечисленных функций нередко можно встретить упоминание о рекламной деятельности PR-службы. Я не включила ее в данный перечень, поскольку, на мой взгляд, реклама относится к компетенции отдела маркетинга. Проблема соотношения маркетинговой и PR-деятельности компании будет рассмотрена ниже, в рамках анализа положения PR-службы в организации. [2, 6]

Оглавление
Положение PR-службы в компании

Практически все исследователи сходятся на том, что PR-отдел должен занимать одно из самых значимых мест в структуре современной организации, иначе эффективное выполнение им своих функций станет невозможным. Имеется в виду, что начальник PR-подразделения должен находиться в непосредственном подчинении у первого лица компании (генерального директора, президента) и наряду с руководителями основных направлений входить в совет при руководстве фирмы, принимающий важнейшие стратегические решения. Это обусловлено несколькими факторами. Во-первых, одной из главных функций PR-службы и лично ее начальника является деятельность по разработке стратегии развития организации, ее имиджа и брендов, а это невозможно без постоянного тесного контакта с ключевыми лицами компании в целях координации и согласования усилий. Также в обязанности PR-отдела входит непосредственная работа с руководством – консультирование, формирование имиджа, подготовка речей и многое другое. Еще одной причиной того, что PR-служба должна занимать значимое место в организации, является необходимость постоянного получения информационных, людских, материальных и прочих ресурсов от других подразделений компании (отдел по работе с персоналом, финансовая, юридическая, хозяйственная, технические и прочие службы). Для быстрого и эффективного взаимодействия по такого рода вопросам руководитель PR-подразделения должен иметь большой политический вес в организации и возможность вести переговоры непосредственно с начальниками соответствующих направлений. [2] Более того, близость к руководству позволяет сотрудникам PR-службы иметь больший вес и значимость в глазах всевозможных контрагентов – СМИ, клиентов, партнеров, инвесторов и прочих контактных групп – и, соответственно, делать коммуникации с ними более эффективными.

К сожалению, далеко не во всех организациях сейчас есть понимание того, какое место должно быть отведено PR-подразделению. Часто это связано с тем, что руководство не вполне осознает все задачи PR и ту роль, которую он должен играть в развитии организации. Дополнительным фактором является и то, что сотрудники остальных подразделений, как правило, также не до конца понимают, чем конкретно в их организации занимается PR-отдел, что влечет за собой недоверие и нежелание работать сообща. Как в первом, так во втором случае решением может стать внутренняя разъяснительная работа, проводимая PR-подразделением, то есть «PR PR-ра», продвижение самих себя в рамках организации. Решению второй проблемы также может способствовать изменение отношения руководства к PR-службе и формальное закрепление ее высокого статуса в компании.

При определении положения PR-отдела в структуре организации возникает и другая проблема – как разграничить маркетинговые и PR-функции компании, и, следовательно, деятельность соответствующих подразделений. Многие авторы, рассматривая деятельность PR-службы, допускают смешение этих понятий, приписывая функции одного отдела другому и наоборот. Эта проблема упирается в дискуссию о том, что первично – «курица или яйцо», маркетинг или PR. Цель маркетинга – завоевывать и удерживать потребителей компании с целью максимизации ее прибыли путем применения широко спектра средств. PR, несомненно, ориентирован на достижение этой же цели, но с использованием более ограниченного набора инструментов в основном косвенного характера.  Здесь я хотела бы привести определение PR, предложенное успешным российским PR-менеджером А. Мамонтовым: «PR – это информировать, образовывать, вызывать доверие». [1, стр. 37] Таким образом, PR связан прежде всего с преимущественно бесплатной (в отличие от рекламы и «advetorial», являющихся инструментами маркетинга) подачей информации таким образом, чтобы целевые аудитории на ее основе самостоятельно сделали ожидаемые выводы. Базируясь на таких определениях, можно сделать вывод о том, что PR является неотъемлемой и важной, но все же частью маркетинга. Этого утверждения не может опровергнуть даже специфическая ситуация, сложившаяся на многих предприятиях России, которые, будучи монополистами и олигополистами (в основном на рынках сырья и энергоресурсов), не нуждаются в продвижении своей продукции (то есть в маркетинге), но широко используют PR в качестве средства лоббирования своих интересов в условиях нестабильной политической ситуации. [5]

Каким же образом можно применить вышесказанное к определению положения PR-службы по отношению к отделу маркетинга в компании? В первую очередь следует помнить об индивидуальных особенностях каждой организации и ее потребностях в каждом из этих тесно связанных между собой видов деятельности. Соответственно, способов решения данной проблемы может быть столько же, сколько компаний. Однако наиболее логичными и эффективными мне представляются следующие. Рассматривая PR-деятельность как часть реализации маркетинговой стратегии компании, видимо, следует создать PR-группу в рамках отдела маркетинга, руководить которого будет занимать пост вице-президента по маркетингу и PR, входя, таким образом, в состав высшего руководства компании. Также, на мой взгляд, в ситуации, когда специфика работы организации предполагает большую значимость и независимость PR, вполне правомерно существование двух отдельных, но очень тесно связанных между собой подразделений, начальники которых также будут занимать равноправные высшие должности при руководстве компании. 

Оглавление 
Структура и численность PR-службы

Как уже отмечалось ранее, структура PR-службы во многом повторяет ее функции. Однако это не единственный фактор – на структуру и численность отдела PR также во многом влияют размер компании, сфера ее деятельности, положение на рынке, предельные размеры финансирования PR-деятельности и многие другие характеристики. Тем не менее, существует базовый набор должностей в рамках PR-департамента, охватывающих все направления деятельности данного подразделения. Однако на практике специалисты могут совмещать в своей работе несколько из нижеприведенных позиций, и нередко это именно так и происходит, в первую очередь из-за неспособности или нежелания компании содержать столь обширный штат PR-работников. 

1. Начальник (вместе с руководством компании участвует в разработке стратегии, осуществляет руководство отделом, планирование, бюджетирование  и контроль)

2. Креативный директор (сотрудник, создающий идеи)

3. Имиджмейкер (работает над имиджем компании)

4. Бренд-менеджер (работает с одним или несколькими брендами компании)

5. Медиаплэннер (отвечает за планирование использования СМИ)

6. Менеджер по работе со СМИ (обеспечивает публикацию материалов)

7. Журналист (создает материалы для публикации)

8. Менеджер по специальным мероприятиям (организует выставки, семинары, пресс-конференции и т.п.)

9. Специалист по работе в Интернет (занимается сайтом компании)

10. Лоббист (отвечает за продвижение интересов компании в сторонних организациях)

11. Специалист по исследованиям общественного мнения 

12. Аналитик (анализирует результаты исследований, вырабатывает рекомендации)

13. Менеджер по работе с определенными группами (клиенты, партнеры и т.д.)

14. Менеджер спонсорских проектов

15. Организатор внутренних мероприятий

16. Персональный имиджмейкер (работает над имиджем руководства)

17. Скедъюлер (осуществляет эффективное планирование работы руководства)

18. Спичрайтер (создает тексты речей)

19. Текстрайтер (создает прочие тексты)

20. Художник-дизайнер

21. Специалист по фото- и видеосъемке

22. Секретарь-делопроизводитель

Иногда к PR-службе относят специалистов по рекламе, маркетологов, промоутеров, а также собственных юристов и психологов. [2] На мой взгляд, первые, скорее, должны принадлежать к отделу маркетинга (здесь опять затрагивается проблема соотношения маркетинга и PR, которая была рассмотрена выше), а вторые обычно привлекаются из других отделов компании при  необходимости. 

Понятно, что приведенный перечень должностей PR-специалистов является достаточно условным и легко поддается деформации в зависимости от особенностей каждой конкретной компании. Например, если ведется активная деятельность по организации и участию в выставках, семинарах и т.п., следует выделить несколько менеджеров по специальным мероприятиям, дифференцировав их сферы ответственности. В то же время, если компания не занимается спонсорской деятельностью, или занимается ей крайне редко, необходимость в том, чтобы держать отдельного сотрудника для работы по данному направлению, отпадает.

Более того, очевидно, что содержание такого обширного штата PR-специалистов может позволить себе только достаточно крупная фирма. В компаниях малого и среднего бизнеса эта проблема решается путем безболезненного соединения нескольких должностных позиций в одном лице. Например, один специалист, ответственный за написание различных текстов, может выполнять функции журналиста, спитчрайтера и текстрайтера, а также работать со СМИ и Интернет (должности медиаплэннера, менеджера по работе со СМИ, специалиста по работе в Интернет).  Также могут быть соединены все должностные обязанности, связанные с управлением имиджем, брендами.

Таким образом, численность отдела PR в небольшой компании можно сократить до нескольких человек. При этом самые необходимые штатные единицы в составе PR-службы можно условно обозначить следующим образом:

· «Человек, который думает». Этот сотрудник – стрежневая фигура всей службы, который, как правило, ее и возглавляет. Он разрабатывает идеи кампаний и акций, планирует комплексные стратегии, а также формирует имидж организации и ее первых лиц. 

· «Человек, который занимается связями». Это и главный лоббист и специалист по проведению переговоров со всеми контактными аудиториями. 

· «Человек, который занимается СМИ». На данного сотрудника возложено взаимодействие со СМИ, включая написание текстов и создание материалов, а также планирование специальных мероприятий с участием СМИ.

· «Человек, который оформляет». Этот специалист сочетает в себе функции дизайнера, стилиста, имиджмейкера, фотографа и оператора. Он занимается всеми вопросами символики и атрибутики, оформлением интерьеров, требованиями к внешнему виду, обработкой любой печатной продукции и т. п.

· «Человек, который организует». В руках этого специалиста сосредоточено все, на что не хватает времени у остальных: набор исполнителей для проведения акций, организационная сторона любых мероприятий, разработка механизмов технического воплощения идей. [2]

Наконец, если говорить о маленькой компании, насчитывающей всего пару десятков человек, то в ней может быть предусмотрена всего одна должность PR-менеджера. Разумеется, он не будет выполнять весь приведенный выше спектр функции, а только самые главные и необходимые, однако, как правило, это бывает вполне достаточно, и поэтому, на мой взгляд, такого сотрудника также можно рассматривать как PR-службу компании в одном лице.

Очевидно, что, рассмотрев должностные позиции в рамках PR-службы, следует сказать несколько слов о специалистах, которыми их следует замещать. Что касается знаний, то хотя, несомненно, кандидат на должность PR-специалиста должен иметь высшее образование, не всегда имеет смысл ориентироваться на диплом по специальности. Это связано со специфической ситуацией на сегодняшнем российском рынке PR-специалистов, который находится только в стадии формирования. Хотя образование по данной специальности дается почти в 60 ВУЗах страны, его пока нельзя назвать достаточно качественным и полноценным, и в первую очередь из-за отсутствия компетентных преподавателей. По мнению наиболее успешных российских PR-менеджеров, сегодня в данной сфере может успешно работать человек с любым образованием, поскольку определяющим фактором являются личностные качества, а также практические навыки и опыт. Среди первых наиболее часто называют способность к быстрому усваиванию новой информации, гибкость, аналитические способности, креативность, коммуникабельность, стрессоустойчивость, умение мыслить стратегически, развитое образное мышление, способность излагать свои мысли в разных формах. [3]

Оглавление
Особенности функционирования PR-службы 

PR-служба во многом отличается от других подразделений компании в первую очередь за счет преимущественно творческого характера деятельности, которая к тому же часто ощутимо зависит от текущей ситуации. Такие особенности создают определенные сложности с планированием, бюджетированием и контролем деятельности PR-подраздедения в компании. Тем не менее, очевидно, что его работа не может и не должна быть стихийной, потому что она включена  в общую концепцию развития организации и играет в ней немаловажную роль.

Планирование расходов

Статьи бюджета PR-службы на период, как правило, во многом повторяют пункты плана мероприятий на этот же период, поэтому планирование и бюджетирование будут рассмотрены как единый процесс, тем более что на практике эти два вида деятельности тесно связаны и взаимозависимы: количество и масштаб запланированных мероприятий определяют размеры финансирования, а реально выделяемые средства – возможность практический действий. В то же время бюджет обычно включается в состав общего плана PR-деятельности, который, помимо финансовой части, обычно содержит цели, общую стратегию и расписание конкретных мероприятий на период. В зависимости от положения PR-подразделения в компании по отношению к отделу маркетинга выделяют два вида планов и бюджетов: самостоятельные и включенные в соответствующие маркетинговые документы. [1, стр. 108-110] При этом даже в первом случае необходима четкая координация при составлении PR- и маркетингового плана (бюджета), что обусловлено неразрывной связью и взаимозависимостью этих двух видов деятельности.

Кроме статей бюджета, отражающих финансирование конкретных мероприятий, которые хотя бы частично изменятся от периода к периоду, существует и часть, посвященная постоянным расходам: зарплата и премии PR-менеджерам, затраты на обслуживание офиса, технические и прочие материалы. [7] На мой взгляд, особенность бюджетирования PR-службы в отличие от остальных подразделений состоит как раз в балансе между постоянными и переменными затратами, который склоняется в пользу вторых.

Что касается методов составления и утверждения бюджета PR-отдела компании, то в специализированной литературе можно найти множество вариантов решения этой проблемы: от фиксированного, устанавливаемого «сверху» бюджета без предусмотрения дополнительных средств на непредвиденные расходы (но параллельно с принципом «защищенности» расходов на PR) до «нулевого» бюджета, когда средства выделяются отдельно на каждый проект. Мне представляется наиболее эффективным такой способ бюджетирования, когда PR-служба составляет примерную смету на период и предлагает ее руководству для последующего утверждения с возможными корректировками.

Определение эффективности деятельности

Очевидно, что результаты PR-активности, равно как и любой другой  деятельности компании, могут быть определенным образом измерены и оценены с позиции ее эффективности. В литературе описано множество методов определения эффективности PR-деятельности, которые можно разделить на количественные и качественные. Вот некоторые из них.

 1. Количественные методы. К ним можно отнести, например, отношение опубликованных пресс-релизов к разосланным, число журналистов, пришедших на пресс-конференцию, количество позитивных и негативных публикаций за период, процент узнаваемости компании среди опрошенных, определение значений типа GRP (Gross Rating Point – сумма рейтингов общей аудитории) и TRP (Target Rating Point – сумма рейтингов целевой аудитории) и долю информации о компании во всей массе публикаций о данном рынке. Эта группа методов обеспечивает наглядные результаты, но они, как правило, страдают некоторой однобокостью, так как учитывают только сам факт наличия различных объектов исследования (информация, мероприятия и т.п.), не отражая их содержательных характеристик.

2. Качественные методы. Они основаны на субъективной оценке конкретных текстов, мероприятий и других объектов исследования, причем полученные с их помощью выводы в меньшей степени поддаются обработке и систематизации.  Тем не менее, применение подобных методов необходимо для получения представления о сущности PR-эффектов. Примером могут быть разнообразные опросы, направленные нам выявление устойчивых ассоциаций публики, связанных с компанией или продуктом, мнений и впечатлений журналистов после участия в специальных мероприятиях и многое  другое. 

Применяются разнообразные смешанные методики, основанные как на количественных, так и  на качественных показателях, и в качестве примера я бы хотела привести следующую оригинальную разработку определения эффектности PR-деятельности на основе анализа СМИ. Она предполагает оценивание опубликованных в течение определенного периода материалов о компании и ее конкурентах следующим образом: упоминание = 1 балл, статья, полностью или в большей части посвященная компании, продукту = 2 балла, интервью с представителем компании = 3 балла, комментарий = 4 балла (негативные публикации оцениваются со знаком «минус»). На основе суммирования показателей составляется рейтинг, благодаря которому легко можно определить степень эффективности PR-деятельности компании на соответствующем рынке. [1, стр. 99]

Также с успехом используются планово-отчетные методы, в  основе которых лежит периодическое составление отчетов о работе, включающих различные показатели, и их сравнение с планами на соответствующие периоды.

Подытоживая вышесказанное, можно отметить, что PR-активность преимущественно относится к тем типам творческой деятельности, результаты которой не могут быть оценены с помощью четких и однозначных критериев, и  это обуславливает существование широко спектра специфических методов выявления эффектности, которые для получения объективного результата должны использоваться в комплексе.

Оглавление
Работа PR-службы с привлечением внешних агентств
Мы переходим к рассмотрению второго варианта организации работы PR-подразделения компании – а именно, путем сочетания собственных усилий с привлечением профессиональных PR-агенств. В ряде случаев решение о подобном сотрудничестве может быть оправданно и полезно, даже при условии наличия собственной развитой PR-службы в компании.

Мотивы привлечения

Как правило, основной причиной принятия решения об использовании аутсорсера выступает недостаток компетенции и опыта у собственных PR-сотрудников, или других ресурсов компании – людских, технических, временных. Особенно часто такая ситуация возникает при появлении нестандартных проблемам: кризис, освоение нового типа деятельности  и т.п. [1, стр. 100]

Плюсы и минусы работы с внешним агентством

Наиболее существенные достоинства и недостатки сотрудничества с профессиональными PR-агентствами таковы. [1, стр. 100; 4]

	Достоинства
	Недостатки

	1. Сотрудники агентства, как правило, обладают обширным профессиональным опытом, полученным в результате работы с разнообразными клиентами


	1. Агентство не может обладать всей полнотой информации об особенностях компании и ее продукции, которая доступна сотрудникам внутренней PR-слубы (это особенно существенно для узкоспециализированных компаний). В том числе сказывается отсутствие доступа к необходимой для работы конфиденциальной информации компании из-за опасности ее утечки (особенно актуально для высокотехнологичных фирм)

	2. Способность непредвзято и объективно оценить положение вещей, отсутствие зависимостей и личных связей с сотрудниками и руководством компании, а также присущих данной фирме стереотипов
	2. Трудности налаживания сотруднических отношений с PR-специалистами и руководством компании-клиента, а также координации действий в ходе работы

	3. Как правило, более быстрое выполнение заданий за счет профессионализма и наработанных связей
	3. Неполное сосредоточение всех ресурсов на выполнении задания данной компании из-за наличия других клиентов




Методика сотрудничества 

После принятия принципиального решения о привлечении аутсорсера на основе анализа мотивов (то есть потребности во внешнем агентстве), а также плюсов и минусов работы с ним, необходимо при дальнейших действиях руководствоваться определенной методикой, которая в общем виде выглядит следующим образом.

1. Выбор агентства. Существуют две основные альтернативы: «агентство полного цикла» и узко специализированные фирмы. В первом случае достоинствами являются комплексный подход и согласованность действий при осуществлении проекта, а недостатками – то, что агентства полного цикла часто нанимают субподрядчиков, что ведет к повышению стоимости их работы, а также возможность того, что часть предложенных ими услуг может оказаться излишней. К плюсам второго варианта можно отнести больший профессионализм за счет узкой специализации, а к минусам – дополнительные издержки по поиску и найму нескольких агентств для работы над одним проектом и осуществлению координации их действий. При выборе же конкретного контрагента одного из этих типов определяющими факторами должны быть рекомендации прошлых клиентов агентства, его репутация, места в разнообразных рейтингах, соответствие предлагаемых услуг потребностям компании в конкретной ситуации, а также результаты личных встреч с представителями аутсорсера, степень их заинтересованности в проекте и готовности брать на себя ответственность за его осуществление. [1, стр.101-103]

2.  Регламентация отношений с агентством. Этот этап подразумевает выделение сотрудников PR-службы компании, ответственных за взаимодействие с агентством, проведение совместных консультаций (при необходимости, с участием руководства) с целью выработки плана действий, финансового плана кампании, а также определение схемы оплаты труда агентства и контроля его деятельности со стороны заказчика. При решении вопросов, касающихся оплаты, стоит помнить, что она будет складываться из накладных расходов и вознаграждения агентства, а последнее возможно в двух основных вариантах – абонентское обслуживание (применяется в основном для длительных и регулярных проектов) и расценки для разовых мероприятий, а также их сочетания. Кроме того, оплата нестандартных заданий часто осуществляется в соответствии с почасовой ставкой привлекаемых специалистов, оценка которых зависит от их квалификации (на сегодняшний день 20-250 долларов в час). [1, стр. 105-107]

3. Осуществление задания агентом и оценка результатов. На этой стадии желательно максимальное соблюдение правил, установленных в процессе регламентации отношений, хотя, разумеется, допускаются и изменения в соответствии с ситуацией. 

Оглавление
Практическая часть

В этой части работы я бы  хотела описать PR-службу компании, в которой работаю уже около двух лет. Это достаточно крупный (около 1500 сотрудников) российский производитель программного обеспечения для телекоммуникационных компаний, являющийся лидером на соответствующем российском рынке и имеющий выход на рынки ближнего и дальнего зарубежья. По роду своей деятельности я достаточно часто контактирую с PR-отделом и имею возможность наблюдать за его работой, а мой особый интерес к нему вызван ожидаемым переходом в данное подразделение. К сожалению, в деятельности рассматриваемой PR-службы можно назвать больше недостатков, чем достоинств, но, учитывая, что моей целью будет проанализировать практическое воплощение тех принципов, которые были рассмотрены в теоретической части работы, возможно, это позволит наиболее ярко показать проблемы, с которыми на практике сталкиваются PR-службы компаний и попытаться предложить варианты их решения.

Оглавление
Функции PR-службы

В положении о PR-службе можно найти следующий список функций:

1. Взаимодействие со СМИ с целью распространения информации о предприятии, его продукции и услугах. Мониторинг СМИ и реактивные PR-шаги.

2. Проведение PR-мероприятий по продвижению на рынок продукции и услуг предприятия.

3. Поддержка в актуальном состоянии сайта компании,  размещение на сайте не менее 10 новостей в месяц.

4.Проведение мероприятий, направленных на улучшение внутрифирменного климата.

5. Обеспечение сувенирной продукцией с символикой предприятия.

6. Организация выставочной деятельности компании.

7. Организация совместных PR-акций с клиентами и партнерами.

Как можно заметить, список функций невелик, и не содержит очень важной части, касающейся стратегического планирования. Это, безусловно, по определению уменьшает значимость PR-службы в компании.

Кроме того, за PR-отделом де-факто и де-юро закреплены некоторые несвойственные ему, с моей точки зрения функции, которые, следуя логике  описанного выше разграничения сфер ответственности PR и маркетинга, можно было бы отнести к последней. К примеру, PR-служба на практике выполняет все функции, связанные с рекламной деятельностью: разработка макетов журнальной и наружной рекламы, аренда  рекламных площадей, а, кроме  того, занимается размещением платных публикаций в печатных СМИ и роликов на телевидении. Также к обязанностям PR-отдела относится организация выставочной деятельности компании в целом, а не  только ее информационного обеспечения. Все это, на мой взгляд, является следствие неверного определения положения PR-службы в компании, в том числе по отношению к отделу маркетинга, о чем будет сказано ниже.

Оглавление
Положение PR-службы в компании

PR-отдел находится в подчинении Первого Вице-президента, который, в свою очередь, является вторым уровнем власти в компании после Президента. Таким образом, руководитель PR-службы не включен в «стратегический совет» при Президенте, и поэтому действия PR-подразделения поставлены в формальную зависимость от решений, принимаемых без его участия. Но более серьезной проблемой является установившаяся неформальная традиция, согласно которой на предприятии действует достаточно авторитарная власть, и  как направление работы, так и конкретные действия PR-службы практически целиком определяются личным мнением руководства (в основном Президента). Это создает сразу несколько препятствий эффективному осуществлению PR-деятельности компании. Во-первых, Президент, будучи, безусловно, грамотным руководителем и профессионалом в сфере основной деятельности фирмы, не всегда может компетентно судить о результатах творческой, в том числе PR-активности. Это к закреплению определенной тенденции развития отдела, в соответствии с которой все дальнейшие мероприятия изначально планируются исходя не из профессиональных соображений, а, в первую очередь, с учетом вкусов руководства. Поскольку результатом такого подхода часто являются недостаточно эффективная работа, на предприятии (в том числе в среде руководства) растет недовольство отделом PR, и, как следствие, происходят частые и массовые увольнения, приводящие к периодической практически полной смене всего состава этого подразделения. Результатом становится нестабильность PR-службы, ее непривлекательность для серьезных профессионалов и резкое снижение творческой инициативы.

Еще одной проблемой, которая видится мне в способе организации PR-службы в рассматриваемой компании, является отсутствие ее координации с отделом маркетинга и непоследовательное распределение функций между ними. Служба маркетинга также подчинена не непосредственно руководству компании, а одному из вице-президентов, причем не тому, который курирует PR, при этом в ее обязанности входят традиционные функции отдела продаж (поиск потенциальных клиентов, заключение договоров) и часть маркетинговых (например, организация участия в части выставок, в основном, крупных зарубежных типа Cebit). Нетрудно понять, что при этом деятельность двух отделов практически не скоординирована между собой и не предполагает составления никаких совместных планов и бюджетов. Кроме этих двух подразделений, в последнее время наметилась тенденция, обусловлена уже упомянутым большим значением личного мнения и отношения руководства, к созданию мелких подразделений «под конкретных сотрудников», занимающихся сходной работой, но не соотносящих свои действия с отделами маркетинга и PR – «Группа внешней рекламы», «Сектор корпоративной эстетики».

Сложившаяся ситуация, на мой взгляд, является очень сложной и неблагоприятной для эффективного функционирования PR-подразделения на предприятии. Выход я вижу в слиянии всех отделов, так или иначе занимающихся маркетинговой и PR-деятельностью, в один (например, «Служба маркетинга и PR»), возглавляемый соответствующим вице-президентом, который находился бы на втором уровне властной иерархии после Президента компании и участвовал в принятии стратегических решений. Учитывая изначально не сложившееся разделение полномочий между отделами маркетинга и PR и необходимость тесной координации их действий, в том числе и для более эффективного продвижения своих решений на «президентском совете» я считаю нецелесообразным их разделение. Более трудно разрешимой проблемой я считаю предоставление большей автономности PR-службе, потому что для этого необходимо ограничение личного влияния руководства, которое стало уже традиционным.

Оглавление
Структура и численность PR-службы

Рассматривая этот вопрос в рамках теоретической части, мы пришли к выводу о том, что в PR-отделе должно существовать как минимум несколько ролей или должностей, то есть присутствовать внутреннее разделение обязанностей. В работе рассматриваемого подразделения этот принцип воплощается только частично. Формально распределение полномочий отсутствует (то есть всем сотрудникам присваивается должность «специалист», или,  в процессе карьерного роста – «старший/ведущий специалист»), а на практике четко выделились только две роли – организатор выставок и дизайнер. Для остальных сотрудников отсутствие специализации имеет, на мой взгляд, как положительные, так и отрицательные последствия – хотя каждый из них становится в какой-то мере универсальным специалистом, способным при необходимости заменить другого, но, с другой стороны, узкая специализация обычно означает более высокий профессионализм, больший опыт, наработку персональных связей в определенной области, а, кроме того, происходит размывание ответственности, никто не чувствует данный участок работы полностью «своим».

Что касается численности, то вследствие названных выше факторов (нестабильность, частые увольнения и т.п.) постоянно присутствует недоукомплектация штата (в идеале он должен насчитывать около 20 человек), недостаток людей, что, конечно, не может положительно сказываться на работе.

Оглавление
Особенности функционирования PR-службы

Если говорить о составлении планов и бюджетов, то этот процесс носит несистематический и фрагментарный характер, долгосрочного планирования не осуществляется, происходит постоянная ориентация на ситуацию. Хотя последнее, безусловно, должно являться элементом работы PR-подразделения, отсутствие стратегического плана, общей концепции в основном приводит к тому, что сотрудники отдела PR постоянно действуют в условиях нехватки времени, делая все «в последний момент», что сказывается на результате работы и на отношении к ним других сотрудников, которые взаимодействуют с данным подразделением.

Бюджетирование происходит по принципу представления руководству счетов (как правило, пост-фактум) с объяснениями, что именно оплачивается, то есть предварительных смет, как правило, не составляется.

Что касается оценки эффективности, но целенаправленных действий в этом направлении не проводится, и она выражается только в высказывании мнения руководства.

По моему мнению, именно эти особенности функционирования PR-службы, связанные с практически полным отсутствием таким важнейших процессов, как бюджетирование, планирование и отчетность, наносят наибольший ущерб работе. Неорганизованность, неопределенность в финансовом плане, отсутствие ориентиров, целей, критериев оценки результатов вынуждают специалистов действовать хаотично и снижают их мотивацию. При этом возникает «замкнутый круг»: планирование действий и расходов, а также оценка эффективности работы не осуществляются из-за нехватки времени, большой загруженности, постоянного наличия текущих проблем и привычки действовать бессистемно, и в результате эти же условия возобновляются снова и снова.

К услугам профессиональных агентств сотрудники рассматриваемой службы не прибегают в основном по причине ограниченности финансовых средств, которые, очевидно, не будут выделены руководством из-за уверенности в том, что при наличии достаточно большого  собственного PR-отдела нецелесообразно прибегать к услугам аутсорсеров. Конечно, в таком подходе присутствует логика, и, думается, при более эффективной организации работы своих ресурсов он был бы оправдан. Однако на практике штатные специалисты компании несколько раз оказывались в ситуации, когда при выполнении какого-либо нового, нестандартного задания их компетенции оказывалось недостаточно (например, при подготовке дизайнером, который до этого работал только с рекламными изображениями журнального формата, макета рекламы для размещения на билборде). Таким образом, наверное, привлечение к работе внешних профессионалов для отдельных проектов было бы полезным, однако при общем неудовлетворительном состоянии отдела, явно нуждающегося в реформировании, я не рассматриваю это в качестве некой панацеи. Скорее следовало бы задуматься об обращении в какое-либо консалтинговое агентство,  которое бы помогло «поставить» работу PR-службы компании.

Оглавление
Заключение

Итак, мы рассмотрели основные характеристики, варианты и принципы организации работы PR-службы в коммерческой фирмы, рекомендуемые на сегодняшний день в литературе. Как известно, реальность обычно бывает довольно далека от теории, и в практической части работы я попыталась  показать некоторые проблемы, с которыми могут столкнуться российские компании при организации PR-служб. В качестве основной из них я бы назвала отсутствие полного понимания сущности такого направления деятельности, как PR, и осознания его роли и места в функционировании компании как со стороны руководства и сотрудников других отделов, так со стороны многих PR-специалистов, причем последнее, на мой взгляд, является наибольшей трудностью. Из этой основной проблемы, соответственно, вытекают следующие: неумение PR-службы позиционировать себя в структуре компании, размытость функций, неорганизованность работы, отсутствие общей концепции (в том числе как части общей стратегии развития фирмы), целей и критериев оценки результатов. Очевидно, причиной этих сложностей является сравнительная новизна профессии PR-менеджера в России, недостаточное развитие образовательных программ и рынка PR-услуг. Если это так, то все перечисленные проблемы, несомненно, будут решены со временем. Уже сейчас в России есть определенное количество настоящих профессионалов в сфере PR, причем нужно отметить, что в основном они работают в PR-агенствах. Поэтому, видимо, достаточно распространена точка зрения о том, что практика приобретения знаний и опыта в специализированном агентстве с последующим переходом на работу в корпоративную  PR-службу является очень полезной как для самих специалистов, так и для компанией, приобретающих таким образом профессионалов, способных наладить эффективную работу. На мой взгляд, это является одним из способов формирования достойных и действенных PR-подразделений в российских компаниях.
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