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PR и безопасность

О.В. Генне
Public Relations стал очень модным. Настолько, что практически ни одна компания сегодня не обходится без PR-службы (или хотя бы человека, на которого возлагаются эти обязанности).

Public Relations обычно используется для следующих целей:

· стимулирование сбыта продукции;

· оказание влияния на партнеров;

· оказание влияния на власть;

· оказание влияния на клиентов;

· улучшение производительности труда на предприятии;

· решение информационных конфликтов.

Внешний PR

В своей работе PR-менеджер должен использовать не только внутренние, но и внешние источники информации. Выделим их основные типы [1].

Внешняя информация

1. Рыночная информация. Рыночная информация может быть очень разной – от конкретной (как, например, анализ структуры магазинов в узком сегменте розничного рынка) до самой общей (анализ тенденций на мировом рынке какого-либо товара). Категории, по которым обычно производится поиск информации: размер и рост рынка, покупательная способность, привычки, спрос и поведение потребителей, рыночная доля и информация о конкурентах.

2. Информация о конкурентах.Известно, что точную информацию о конкурентах получить трудно, и эта область удостоилась пристального внимания благодаря таким неэтичным действиям, как промышленный шпионаж.

3. Макроэкономическая и геополитическая информация. Хотя информация этого вида редко напрямую воздействует на компании, она может сыграть решающую роль при разработке долгосрочной стратегии.

4. Внешняя финансовая информация. Компаниям, особенно крупным, со сложной структурой инвестиций и (или) со сложной финансовой структурой, требуется разнообразная информация по таким вопросам, как валютные курсы, динамика курсов акций, движение на рынке капитала и т. д.

5. Информация о регулировании и налогообложении. Компаниям нужна информация об условиях регулирования для соблюдения правовых норм.

Внутренняя информация

1. Информация о производстве.Это пример полностью внутреннего по отношению к фирме вида информации. Компаниям-производителям нужна информация о таких вещах, как эффективность производства и производительность, издержки, отходы производства и качество.

2. Информация о трудовых ресурсах. Хотя большинство фирм наладили сложную систему получения информации о рынке, конкурентах и производстве, лишь немногие имеют схожую по сложности систему для получения информации о трудовых ресурсах. Она обычно сфокусирована на обучении персонала и уровне квалификации, моральном состоянии персонала и расходах на обеспечение кадрами.

3. Внутренняя финансовая информация. Эта категория информации описывает то, что обычно называют «показателями». Она включает основную информацию из бухгалтерского баланса о прибыли и издержках, об имуществе и обязательствах, а также большой спектр финансовых показателей, таких как коэффициент P/E (отношение рыночной цены акции к доходу по ней), отношение заработной платы к валовой выручке, показатели производительности и т. д. Такая информация обычно дает исходную картину финансового благополучия и рентабельности компании. 

И внешняя, и внутренняя информация важны для проведения успешных PR-кампаний. И если в случае с внешней информацией все ясно (будем считать, что она полностью берется из открытых источников), то с внутренней дела обстоят сложнее: не все данные в этой области могут быть опубликованы. Поэтому PR-служба должна знать о категорировании информации в компании и четко представлять, что является коммерческой тайной, а что нет. Для исключения непредвиденных утечек информации PR-служба должна работать в тесном контакте со службой безопасности, службой маркетинга (рекламы) и службой персонала.

В должностной инструкции PRменеджера необходимо четко прописать правила проведения PR-акций и согласования публикуемых материалов. Конечно, можно сказать, что на согласование уйдет слишком много времени, а информационный повод будет упущен. Однако это зависит только от бюрократических механизмов конкретной компании. Главное – не доводить процесс согласования до абсурда и многоступенчатой передачи.

Пресс-релизы, новости, статьи

Написать пресс-релиз или хорошую новость – это искусство. Мы не будем сейчас говорить о том, что должен содержать материал, предназначенный к публикации. А вот чего он точно содержать не должен: конфиденциальной информации. Кроме того, в материалах для СМИ не должно быть сведений, которые позволят интерпретировать полученные данные в негативном свете и двусмысленной информации.

Публичные акции

С публичными акциями (прессконференциями, семинарами и т. п.) все обстоит сложнее, так как в их проведении участвует не только PRслужба, но и другие сотрудники компании. 

Для того чтобы намеченная пресс-конференция прошла успешно, нужно позаботиться о следующих аспектах:

· «создать» значительное событие;

· подготовить речи для участников;

· подготовить «декорации»;

· иметь в наличии готовые статьи различных форматов и под видом пресс-релизов раздать их представителям газет и журналов;

· в заключение организовать банкет для представителей СМИ.

И главное: каждый участник акции со стороны компании должен знать, что говорить. Поэтому у всех выступающих должна быть заранее готова речь или, по крайней мере, ее тезисы, и с ними, как и остальными предполагаемыми участниками, проведен инструктаж с участием службы безопасности, службы маркетинга и службы персонала. В данном случае сложнее всего бывает с руководителями, которые зачастую выражают недовольство, когда кто-либо из служащих ниже рангом начинает им объяснять правила поведения с журналистами, почему и каким образом следует дозировать информацию. 

Именно они, как люди, наиболее полно осведомленные о деятельности организации, могут, сами того не понимая, стать наиболее опасными «разносчиками» негативной информации или способствовать утечке конфиденциальных сведений. Журналист, которому надо любой ценой сделать интересный материал, вполне может пойти на провокацию, выразив, например, сомнение в способности данной компании (в отличие от компании N) делать то-то и то-то. В ответ руководитель, обидевшись на столь явно заниженное мнение о подведомственной ему организации, в запале рассказывает о ноу-хау компании. Конечно, это может происходить не так «грубо», но, помня о подобной возможности, все участники PR-акции, а особенно руководители, должны быть начеку. 

Возможно на некоторых PR-акциях, особенно проводящихся впервые, следует присутствовать сотрудникам службы безопасности и службы персонала, чтобы потом разобрать возникавшие в ходя мероприятия ситуации, выявить ошибки и принять соответствующие меры.

Внутренний PR

Рассмотрев вопросы, связанные с работой PR-службы «на стороне», как правило, забывают, что внутри компании тоже трудятся люди, работа с которыми не менее важна, чем работа со средствами массовой информации. 

По мнению специалистов, не более 15 % российских компаний последовательно и успешно занимаются внутренним PR-выстраиванием коммуникаций между сотрудниками, пропагандой ценностей компании и формированием положительного имиджа [2]. 

Спросите, какая связь между обеспечением безопасности и корпоративными вечеринками (впрочем, внутренний PR – это не только корпоративные вечеринки, но и серьезная работа по донесению необходимой информации до сотрудников компании)? Но вспомните, насколько часто вы замечали, что сотрудник той или иной компании за ее пределами, особенно в раскованной обстановке, позволяет себе некорректные отзывы об организации, в которой он работает, или об отдельных ее руководителях, рассуждает о допущенных, по его мнению, промахах и недоработках?

Ситуации, когда персоналом распространяется негативная информация о компании, не редкость. Причем часто это делается не осознанно. Конечно, обиженных сотрудников тоже бывает немало, но сейчас речь не о них, а о вполне лояльной части коллектива, которая под влиянием обстоятельств может нанести ущерб своему работодателю, и дело PRслужбы – не забывать об этом. 

Корпоративная культура

Корпоративная культура – понятие хотя и новомодное, перенесенное в нашу жизнь с Запада. Однако оказалось, что она является центральным фактором, влияющим на поведение сотрудников предприятия. И в ряде случаев во многом от сложившейся на предприятии или культивируемой руководством корпоративной культуры зависят действия сотрудников по сохранению конфиденциальной информации. 

Корпоративная культура, как свод правил и норм поведения, может быть документально оформлена и представлять собой описание действий персонала в тех или иных ситуациях. В описание корпоративной культуры могут быть внесены пункты, прямо определяющие поведение сотрудников при столкновении с конкурентами (склонении к сотрудничеству, переманивании или выведывании информации). 

Однако составить свод правил и норм поведения – это лишь половина дела. Другая, более важная – сделать так, чтобы эти правила выполнялись. Вот в этом деле роль первой скрипки как раз и отводится PRслужбе, которая в рамках поддержания корпоративной культуры должна заниматься внутренним пиаром.

Слухи и сплетни

В большинстве компаний слухам и сплетням практически не уделяется внимания ни со стороны PRслужбы, ни со стороны службы персонала, ни со стороны службы безопасности. Однако негативные слухи и мифы могут навредить репутации компании, ее лидеру или брэндам, оттолкнуть клиентов и т. п. Следует учитывать, что много важной информации вращается на уровне топ-менеджеров и доходит до рядовых сотрудников в искаженном виде. Кроме того, источником распространения нужных слухов является разговор секретарш в присутствии сотрудника, который наверняка даст информации ход. Это же относится и к помощникам руководителей. 

В связи с этим необходимо уметь управлять и слухами и сплетнями (прямое «запретить» не только не работает, но и порождает новую волну негативной информации). Умение управлять слухами помогает создать атмосферу благожелательности, снять страхи перед будущим или вернуть доверие к высшему менеджменту. С другой стороны, слухами и сплетнями можно управлять, не только формируя положительный образ компании, но и «сливая» дезинформацию конкурентам.

Кто во что горазд

Как вы думаете, сколько сотрудников в состоянии четко и правильно сформулировать цели и задачи компании, дать краткую справку о производимой продукции и т. п.? В крупных организациях, когда отделы не слишком тесно контактируют друг с другом, таких людей найдется не очень много. Поэтому PRслужбе стоит разработать короткую памятку – как и в каких выражениях рассказывать о своей компании. Кроме того, персонал вовремя должен быть ознакомлен с той информацией, которая выносится руководством за стены компании. Поступать так следует, чтобы важные новости о жизни компании (выводится на рынок новый брэнд, компания перепрофилируется, у нее появляется новый владелец или ей грозят массовые увольнения) сотрудники узнавали не из СМИ.

Распространение информации внутри компании

Очень часто внутри компании распространяется информация мало интересная для персонала или вовсе не предназначенная для него. Например, приходит в компанию новый менеджер по связям с общественностью и начинает рассылать новости рынка по электронной почте всем, включая бухгалтеров и компьютерщиков, не выяснив, нужно ли им это. Чтобы не загружать людей ненужными сведениями, стоит узнать, что же интересует сотрудников тех или иных отделов. По мнению специалистов, люди обычно хотят знать: 

· о социальных льготах, зарплатах и изменениях в этой области;

· о новых назначениях, повышениях по службе;

· как компания развивается, каковы ближайшие планы.

Не следует недооценивать востребованность у персонала такого авторитетного источника информации, как первые лица организации. В большинстве компаний, число сотрудников в которых перевалило за сотню-другую, последние могут рассчитывать на разговор с руководителями только в форсмажорных обстоятельствах. Они стараются выступить, если произошла смена руководства, состоялась продажа компании, случилось ЧП на производстве и т. п.

Однако в идеале такие встречи надо проводить как минимум раз в квартал и не только по кризисным поводам. Причем это могут быть не только личные встречи, но и видео- и телеконференции, селекторные выступления.

В заключение хотелось бы отметить, что и внешний, и внутренний PR должны быть направлены на создание положительного имиджа компании. Непродуманная PR-акция может серьезно навредить компании, дестабилизировать ее положение на рынке или привести к утечке конфиденциальной информации со всеми вытекающими последствиями. ЃЎ
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