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Введение.
Связи с общественностью в последние годы успешно развиваются и активно применяются на практике, особенно крупными организациями. Они способствуют выживанию компаний на рынке, помогают не только сохранить, но и увеличить сегмент рынка, на котором функционирует предприятие. Связи с общественностью ( в узком смысле) представляют собой средство, с помощью которого бизнес стремится улучшить возможности для собственного функционирования и формирования желаемой окружающей среды.

Эффективность PR способствует прогрессирующему развитию компании, увеличивает показатели продаж, облегчает адаптацию компании к требованиям и потребностям общества.

В сложноорганизованном мире нарастает необходимость согласования совместных действий людей. Подобную синергию обеспечивает такой социальный институт как организация. Поэтому его значение в современном обществе постоянно увеличивается. 

В этих условиях главным ресурсом адаптации и развития социальной организации становится система общественных связей - "паблик рилейшнз" -связи с общественностью (PR) - с внешней и внутренней средой. Связи с общественностью, будучи коммуникативными технологиями, являются важнейшим элементом эффективного управления любой организованной формой деятельности, как частной фирмы, партии, общественной организации, так и государства в целом. 

Основными характеристиками современного российского общества являются: а) переход на рыночные принципы хозяйствования; б) формирование гражданского общества; в) становление нового информационного пространства и динамичное распространение коммуникативных технологий в управлении. 
Речь идет о тенденциях PR-деятельности системы управления организацией, посредством которой решаются задачи социального взаимодействия со своей внешней и внутренней общественностью: двустороннею общения для согласования общих интересов, сотрудничества, установления взаимовыгодных отношений, поддержки организации и доверия к ней, социального контроля, влияния на общественное, групповое, индивидуальное сознание и поведение людей, учета изменений в общественных отношениях и в практике управления. 
Составляющие внутрикорпоративного PR: 

· эффективность системы взаимодействия подразделений и сотрудников в компании;

· мотивация к трудовой деятельности;

· сотрудники - главный потенциал компании.
Наиболее востребованным типом организации в современных условиях является клиентно- ориентированная организация, руководство которой добивается баланса внутрикорпоративных связей с персоналом организации и связей с внешней общественностью с потребителями товаров и услуг, инвесторами, государственными органами, другими организациями и институтами. Однако тенденция формирования сбалансированной системы связей с общественностью сопровождается определенными противоречиями. 

В большинстве организаций система связей с общественностью направлена на внешнюю среду с целью добиться ее поддержки, а внутренний диалог и взаимодействие с персоналом организации развиты крайне слабо. PR -работой с внутренним клиентом - сотрудниками фирмы, систематически занимается лишь незначительная доля (10-12 %) руководителей. Не имея достаточного опыта демократического управления, принятия участия в решении внутрикорпоративных задач, при нехватке квалифицированных специалистов по связям с общественностью, руководители организаций прибегают к неадаптированным западным технологиям, которые не соотносятся с базовыми ценностями российской организационной культуры. 
Большинство компаний, сотрудники которых разделяют общие принципы относительно целей и способов ведения бизнеса, а также особенностей поведения в отдельно взятом коллективе, действуют более эффективно. Поэтому сегодня, для  развития, устойчивости и хорошего функционирования компании крайне важны отлаженные отношения внутри нее, здоровая атмосфера в коллективе и положительное отношение к компании ее сотрудников.

Цель работы - рассмотреть сущность, специфику, определить роль и значение корпоративных связей с общественностью (PR) в управлении организацией. Реализация этой цели предполагает решение следующих задач:

· систематизировать теоретико-методологические подходы к исследованию роли связей с общественностью в управлении организацией;

· изучить современный отечественный и зарубежный опыт использования технологий "связей с общественностью" в управлении организацией.

· определить функции ПР в управлении организацией; 

· определить важнейшие факторы, влияющие на построение системы общественных связей в клиентно- ориентированной организации;

Объектом исследования является организация, компания, фирма в целом. Предметом исследования являются факторы, определяющие роль связей с общественностью в управлении организацией. 


Немаловажное значение для теоретического осмысления проблем, затрагиваемых в работе, имеют теории современного менеджмента, психологии, а также управленческие подходы на основе инновационного менеджмента, а также методы и социальные технологии повышения эффективности управления организацией.  

Внутренний PR может быть применим в любой организации вне зависимости от численности ее персонала, структуры, вида деятельности и географического положения.

Внутренний PR, как любая другая деятельность, должен быть оправдан. Приступать к разработке концепции внутреннего PR компании следует только после определения ее цели. Цель должна быть одна, а задач и подзадач, которые предстоит решать, может быть сколько угодно.

Корпоративные связи с общественностью помогает бороться и предотвращать кризисы, решать конкретные задачи, а так же могут быть поддерживающими. Такое использование внутреннего PR говорит о высокой ступени развития компании. Использование PR технологий в повседневной жизни компании означает, что ее руководство считает внутренний PR неотъемлемой частью бизнес процесса. Поддерживающий PR не является агрессивным и направлен на достижение глобальных целей. Например, формирование патриотических чувств персонала к компании или создание имиджа мощной, влиятельной структуры и т. д. Здесь уже выбор цели зависит от стратегии развития компании.
Согласно классическому определению, PR (связи с общественностью) это управленческая функция, призванная устанавливать и поддерживать взаимовыгодные отношения между организацией и общественностью, от которой зависит ее успех, или, наоборот, неудача. Правильно выстроенные коммуникации с целевыми группами общественности позволяют организации создать не только позитивный имидж компании, но добиться максимального эффекта от деятельности. Рассматривая целевые группы общественности, мы зачастую забываем, что помимо таких важных групп как потребители, клиенты, акционеры, конкуренты, СМИ, органы власти, существует и  еще одна общность, чье отношение к деятельности компании может стать буквально решающим для успеха всей ее деятельности. Эта общность – сотрудники компании. Доказано, что потери компаний от нелояльного отношения персонала в среднем в три раза выше, чем от деятельности конкурентов или  недружественных СМИ. Тем не менее, в современной российской практике, лишь немногие компании ведут осознанную работу по установлению благоприятных коммуникаций со своим персоналом. Развитию эффективной коммуникации с внутренней аудиторией и созданию и укреплению корпоративной лояльности посвящен  внутренний PR.  

Внутренний PR необходим как для организации правильных коммуникаций внутри компании, так и для разрешение кризисных ситуаций, поддержания корпоративной культуры и самое главное – для формирования среди сотрудников приверженности (высокой лояльности) к своей компании.
Реально работающий внутренний PR - это комплексная деятельность, в которой могут быть использованы самые разные инструменты. Главное же в ней  - соответствие целям, которых компания стремится достигнуть, выстраивая систему взаимоотношений со своей внутренней аудиторией. Внутренний PR призван повышать уровень лояльности и мотивированности персонала, а значит, и эффективность его деятельности. Кроме того, создание позитивного имиджа компании в глазах сотрудников влияет на имидж компании во внешнем мире, т.к. персонал является одним из каналов трансляции информации вовне. 

"Внутренняя" общественность это трудовые коллективы, сотрудники фирм, компаний, учреждений, аппаратов власти, объединенные служебными и профессиональными отношениями. Задача служб ПР состоит в том, чтобы контролировать "внутреннюю" общественность, способствовать наиболее эффективному управлению человеческим фактором, смысл которого в том, что современные сверхсложные техника и технологии мертвы без знаний, профессионализма, ответственности человека. Эффективность деятельности служб ПР зависит от глубины понимания социально- психологических характеристик персонала, который рассматривается не только как совокупность личностей. Поэтому понятия "коллективизма" и "индивидуализма" имеют в данном случае одинаковый удельный вес. 

Сегодняшний работник это не "наемная сила". Эффективность деятельности современной компании зависит от сплоченности персонала, от доверительных, заинтересованных отношений между руководством и сотрудниками, от надежности вертикальных и горизонтальных связей. Современный работник должен быть заинтересован в успехах фирмы, в результатах своего труда.

Эффективные информационные связи со служащими ведут к более высокой производительности труда и удовлетворенности работой, лучшему достижению целей организации, более совершенным отношениям с потребителями, инвесторами и др. В свою очередь, эффективности информационных связей определяется хорошим организационным климатом. Задача специалистов ПР лучше информировать работников о делах своей организации и помогать им доводить свои мнения до руководства.

Работа со служащими должна строиться на основе двусторонней партнерской коммуникации. Служащие должны быть хорошо информированы и иметь возможность высказывать свои мнения по организационным вопросам. Узкое место корпоративной коммуникации это середина иерархической лестницы. У менеджеров среднего и нижнего уровня подчас нет четких критериев коммуникационной политики. Организация должна иметь коммуникационную политику аналогично финансовой, кадровой, рыночной и др. Если ее нет, то в организации будут распространяться слухи и дезинформация.

Одной из главных составляющих успеха любой компании является человеческий фактор - команда людей, которая олицетворяет, в какой-то мере, саму компанию. Поэтому важно, чтобы этот человеческий фактор помимо непосредственного труда в компании, испытывал бы некий патриотизм удовольствие от работы в ней, потому что это во многом определяет как атмосферу, так и успехи самой компании.
ГЛАВА 1. ВНУТРЕННИЙ PR ОРГАНИЗАЦИИ.
1.1. Категории общественности и задачи, стоящие перед руководителем.

Внутренний PR –это действия, направленные на создание «системы понимания» внутри фирмы, с помощью которой происходит обмен информацией между сотрудниками и руководством. 
Управление связями с общественностью на предприятии или в организации всегда должно быть нацелено на конкретные категории общественности, поведение которых имеет важное значение для успешной работы фирмы. Всю общественность в тои или иной компании можно условно разделить на внутреннюю и внешнюю. К внутренней общественности относятся, прежде всего:

· персонал компании (основные и вспомогательные рабочие, специалисты, обслуживающий персонал и т. д.);

· руководители структурных подразделений компании (управлений, отделов, служб, лабораторий, бюро и т. п.);

· акционеры  непосредственно и постоянно участвующие в управлении компанией и решении наиболее важных вопросов ее функционирования.

Внешняя общественность фирмы может быть, в свою очередь, условно

разделена на близкую и отдаленную. Основные группы близкой внешней

общественности, оказывающие существенное и постоянное влияние на работу фирмы:

· поставщики сырья, материалов, полуфабрикатов, комплектующих изделий, узлов, деталей, запчастей и других исходных компонентов выпускаемой продукции (работ, услуг);

· предприятия и организации инфраструктуры, обеспечивающие нормальное функционирование фирмы (энергетические, транспортные, снабженческие, торговые, посреднические, консалтинговые, юридические, финансово- кредитные, страховые, коммунальные и т. п.);

· акционеры, не участвующие непосредственно в управлении фирмой, но обладающие значительным количеством акций;

· потребители продукции (работ, услуг), выпускаемой фирмой;

· органы государственного контроля и регулирования, полномочные осуществлять различные проверки, выдавать предписания, налагать штрафы и т.п.

Основные группы отдаленной внешней общественности, оказывающие

опосредованное косвенное воздействие на работу фирмы:

· конкуренты фирмы;

· органы местной власти;

· население, проживающее в местах расположения основных

производственных и сбытовых подразделений фирмы.

Особенности отдельных категорий общественности должны быть учтены при построении соответствующей системы управления коммуникациями на предприятии или в организации.

Внутренняя общественность –это трудовой коллектив, штат фирмы. То есть это сообщество индивидов, связанных профессиональными отношениями. Задача внутреннего PR –создание на предприятии, в организации обстановки, способствующей эффективной работе и процветанию. А это подразумевает контроль «внутренних» взаимоотношений сотрудников, управление человеческим фактором. Современная компания без спаянного коллектива, без заинтересованных, надежных взаимоотношений между руководством и сотрудниками немыслима. В конечном счете, от этих основополагающих моментов зависит благополучие любого предприятия, эффективность его деятельности и финансовые успехи. Работник должен быть заинтересован в преуспевании своей фирмы, в плодах своего труда. Заинтересованность складывается из следующих мотивов:

· Соответствие характера работы характеру работника;

· Зарплата, размер которой определяется личным вкладом, участием в работе коллектива и участием в прибылях;

· Комфортность условий труда; в противном случае, отсутствие ее должно компенсироваться увеличенным отпуском, льготами, надбавками и др;

· Чувство хозяина, испытываемое работником любого ранга;

· Причастность к управлению: работник должен быть уверен, что высказанное им разумное мнение услышано, а в определенной ситуации он и сам может оказывать влияние на технологию производства, подбор и расстановку кадров и на другие важные вопросы, касающиеся усовершенствования работы, как его личной, так и всего предприятия.

Эти мотивы следует иметь ввиду при разработке программ  по работе с персоналом. Внутрифирменная политика, которая является не чем иным, как счастливым сочетанием материального интереса и патриотизма по отношению к фирме, предусматривает следующие задачи:

· Объединение персонала на базе индивидуальных интересов (зарплата) для достижения общей цели (процветание предприятия);

· Формирование общей идеологии фирмы;

· Формирование позитивного имиджа фирмы и создание условий, когда персонал будет заинтересован в поддержании имиджа;

· Достижение взаимопонимания между руководством и персоналом;

· Культивирование высокого профессионализма;

· Создание соответствующего целям предприятия психологического климата.

При всем множестве задач, руководство фирмы должно быть кровно заинтересовано в том, чтобы сотрудники желали работать на благо фирмы. Именно в этом и заключается основная цель внутреннего PR.

Начинать следует с разработки плана PR- кампании в собственном агентстве, позиционирования своей фирмы как заботящейся о сотрудниках и связанную с ними самыми крепкими нитями. При этом, важно помнить, что информированность сотрудников о деятельности и целях руководства снижает сопротивление работников проведению любых изменений, которые фирма планирует произвести.

Итак, решено, что задаче PR будет позиционирование объекта, будь то заказчик или руководство, как структуры, которая проявляет внимание к своим сотрудникам, заботится об их мнении и душевном настрое.

Факторы обусловливающие имидж в реноме фирмы:

1. Антураж – имя, фирменный стиль, прочие внешние атрибуты, включая дизайн интерьера.

2. Качество продукции или услуг, направление вектора развития.

3. Финансовая надежность, стабильность и рост доходов.

4. Регулярная долговременная реклама.

5. Взаимодействие со СМИ, организация пресс- конференций, образ фирмы в СМИ.

6. Общественное мнение о фирме.

7. Состав клиентов и партнеров.

8. Честность, обязательность в бизнесе.

9. Размеры фирмы, включая филиалы.

10. Организация и проведение презентаций. Участие в выставках, ярмарках, конференциях.

11. Спонсорство и благотворительность.

12. Высокий уровень технологий.

13. Качество управления (менеджмента).

14. Уровень организации труда.

15. Высокий уровень и культура обслуживания клиентов.

16. Креативный подход к методам работы.

17. Основная миссия, корпоративные ценности, уровень реализации концепции.

18. Наличие традиций и духа соревнования.

19. Легальность деятельности, уважение правовых норм, законность операций.

20. Степень профессионализма сотрудников.

21. Уровень зарплат и социальных льгот на предприятии.

22. Корпоративный престиж. Психологический климат в коллективе, уровень текучести кадров.

23. Личность руководителя фирмы.

24. Наличие внутренней оповещающей системы, необходимой для обеспечения мобильности взаимоотношений штата и руководства.
Например, таковой может быть многотиражка.

Основываясь на этих факторах, составляется список тем, необходимых для освещения в фирме:

· Миссия, корпоративные ценности;

· Результативность работы предприятия;

· Качество производимой продукции и услуг;

· Тенденции развития;

· Стабильность;

· Уровень организации труда на предприятии;

· Высокий уровень и культура обслуживания клиентов;

· Стабильность взаимоотношений с клиентами и сторонними организациями;

· Организация внутрифирменных мероприятий;

· Корпоративный престиж,  психологический климат на предприятии;

· Уровень текучести кадров;

· Личность руководителя, его имидж, стиль работы, авторитет;

· Высокий уровень качества управления и технологий, профессионализм работников, наличие традиций;

· Уровень зарплаты и социальных благ;

· Антикоррумпированность руководства, демонстрация уважительного отношения к закону.

1.2. Миссия и цели компании.

Сотрудники должны знать реальную миссию своей организации, а не то, что красиво написано в буклетах. Потому что именно такое знание способствует осознанию необходимости личного вклада отдельного сотрудника в реализацию задач компании.


Очень многие, если почти не все, крупные учреждения и предприятия (фирмы) обеспечивают различного рода социальное обслуживание для своих сотрудников- столовые, детские сады, пансионаты, жилье. Это очень важные факторы, которые связывают сотрудника с учреждением. Тем более важно давать о них исчерпывающую информацию. В идеале, необходимо, чтобы сотрудник сразу же при поступлении на работу получал исчерпывающие сведения о льготах, предоставляемых штатным работникам предприятия, а также об условиях, при которых ими можно пользоваться. Даже для небольших компаний список льгот может насчитывать целый ряд пунктов- например, помощь в заверении или продолжении образования, бесплатные обеды, организация экскурсий и т.п. А еще большой плюс, когда предприятие заботится о больных сотрудниках или ушедших на заслуженный отдых. Для многих работа- вторая семья, второй дом, а иногда даже ближе и роднее. И это отношения человека к своему месту работы нужно приветствовать и закрепить.
Внутренний PR - целенаправленное и структурированное информационное воздействие на персонал, призванное укрепить в его глазах имидж компании. Внутренний PR - часть политики управления персоналом, которая должна быть построена в рамках единой концепции и отталкиваться от целей, которые стоят перед компанией. Создание системы внутреннего PR предполагает длительную работу, которая, как правило, состоит из четырех основных этапов: подготовки, выбора средств, реализации проекта и оценки его эффективности. 

Система внутреннего PR поможет объединить коллектив, показать, что все работники организации - одна команда, которая работает на достижение одной цели. 
Не может существовать внутренний PR и отдельно от политики управления персоналом, действующей в компании. Не занимаясь непосредственно процессами адаптации, обучения, мотивации и развития персонала, внутренний PR должен постоянно и грамотно освещать шаги, предпринимаемые компанией в этом направлении. Только создав у сотрудников чувство защищенности (как части единого коллектива) и осведомленности об успехах и заботах других, мы можем говорить о формирование корпоративной общности.

Традиционно внутренний PR понимается как комплекс мероприятий, направленный на формирование у сотрудников положительного образа компании-работодателя и позволяющий за счет этого повысить эффективность их деятельности. Среди таких мероприятий специалисты выделяют:
· имиджевые: разработка и внедрение миссии, философии компании, правил и процедур, формирование корпоративной культуры и т.п.;

· обучающие: проведение семинаров и тренингов с целью повышения квалификации и профессионального роста сотрудников, а также для адаптации новичков и работников, перешедших на новую должность;

·  коммуникативные: информирование сотрудников обо всех основных событиях, которые происходят в компании, выпуск корпоративных СМИ, использование интернета, налаживание связи между руководством и сотрудниками, проведение конференций, предоставление сотрудникам возможности принятия самостоятельных решений;

· объединяющие: организация корпоративных мероприятий – праздников, турниров, соревнований, соблюдение корпоративных традиций, привлечение семей сотрудников к подобным мероприятиям.

Создание системы внутреннего PR предполагает длительную работу, которая состоит из нескольких основных этапов:

· Подготовка

· Выбор инструментов

· Реализация

· Оценка эффективности.
1.Подготовка.

Обязательно необходима диагностика, анализ текущего состояния. Ели проводится какая-то работа, надо понять, насколько она эффективна, что надо сделать, чтобы улучшить ее качество? Надо ли добавить какие-то элементы или полностью ее перестроить? и т.п. Возможно, планируется повети несколько конкретных мероприятий, а может быть необходимо выстроить структуру, нацеленную на выполнение долгосрочной программы. Очевидно, что эффективность целой системы выше, чем отдельных элементов, но многое зависит и от конкретной ситуации.

Основные цели внутреннего PR, как правило, заключаются в формировании лояльности и корпоративности сотрудников, построении внутрикорпоративных коммуникаций, повышению мотивации сотрудников. Результатом этих процессов должен стать рост производительности труда и эффективности компании в целом. При проектировании системы внутреннего PR в компании важно ориентироваться на стратегические цели и приоритеты компании.

2. Выбор инструментов

На этом этапе необходимо определить, проведение каких мероприятий потребуется для достижения поставленной цели? Это уже выбор практических средств.
3. Реализация

На этапе реализации необходимо поддерживать все начатые проекты, обязательно доводить их до логического завершения, последовательно проводить выбранную политику. В разработке отдельных проектов необходимо привлекать сотрудников, прислушиваться к их мнению. Для этого имеет смысл проводить общие опросы, анкетирования фокус- групп, интервью с отдельными сотрудниками. К разработке некоторых проектов можно подключать инициативные группы, необходимо заручиться поддержкой руководства компании и руководителей отдельных направлений.

Важно, чтобы информация обо всех имеющихся льготах и благах, обо всех проводимых мероприятия была доступна каждому сотруднику. Ведь даже те, кто не пользуется возможностью посетить библиотеку, например, гордятся тем, что могут это сделать. Это создает у работника положительный настрой по отношению к компании и, таким образом, является элементом внутреннего PR.
4. Оценка эффективности

Оценивать эффективность проводимых мероприятий целесообразно с использованием как количественных, так и качественных показателей.
Среди количественных показателей могут быть:

· показатели удовлетворенности сотрудников, такие как показатели текучести персонала и процент увольнений по инициативе работников (в т.ч. ключевых сотрудников)

· показатели привлекательности предложения на рынке: конкурс канидатов на позицию и коэффициент принятия ими предложений о работе.

Оценивать качество системы внутреннего PR непросто, потому что зачастую отсутствуют изначально заданные четкие критерии, затраты децентрализованы, и посчитать все показатели затруднительно. Негативно влияет фактор и удаленности результата во времени. Поэтому лучше всего выбрать несколько важных показателей и анализировать результаты именно по ним, отслеживая корреляцию роста или падения показателей в сравнении со своими же результатами за предыдущие отчетные периоды.
1.3. Инструменты внутренего PR.

Для реализации задач внутреннего PR у специалистов по связям с

общественностью имеется в распоряжении ряд инструментов. Эти инструменты можно  условно подразделить на информационные, аналитические, коммуникационные, организационные и инструменты кризисного (посткризисного) реагирования.
 Информационные инструменты – это средства односторонней коммуникации. Они  предназначены для информирования работников предприятия о текущих событиях в рамках связей с общественностью.
Аналитические инструменты внутренних связей с общественностью

представляют собой средство односторонней (обратной) коммуникации,

предназначенное для изучения мнений, настроений и ответной реакции

работников предприятия.
Коммуникационные инструменты внутренних связей с общественностью имеют главное достоинство – непосредственный контакт, личная коммуникация между работниками и руководством. 
Инструменты кризисного и посткризисного реагирования – это средства повышения эффективности применения PR-средств и приемов. Этому способствует:

1) Подчеркнуто обдуманное и взвешенное отношение к каждому слову,обращенному к работникам предприятия: «Слово не воробей - вылетит, не поймаешь!».
2) Работа «на опережение», интенсификация информационного обмена в обоих направлениях;

3) Особое внимание к ответной реакции, проявлениям мнений и  настроений работников, максимальная гибкость в вопросах связей с общественностью.

Организационные инструменты внутреннего PR представлены набором специальных мероприятий, проводимых для работников предприятия при непосредственном участии руководства.
1.4. Роль корпоративных коммуникаций в связях с общественностью в управлении персоналом.
Коммуникация-это процесс передачи информации между индивидами, социальными группами, организациями, государством и обществом. Она облегчает взаимное приспособление людей, обеспечивает взаимопомощь, координацию сложных социальных действий.

Внешние коммуникации- это обмен информацией между организацией и ее внешней средой: потребителями, конкурентами, органами государственного регулирования и т.п.

Внутренние коммуникации- это осуществление информационного обмена между элементами организации. Внутри организации обмен информацией происходит между уровнями руководства (вертикальные коммуникации) и между подразделениями (горизонтальные коммуникации). Кроме того, различают неформальные коммуникации.

1.Горизонтальные коммуникации. Организация, состоящая из нескольких (или множества) подразделений, нуждается в согласованном выполнении своих задач, что вызывает необходимость обмениваться между собой информацией. Горизонтальный информационный обмен связывает равноправные элементы  организации, формируя между ними отношения кооперации и координации. Примерами горизонтальных коммуникаций являются предложения о совместных действиях, предоставление данных для другого отдела, координационные совещания.

2. Вертикальные коммуникации. С помощью вертикальных коммуникаций информация передается с высших уровней руководства на низшие. Таким образом персоналу организации сообщают о новых целях и задачах, изменении приоритетов, конкретных заданиях на определенный период, изменение правил, инструкций и т.д. Примерами вертикальных коммуникаций являются миссия организации, годовой бизнес- план, процедура приема на работу, приказ о реорганизации и сокращении численности, аттестационная оценка, журнал (газета) организации. Параллельно этим информационным потокам в любой организации осуществляется передача информации в противоположном направлении- с низших уровней иерархии к высшим. Таким путем руководство узнает о реальном положении дел в организации о результатах принятых решений, возникающих трудностях, проблемах и предложениях по их разрешению. Примерами таких коммуникаций являются финансовый отчет, отчет о достижении личных целей, аналитическая записка, рационализаторское предложение, жалоба и т.п.

3. Неформальные коммуникации. В любой организации наряду с формальной структурой существует и неформальная, которая основана на личных, неслужебных, нерегламентированных отношениях. Соответственно, кроме информации, передаваемой по официальным, формальным каналам, циркулирует и неофициальная информация, т.е. слухи. Неформальными коммуникациями руководители пользуются, чтобы выяснить реакцию сотрудников на предполагаемые изменения о организации. При неформальных коммуникациях скорость передачи и объем информации гораздо больше, однако достоверность передаваемых сообщений ниже. 

4. Коммуникации между руководителем и подчиненным. Этот вид внутренних коммуникаций составляет абсолютное большинство всех информационных обменов в организации и занимает особое место в сфере межличностных отношений. Коммуникации типа «руководитель- подчиненный» являются одной из разновидностей вертикальных коммуникаций, но в силу особой значимости их принято рассматривать отдельно.

Качество внутриорганизационных коммуникаций оказывает влияние не только на производственное поведение персонала, но и на такие процессы управления им, как подбор и прием на работу, развитие, оценки и пр. 

Существует круг тем, новостей и вопросов, постоянно обсуждаемых как руководством, так и персоналом организации.

Пример рейтинга тем корпоративного общения:

1. Цели и задачи компании. Приказы и распоряжения руководства. Информация и слухи о высшем руководстве.

2. Структурные изменения аппарата управления.

3. Модернизация оборудования.

4. Переход на новый выпуск продукции.

5. Финансовые результаты (прибыль, убытки).

6. Вакансии, увольнения, назначения.

7. Рост зарплаты. Премии, доплаты.

8. Переподготовка, повышение квалификации персонала.

9. Льготы сотрудникам.

10. Участие в профессиональных конкурсах.

11. Условия отдыха.

12. Внешние условия, влияющие на результаты корпоративной деятельности (новые законодательные акты, предкризисная обстановка и т.д.).

13. Успехи и неудачи конкурентов.

14. Престиж организации в рамках общественно мнения.

15. Программы по оптимизации корпоративных отношений.

Основное условие успешной работы системы внутренней коммуникации- правильное распределение функций между ее субъектами.

Этапы работы с системой внутренних коммуникаций (ВК):

1. диагностика системы ВК;

2. создание единого информационного пространства, разработка политики и стандартов компании в области ВК;

3. внедрение этих стандартов, укрепление лояльности персонала;

4. мониторинг работоспособности системы ВК, оценка ее эффективности и принятие мер по ее улучшению, постановка новых задач в области управления ВК.

Внутренние коммуникации: электронная почта, корпоративный сайт, доска объявлений, внутреннее радио и телевидение (телеконференции), корпоративный музей, корпоративные праздники, корпоративные издания (газеты, журналы, брошюры).

Эффективность внутриорганизационных коммуникаций зависит от множества факторов, в частности от количества так называемых коммуникационных барьеров. Наиболее существенными коммуникационными барьерами являются:

1. сложная иерархическая структура предприятия;

2. информационная перегруженность;

3. фильтрация информации;

4. неадекватное техническое оснащение.
Существует несколько стратегий, которые позволяют успешно преодолевать коммуникационные барьеры и повышать эффективность коммуникации на уровне персонала организации.

Во- первых, организации должны обратить внимание на развитие коммуникационных навыков своих сотрудников. К числу наиболее важных навыков относятся активное слушание и предоставление обратной связи.

Смысл активного слушания как приема коммуникации состоит в способности слушающего помочь говорящему сказать именно то, что он намеревался сказать. 

Обратная связь, делающая процесс коммуникации двусторонним, значительно повышает его эффективность, поскольку дает возможность уточнить полученное послание. 

Руководство должно создавать управленческие системы и формировать культуру, поощряющую открытую коммуникацию в организации. Помимо «ящиков для предложений» и систем типа «диалог» используются и такие методы поощрения информационного обмена, как корпоративные «горячи линии», дающие каждому сотруднику возможность высказать свои мысли или задать вопросы в любое время, совместные завтраки или обеды с участием сотрудников различных отделов и уровней, совместные поездки на экскурсии, пикники и др. Коммуникационный процесс лежит в основе функционирования любой организации и пронизывает все системы управления персоналом.
1.5. Групповые коммуникации.
Наряду с диалоговыми коммуникациями существуют возможные виды коллективного обсуждения деловых (должностных) задач. Самыми популярными являются совещания и собрания, которые можно систематизировать по их назначению.


Групповая информативная беседа. Каждый участник лаконично сообщает о положении дел руководителю, что дает возможность обойтись без письменных докладов, а каждому из участников составить собственное мнение о положении дел в компании.


Собрание с целью принятия решения. Координация точек зрения участников, представляюсь различные отделы, подразделения фирмы или предприятия, конечной целью которой является принятие решения по конкретному вопросу.

Творческое совещание. Внедрение новых идей, работа над перспективными видами деятельности.

К групповым коммуникативным процессам относятся также конференции, семинары, симпозиумы, заседания ученых советов, съезды партий, пленумы, митинги. Теоретики делят совещания на виды по стилю управления- авторитарные (диктаторские), демократические (дискуссионные) и вольные.

На авторитарном совещании  руководитель, как правило информирует присутствующих о своей позиции или решении по поставленным вопросам или знакомит с распоряжением вышестоящего аппарата. Дискуссии не проводятся, участники только задают вопросы. Участие присутствующих может состоять в том, что они поочередно отвечают на вопросы, заданные руководителем, но не высказывают мнения относительно взглядов других участников.

Демократическое совещание предполагает свободный обмен суждениями, после чего решения утверждается коллективным голосованием с последующим одобрением начальника или принимается руководством без голосования, с учетом высказанных точек зрения.

Вольные заседания проводятся без строго выраженной повестки дня.
1.6. Принципы эффективного собрания.

Основной элемент собрания или совещания- полемика по разрешаемым вопросам, главная цель которой поиск истины. Полемика эффективна только в случае, когда соблюдаются следующие принципы:

· Корректное отношение к чужим взглядам, даже если они кажутся нелепыми. Для того, чтобы понять чужое мнение, нужно в первую очередь запастись терпением, мобилизовать внимание и слушать;

· Важно держаться одного предмета дискуссии;

· Недопустимо превращать спор в ссору, необходимо искать пути сближения взглядов и позиций, стараться прийти к общему знаменателю. Это никак не означает отказа от собственной точки зрения, при уверенности в своей правоте, однако подвергать сомнению свои убеждения бывает нелишне;

· При любой, даже самой напряженной полемике недопустимы ругательные и чересчур категоричные заявления («это ложь», «это чушь» и т.д.), а ироничность и сарказм не должны задевать чувства и достоинства оппонентов;

· Основное средство в полемике- факты и их добросовестное истолкование;

· Одно из условий успешной и результативной полемики- умение признавать свою неправоту;

· Не стоит забывать о великодушии: побежденным нужно дать шанс спасти свое реноме, не злорадствуя по поводу их поражения.
1.7. Понятие имиджа организации.
Стремясь к успеху организации на внешнем рынке, руководство компании заботится о формировании внешнего имиджа в глазах клиентов и партнеров, который создается эффективной рекламой компании, современным дизайном помещений, качеством товаров и услуг, уровнем обслуживания и пр. При этом очень часто забывается то, что сами руководители и сотрудники, общаясь между собой, задают определенные нормы отношения к работе, к коллегам, к процессу обслуживания клиентов. Таким образом, формируется внутренний имидж компании, то есть то, как видят ее сотрудники. 

Имидж- это совокупное впечатление, которое формируется у аудитории о том или ином индивиде или организации и оказывает самое непосредственное воздействие на результаты деловой активности. Основная функция имиджа состоит в том, чтобы вызывать у аудитории определенные ассоциации при любом упоминании объекта. 
Одним из важнейших направлений PR- деятельности является формирование позитивного или эффективного имиджа организа​ции. Современная компания осуществляет свою деятельность в условиях разнообразных взаимодействий и взаимосвязей, в ок​ружении, имеющем различные интересы — экономические, по​литические, правовые, социальные и пр. К тому же организация постоянно находится в системе разнообразных воздействий, ко​торые, несомненно, влияют на ее деятельность и принятые ре​шения. Регулирование этих сложных взаимодействий — одна из важнейших функций организации, обусловливающей успеш​ность ее деятельности. Цель такого регулирования — установить с другими организациями, группами, общественностью отно​шения взаимного доверия. Это предполагает особое планирова​ние и реализацию как внешних, так и внутренних контактов на основе гибкого взаимодействия и обратных связей, т.е. специ​альную PR- деятельность. В этой деятельности решаются разно​образные задачи, однако независимо от их вида и содержания центральной все же является формирование позитивного имид​жа и на этой основе — создание и сохранение хорошей репута​ции и построение доверительных отношений. Поэтому любая работа по связям с общественностью должна начинаться с со​здания позитивного имиджа организации, его мониторинга и развития.

Как показывает практика, PR-деятельность, направленная на формирование привлекательного имиджа, может быть эффектив​ной лишь в том случае, если она базируется" на точном понимании его сущностных характеристик.

Имидж — сложившийся в массовом сознании и имеющий ха​рактер стереотипа сильно эмоционально окрашенный образ чего-либо или кого-либо.

В последние годы новое слово «имидж» стало необыкновенно популярным и вытеснило русские синонимы. Стали привычными такие выражения, как «имидж политика», «имидж организации», «имидж проекта», «имидж города или региона» и пр. Появилось немало специалистов по формированию любого «эффективного имиджа» — имиджмейкеров.

Научные исследования и PR- практика свидетельствуют, что главной функцией имиджа является формирование положитель​ного отношения к кому-либо или чему-либо. Если положительное отношение сформировано, то за ним как результат влияния соци​альных связей обязательно последуют доверие и, в свою очередь, высокие оценки и уверенный выбор. Такова психологическая це​почка, порождаемая положительным отношением. К тому же поло​жительный имидж, как правило, способствует повышению пре​стижа, а следовательно, авторитета и влияния. Позитивный имидж — один из факторов высокого рейтинга, что очень важно в насыщенной разнообразной информацией публичной деятельно​сти. Именно поэтому американцы говорят, что положительный имидж стоит миллиарды долларов. На формирование положитель​ного отношения и доверия и должна быть направлена PR-деятельность.

Особое значение имидж имеет для крупных и хорошо известных организаций. Такая организация всегда на виду общественности и в центре внимания СМИ. Ей некуда спрятаться от общественного порицания и невозможно бесследно раствориться в рыночной сти​хии. Поэтому крупные организации постоянно работают с обще​ственным мнением, используя как собственные подразделения PR, так и внешние агентства.

Например, в отделении паблик рилейшнз компании «Дженерал моторc» около двухсот сотрудников, половина из которых PR- спе​циалисты, заняты работой, непосредственно связанной с имиджем компании.

Другой пример активного формирования положительного имиджа: Газпромбанк привлек к работе по созданию программы формирования своего имиджа на 2005—2006 гг. коммуникационное агентство «Деловая Лига». Программа включает в себя описание це​лей, задач, проблематики и конкретных направлений деятельности банка в области коммуникаций, в частности отдельные программы по рекламной и PR- деятельности банка, внутрикорпоративному PR, созданию фирменного стиля, выставочной деятельности и дру​гим отраслям коммуникационной активности.

Для различных групп общественности имидж может быть раз​ным, поскольку неодинаково желаемое поведение этих групп в отношении организации. Иначе говоря, одна и та же компания может по-разному восприниматься (или стремиться к специфи​ческому восприятию) инвесторами, госструктурами, местной и международной общественностью. Например, для широкой нацио​нальной общественности предпочтительна гражданская позиция организации. Для международной общественности глобальные компании стремятся быть «корпоративными гражданами мира». Для партнеров важна высокая конкурентность позиции. Кроме того, существует внутренний имидж организации — представление о ней персонала. Можно сказать, организация имеет несколько имиджей: для каждой группы общественности — свой.

Имидж, несомненно, инструмент достижения стратегических целей организации. Стратегическими являются цели, затрагива​ющие основные стороны деятельности организации и ориентиро​ванные на перспективу.

Преимущества позитивного имиджа очевидны. Однако пози​тивная известность не появляется сама собой и не существует сама по себе. Она требует целенаправленной систематической работы.

Наличие корпоративной культуры является показателем имиджа данной организации. Когда единый стиль компании разработан, все — и руководители, и сотрудники — должны соответствовать этому стилю, поскольку они встроены в общую структуру органи​зации. Никто не имеет права компрометировать компанию даже вне работы. Ведь конкуренты не дремлют! В некоторых компаниях существуют прописанные правила, сотрудника знакомят с ними при приеме на работу. Если он не следует этим правилам, он может быть оштрафован или уволен. Однако здесь важны не репрессив​ные меры, а воспитательные. Необходимо воспитывать корпоратив​ный дух, сотрудники должны стать искренними носителями поло​жительного образа, долго фальшивить не получится.

Корпоративная культура преломляется в организационном «жизненном стиле». Организационный стиль — это образ жизни компании, то, как она использует материальные, финансовые, ин​формационные, человеческие и прочие ресурсы.

Структуру имиджа организации составляют представления людей относительно организации, которые условно можно разделить на восемь групп:

· имидж товара (услуги) — представления людей относительно уникальных характеристик, которыми, по их мнению, обладает товар;

· имидж потребителей товара — представления о стиле жизни, общественном статусе и характере потребителей;
· внутренний имидж организации — основными составляющими являются корпоративная культура и социально-психологичес​кий климат организации;
· имидж руководителя — представление о намерениях, мотивах, способностях, установках, ценностных ориентациях и психо​логических характеристиках руководителя;
· имидж персонала — собирательный образ персонала, раскры​вающий наиболее характерные для него черты;
· визуальный имидж организации — представления об организа​ции, фиксирующие информацию об интерьере офиса, торговых залов, внешнем облике персонала, а также фирменной симво​лике;
· социальный имидж организации — представления широкой об​щественности о социальных целях и роли организации в эко​номической, социальной и культурной жизни общества. Со​циальный имидж формируется путем информирования обще​ственности о социальных аспектах деятельности организации, таких, как спонсорство, поддержка общественных движений, участие в решении проблем экологии, занятости и т. п.;
· бизнес-имидж организации — представление об организации как субъекте определенной деятельности.
Зарубежные компании активно участвуют в социальных проек​тах. В международном понимании корпоративная социальная от​ветственность (КСО) трактуется как добровольный вклад бизнеса в развитие общества в социальной, экономической и экологиче​ской сферах, связанный напрямую с основной деятельностью ком​пании и выходящий за рамки определенного законом минимума. В мировой практике деятельность в области КСО воспринимается как прагматичное направление бизнеса и является одним из ин​струментов, который позволяет повышать деловую репутацию биз​неса, капитализацию компании, устанавливать эффективные и сбалансированные отношения со всеми группами влияния компа​нии — государством, акционерами, потребителями, персоналом, партнерами, местными сообществами.

Российская традиция КСО год от года развивается. Программы КСО являются одним из факторов имиджа организации. Эффек​тивность затрат на КСО необходимо оценивать с точки зрения до​стижения поставленных целей: развитие персонала; добросовест​ная деловая практика, природоохранная деятельность и т.п.

Наибольшее влияние внутренние программы КСО оказывают на повышение мотивации и лояльности сотрудников, а также на повышение привлекательности компании как работодателя.

Например, ОАО «Газпром» неуклонно следует принципам со​циальной ответственности: создание новых рабочих мест, реали​зация социальных программ для персонала, спонсорство и благо​творительность, проведение экологических и образовательных акций и др. Для своего персонала принят ряд документов: «По​ложение о системе непрерывного фирменного профессионального образования руководителей и специалистов»; «Положение о рабо​те с молодыми специалистами с высшим и средним профессио​нальным образованием и их стажировке в дочерних обществах и организациях ОАО "Газпром"», «Положение о психологическом сопровождении кадровой работы в ОАО "Газпром", «Положение о медицинском обеспечении работников, неработающих пенсио​неров ОАО "Газпром" и членов их семей». Одной из важнейших социальных гарантий является дополнительное пенсионное обе​спечение бывших работников, осуществляемое через негосудар​ственный пенсионный фонд «ГАЗФОНД».

Для организации очень важен имидж ее руководителей, над которым непосредственно работает PR-специалист по управ​лению персоналом.

Имидж руководителя или основных руководителей (речь идет об индивидуальном имидже каждого из них) складывается на ос​нове восприятия таких открытых для наблюдения характеристик, как внешность, социально-демографическая принадлежность, осо​бенности вербального и невербального поведения, поступки и па​раметры неосновной деятельности, точнее, контекст, в котором действуют руководители организации.

Внешность является наиболее открытой для наблюдения харак​теристикой человека, не требующей для своего опознания длитель​ного времени, и представляет собой один из источников невербаль​ной информации о человеке. Внешность — понятие собирательное, внешний облик человека создают одежда, прическа, физические характеристики (тип телосложения и т. п.). Внешность в значитель​ной мере влияет на то, что думают о человеке другие, так как люди склонны связывать отдельные внешние характеристики с опреде​ленными характерологическими чертами.

К особенностям вербального и невербального поведения относятся мимика, жестикуляция, улыбка, наконец, речь, которая характе​ризуется тембром, тоном, громкостью голоса, артикуляцией и про​изношением.

Социально-демографические характеристики: пол, возраст, уро​вень образования, доходы, жилье, жизненный цикл семьи и др.

Поступок — это форма поведения человека в определенной си​туации. Именно поступки служат основой для выделения черт лич​ности.

Параметры неосновной деятельности составляют социальное происхождение, этапы профессиональной карьеры, семейное ок​ружение, интересы, мнения, активность личности вне работы (спорт, хобби, манера проводить отпуск). Заполнить эту информа​ционную ячейку очень важно, ибо, как считают западные имидж​мейкеры, имидж строится не на абстрактных понятиях, а на не​больших, но убедительных фактах из жизни личности.

Также PR-специалист по управлению персоналом должен фор​мировать имиджа персонала. Это собирательный, обобщенный образ персонала, раскрывающий наиболее характерные для него черты. Имидж персонала формируется прежде всего на основе прямо​го контакта с работниками организации. При этом каждый работ​ник может рассматриваться как «лицо» организации, по которому судят о персонале в целом.

Результат работы PR- специалиста — имидж. Поэтому он должен таким образом мотивировать персонал, чтобы сотрудники стали но​сителями положительного образа, положительной репутации орга​низации. Персонал — основной ресурс формирования имиджа. За имидж организации отвечает каждый работник, а не только служба PR. Любой сотрудник — носитель имиджа организации. Это нельзя приказать, это можно воспитать, мотивировать. Имидж должен стать одним из основных конкурентных преимуществ ком​пании. PR- специалисты преследуют именно эту цель. 

Корпоративная культура — это набор ценностей и убеждений, разделяемых членами организации и задающих им ориентиры по​ведения и действий. Организации с ярко выраженной, сложившей​ся корпоративной культурой гораздо успешнее в использовании персонала. Корпоративная культура — одно из самых эффектив​ных средств привлечения и мотивации сотрудников. Как только человек удовлетворяет потребности первого уровня (материаль​ные), у него появляются потребности в достойном положении в коллективе, признании, самореализации и т.п. На этом этапе на первый план выходит корпоративная культура, одной из важных функций которой является поддержка каждого члена коллектива, раскрытие его индивидуальности, талантов.

Имидж предприятия — это его образ в сознании общества. Имидж является инструментом власти, с помощью которого можно формировать и мотивировать персонал (команду) или привлекать клиентов и партнеров.
1.8.  Пресс- центр.
Для привлечения внимания общественности к операциям, проводимыми фирмой, следует создать пресс- центр, постоянно действующий или временный. Его основной деятельностью станет разработка таких мероприятий, как юбилеи, банкеты, конференции и соответствующие освещение этих событий. Пресс- центр проводит встречи на разных уровнях, пресс- конференции, участвует в подготовке выпусков новостей и трансляции их по радио и телевидению. Работа пресс- центра- важнейшая сторона процесса формирования имиджа и от ее работы напрямую зависит успех компании.
ГЛАВА 2. Методы и средства внутреннего PR.
Методы внутреннего PR практически не отличаются от традиционно применяемых в области связей с общественностью. Разница только в их специфике, продиктованной аудиторией. Ключевой составляющей внутриорганизационных связей с общественностью признается свободное обращение необходимой информации в пределах организации, компании. Существует много способов формирования сотрудников организации обо всем, что в ней происходит.  
2.1.Реализация внутреннего PR.
Для необходимо создать на  фирме структуру обратной связи. Каждый сотрудник должен иметь возможность выразить свое особое мнение или внести предложение. Обычно глава предприятия устанавливает часы приема, это весьма эффективный метод обратной связи.
Важно доверять своим сотрудникам! Привлекать их, если это возможно, к решению проблем, спрашивая их мнения и вникая в их идеи.
Оценивать сотрудников следует объективно, по заслугам- поощрять.
Демонстрировать уважительное отношение ко всякому сотруднику вашей фирмы.
Очень полезно проводить  регулярный опрос сотрудников, дозволено и анонимный. Пусть они высказываются по любым вопросам, включая их оценку руководителя.
Также, важно помнить, что сотрудники компании сами могут стать и являются носителями и источниками рекламы: в своем кругу, широком или узком они создают общественное мнение о предприятии. Доброе слово о работодателе привлечет в ваши стены новое добросовестное пополнение, обеспечит интерес потенциальных потребителей.
Основным источником информации в любом коллективе являются слухи. Наиболее эффективным методом их устранения будет заполнение информационного вакуума, который и стал причиной возникновения напряженности.
Имидж руководителя чрезвычайно важен! Рыба гниет с головы. Но если «голова светлая и свежая»- руководитель становится консолидирующей фигурой для всех сотрудников.
2.2. Фирменный стиль.

Фирменный стиль-это визуальное и смысловое единство всего образа организации, ее товаров и услуг, всей исходящей от нее информации, ее внешнего и внутреннего оформления. Элементами фирменного стиля являются: название, логотип, товарный знак, фирменные цвета, слоган.

Название особенно важно при выходе на новые рынки. Оно должно быть коротким, понятным и легким для запоминания.

Логотип-это утвержденное в установленном порядке графическое изображение названия предприятия или марки товара.

Товарный знак – это утвержденное в установленном порядке  оригинальное графическое изображение, являющееся фирменным знаком, эмблемой предприятия или маркой товара. Роль товарного знака может играть логотип или аббревиатура.

Фирменные цвета регистрируют, как правило, вместе с логотипом и товарным знаком. Во избежаниии пестроты лучше использовать не более трех цветов.
Слоган- постоянный рекламный лозунг.
2.3. Формирование корпоративной культуры в организации.

Понятие «корпоративная культура» вошло в практику развитых стран в 20-е годы XX в., когда возникла необходимость упорядо​чить взаимоотношения внутри крупных предприятий.
Корпоративная культура — это набор ценностей и убеждений, разделяемых членами организации и задающих им ориентиры по​ведения и действий. Корпоративная культура (иногда называемая организационной) состоит из идей, взглядов, основополагающих ценностей, которых придерживаются члены организации. Приня​то считать, что главным образом именно ценности определяют корпоративную культуру в целом: стиль поведения и общения с кол​легами и клиентами, уровень мотивированности, активность и др. Поэтому нельзя принимать за корпоративную культуру только набор неких внешних признаков, таких, как униформа, обряды и т.п.

Создает корпоративную культуру, как правило, формальный лидер (руководитель компании), но ее выразителем в любом случае является весь персонал. Организаторами работы по формированию и развитию корпоративной культуры обычно становятся PR-специалисты или специалисты по управлению персоналом (если в организации нет РR- специалиста). 

Корпоративная культура — одно из самых эффективных средств привлечения и мотивации сотрудников. Как только человек удов​летворяет потребности первого уровня (материальные), у него воз​никают потребности иного плана: занять достойное положение в коллективе, получить признание, самореализоваться и т. п. И здесь на первое место выходит корпоративная культура, одной из важ​ных функций которой является поддержка каждого члена коллек​тива, раскрытие его индивидуальности, талантов.

Особенности корпоративной культуры часто определяются сфе​рой деятельности. Например, в финансовой сфере она более опре​деленна, строга, поведение сотрудников четко расписано, стиль общения — более формальный. Корпоративная культура в торго​вой сфере часто весьма разнообразна, самобытна: как правило, она менее определенна, допускает больше вариаций в поведении, об​щении; стиль общения менее формален, более демократичен; при​ветствуется энергичность, общительность, коммуникабельность.

Одним из важных элементов корпоративной культуры является отношение к новичкам, их адаптация к самой корпоративной куль​туре. Внедрение в нее — процесс сложный и часто болезненный. Надо не просто понять все тонкости, но и впитать их в себя. Адап​тация к корпоративной культуре — один из самых сложных моментов для новых сотрудников. В некоторых компаниях специально проводятся адаптационные тренинги и иные мероприятия, помо​гающие сотруднику освоиться на новом месте.

Корпоративная культура отличается разнообразием: сколько организаций, столько и корпоративных культур. Тем не менее су​ществуют и общие закономерности. Так, можно выделить следу​ющие этапы формирования корпоративной культуры.

Миссия организации — это ее социальное предназначение, дру​гими словами, это то, что общество ждет от функционирования данной организации, а ждет оно удовлетворения каких-либо своих потребностей. Однако кроме внешней цели у любой компании имеется внутренняя цель — это то, что ее члены хотят получить для себя в результате своей деятельности.

Хорошо сформулированная миссия, которую знают и разделя​ют работники организации, способствует решению по меньшей мере трех задач управления:

1)побуждение руководства систематически заниматься всесто​ронним анализом сильных и слабых сторон организации и ее кон​курентов, определять возможности и угрозы и на этой основе по​вышать общую эффективность своей деятельности;

2)повышение уровня приверженности и мотивации персонала и совершенствование взаимодействия между руководителями и подчиненными на разных уровнях;

3) формирование благоприятного имиджа организации в глазах потребителей, поставщиков, деловых партнеров и инвесторов.

Разные организации по-разному подходят к определению своей миссии. В одних случаях предлагаются сжатые формулировки, в других случаях они довольно подробны и структурированы. Сформулировать миссию можно, ответив на следующие вопросы: Каково основное предназначение нашей организации? Чего мы хо​тим добиться? Зачем вышли на рынок? Так, миссия компании «Форд мотор» состоит «в постоянном улучшении наших товаров и услуг для удовлетворения запросов наших потребителей, что по​зволяет процветать нашему бизнесу и обеспечивать высокий доход нашим акционерам, собственникам нашего бизнеса», а миссия ОАО «Гипросвязь СПб» определена его основными целями и за​дачами.
Особенности организации и условий труда выражают культуру и профессионализм руководства и подчиненных, а также определен​ную зрелость коллектива. Опыт показывает, что решающую роль здесь и грает личность руководителя, накладывающая неповторимый отпечаток на стиль, культуру управления, режим и условия работы, ее ритм, распределение заданий и контроль исполнения.

Формирование традиций организации основывается на системе формальных и неформальных правил. К формальным относятся правила внутреннего трудового распорядка и т.п. Неформальные правила касаются сферы общения с коллегами, отношений «под​чиненный — руководитель», профессионального лексикона, внеш​него облика сотрудников и т. п.

Требования к офисной одежде сотрудников компании — дресс-код — детально оговариваются в трудовом договоре или в Положе​нии о корпоративной культуре компании. В небольших организа​циях дресс-код может регламентироваться приказом или письмен​ным распоряжением директора, т.е. документами, с которыми должен быть ознакомлен новый сотрудник. В большинстве круп​ных компаний распространен так называемый административный дресс-код, предписывающий, в какой одежде приходить на работу и — особенно — как должны выглядеть сотрудники, контактиру​ющие с клиентами. Сотрудник, следующий всем правилам приня​того в организации дресс-кода, воспринимается коллегами и на​чальством как более профессиональный. Деловая одежда должна соответствовать статусу сотрудника в организации.

Иногда руководство компаний идет на смягчение офисного дресс-кода. Например, с целью экономии электроэнергии итальянская компания ENI запретила сотрудникам носить в офисах пид​жаки и галстуки, что было одобрено сотрудниками, утомившимися от жары. По расчетам ENI, повышение поддерживаемой в помеще​ниях температуры хотя бы на один градус позволит компании сэко​номить 9% от потребляемого количества электроэнергии.

Нормы и ценности, культивируемые руководством, могут переда​ваться и закрепляться через определенные церемонии, процедуры, ритуалы, такие, как торжественное награждение ветеранов, лучших работников месяца, года, церемония посвящения в профессию.

Стиль деловых отношений — важнейший компонент, по которо​му судят о корпоративной культуре организации. Обязательность, личная заинтересованность и ответственность, точность, опера​тивность — наилучшие свидетельства надежности организации, вызывающие доверие к ней и ее руководству, сотрудникам.

Многие РR-специалисты уделяют большое внимание социаль​но-психологическому климату в коллективе при формировании традиций организации. Социально-психологическое состояние коллектива есть результат совместной деятельности людей, их межличностных отношений, детерминированных не столько объ​ективными условиями, сколько субъективной потребностью людей в общении и ее удовлетворением. Другими словами, социально-психологический климат в коллективе можно рассматривать как удовлетворенность или неудовлетворенность членов организации межличностными отношениями, которые проявляются как настро​ение и мнение коллектива, оценка условий жизни и работы персо​нала. Важно учитывать факторы, определяющие социально-психо​логический климат коллектива: сходство или различие социально-демографических характеристик, системы ценностных ориентации и социальных установок; психологические черты взаимодейству​ющих работников; условия труда; культура группы и др.

Анализ действующих в организации традиций, формальных и неформальных правил должен быть направлен в первую очередь на определение того, какое влияние они оказывают на рабочее пове​дение персонала и в какой мере поддерживают выработанную ру​ководством стратегию организационного развития.

Разработка информационного дизайна включает в себя создание знаков, точнее, полноценной знаковой системы графических, изобразительных, словесных, звуковых и других символов органи​зации. Прежде всего это название компании и его аббревиатура. Желательны их краткость и благозвучие. В качестве эмблемы (логотипа) организации может быть исполь​зован как изобразительный символ (привлекательный зверек, растение, здание, архитектурный или ландшафтный силуэт, фигурка, профиль и т.п.), так и оригинальное написание аббревиатуры.

Следует учитывать оформительский дизайн, который предпола​гает хорошо продуманное оформление внутренних помещений, рабочих мест, приемных. Речь идет не только об интерьере, мебели, оборудовании и оргтехнике. Важно, например, чтобы посетитель или начинающий работник легко ориентировался во внутренних помещениях. Поэтому очень полезно продумать систему указате​лей, с помощью которых можно было бы легко ориентироваться в коридорах и помещениях.

Все эти шаги и их результаты очень удобно и целесообразно описать в таком документе, как корпоративное руководство. Он особенно полезен в ситуациях приема на работу и адаптации новых сотрудников, так как дает возможность практически сразу понять, насколько потенциальный сотрудник разделяет ценности органи​зации. Этот документ может иметь разное название: Кодекс кор​поративной этики, Положение о корпоративной культуре и др. Содержание Кодекса корпоративной культуры организации определяется прежде всего ее особенностями, структурой, задача​ми развития, установками ее руководителей. 

Как правило, кодексы содержат две части: идеологическую (мис​сия, цели, ценности) и нормативную (стандарты рабочего поведения).
Кодекс корпоративной этики может выполнять три основные функции:

· репутационную;

· управленческую;

· развития корпоративной культуры.

Репутационная функция кодекса заключается в формировании доверия к компании со стороны референтных внешних групп (опи​сание политики по отношению к клиентам, поставщикам, подряд​чикам и пр.). Таким образом, кодекс, являясь инструментом корпоративного PR, повышает инвестиционную привлекательность компании.

Репутация — это информационное явление, которое пытаются описать и защитить с помощью права.

Информационная природа репутации обусловливает необходи​мость взаимодействия методов права и PR при ее защите.

Юридический аспект защиты репутации проявляется в обраще​нии в суд и другие правоохранительные органы. В рамках этой дея​тельности можно выделить два аспекта:

юридический, который связан с привлечением нарушителя к какой-либо ответственности, положительным решением суда;

Информационный аспект в некоторых случаях важнее юриди​ческого, т.е. решение суда будет в пользу компании, а репутация все равно пострадает. В целом защита репутации — это область, в которой использование только юридических методов часто бы​вает неэффективным, так как сама репутация и воздействия на нее носят информационный характер, а значит, подвержены искаже​ниям, интерпретациям и т.д.

Наличие у компании кодекса корпоративной этики становится общемировым стандартом ведения бизнеса.

Управленческая функция кодекса состоит в регламентации пове​дения в сложных этических ситуациях. Повышение эффективности деятельности сотрудников осуществляется путем:

установки приоритетов во взаимодействии со значимыми вне​шними группами;

определения порядка принятия решений в сложных этических ситуациях;

указания на неприемлемые формы поведения.

Корпоративная этика, кроме того, является составной частью корпоративной культуры. Кодекс корпоративной этики — значимый фактор развития корпоративной культуры. Кодекс может трансли​ровать ценности компании всем сотрудникам, ориентировать на единые корпоративные цели и тем самым повышать корпоратив​ную идентичность.
Данное руководство должно затрагивать аспекты поведения как внутри компании, так и вне ее. Руководство должно быть доступным сотрудникам всех уровней.  При написании корпоративной библии лучше избегать догм и подойти к этому процессу творчески.
Использование деловых (рекламных) сувениров и бизнес- по​дарков является неотъемлемой частью корпоративной этики. Се​годня практика подарков клиентам и деловым партнерам сущест​вует в большинстве крупных уважаемых компаний, особенно в сфере среднего и крупного бизнеса.

Корпоративные подарки — это не только отличный способ под​держания имиджа компании в представлении партнеров, заказчи​ков и клиентов, но и возможность привлечь внимание, подчерк​нуть свою индивидуальность. Для персонала фирмы это возмож​ность наладить и укрепить взаимоотношения между собой. Корпоративные подарки вручаются сотрудникам по случаю юби​лея, участия во внутренних конкурсах, при подведении итогов ра​боты.

От ценности и оригинальности подарка во многом зависит впе​чатление, которое компания произведет на своих партнеров, так как по подарку можно судить о ее деловых качествах, о творческом потенциале.

К деловым сувенирам можно отнести офисные аксессуары с фирменным логотипом и информацией о компании:

· промо- сувениры — небольшие и недорогие предметы с ло​готипом компании (авторучки, кружки, зажигалки, брелки и т.д.);

· полиграфическая продукция — ежедневники, записные книж​ки, настенные и карманные календари, блокноты. Они могут быть использованы и в качестве дополнения к промо- сувениру и VIP-подарку;

· VIP- подарки — эксклюзивные, дорогие вещи (часы, картины, кейсы, канцелярские принадлежности от ведущих дизайне​ров). Как правило, такие подарки предназначаются для одного человека и изготавливаются в одном экземпляре.

Деловой сувенир — это не только проявление внимания, но и часть имиджа любой компании, показатель уровня ее корпоратив​ной культуры. Важно, чтобы сувенир вызывал положительные эмо​ции и создавал благоприятные условия для дальнейшего делового общения. Это возможно в том случае, если подарок совмещает в себе привлекательный внешний вид, оригинальность, полезность и высокое качество.

В профессионально однородных организациях (банки, консалтинговые компании) часто используются кодексы, описы​вающие в первую очередь профессиональные дилеммы. Эти ко​дексы «вышли» из кодексов профессиональных сообществ; соот​ветственно, они регламентируют поведение сотрудников в слож​ных профессиональных этических ситуациях. В банковской деятельности, например, это доступ к конфиденциальной инфор​мации о клиенте и сведениям об устойчивости своего банка. Ко​декс описывает правила обращения с такой информацией, запре​щает использовать сведения в целях личного обогащения.

Главным образом здесь решаются управленческие задачи. До​полнение такого кодекса главами о миссии и ценностях компании способствует развитию корпоративной культуры. При этом кодекс может быть адресован всем сотрудникам компании, иметь значи​тельный объем и сложное специфическое содержание.

В больших неоднородных корпорациях сочетание всех трех функций становится сложным. С одной стороны, существует ряд политик и ситуаций, традиционно закрепляемых этическими ко​дексами в международной практике. Это политики по отношению к клиентам, поставщикам, подрядчикам; описание ситуаций, свя​занных с возможными злоупотреблениями (взятки, подкуп, хище​ния, обман, дискриминация). Исходя из управленческой функции, кодекс описывает стандарты образцового поведения в таких ситу​ациях. Такой кодекс имеет большой объем и достаточно сложное содержание. Адресация его всем группам сотрудников в условиях значительной разницы в их образовательном уровне и социальном статусе затруднена. С другой стороны, развитие корпоративной культуры требует единого кодекса для всех сотрудников — он дол​жен задавать единое понимание миссии и ценностей компании.

Примером такого рода документа является Положение о кор​поративной культуре ОАО «Гипросвязь СПб». Рассмотрим содер​жание его разделов.

1. Общие положения. Дано определение корпоративной культуры для ОАО «Гипросвязь СПб». Сформулированы цель внедрения и основные принципы построения корпоративной культуры ком​пании.

2. Миссия компании. Миссия определена основными целями и задачами компании, которые отражены в Концепции развития ОАО «Гипросвязь СПб», утвержденной советом директоров.
3. Основные базовые ценности компании. Представлены ценно​сти компании с позиций сотрудника, коллектива, заказчика, парт​нера.

4. Корпоративный кодекс, стандарты поведения. Сформулиро​ваны ситуации трудового поведения работника по отношению к коллегам, руководству и своим функциональным обязанностям.

5. Традиции и символика компании. Определены праздничные мероприятия (традиционные и разовые). Утверждены логотип ком​пании, единая символика. Обозначены поощрительные награды сотрудникам за достижения в профессиональной и коллективной деятельности.

Фирменный стиль. Очень сильный инструмент визуальной коммуникации. Важно добиться того, чтобы продукцию с символикой Вашей организации каждый сотрудник компании носил с гордостью и всегда мог отличить подделку от оригинала. Знание персоналом основных отличий (цвет, логотип, оформление офисов, указатели и т.д.) способствует объединению команды по признаку принадлежности к чему-то конкретному.  Создание символов- это древнейший способ объединения народных масс.

Корпоративные издания- являются наиболее эффективным средством. В современном бизнесе используются различные направления корпоративного PR. Одно из них- «Издательский PR», т.е. корпоративные издания, или СР (от англ. Corporate publishing), которые позволяют владельцам непосредственно обращаться к читателям, предоставлять отраслевую информацию, продвигать торговую марку, развивать имидж компании и формировать одновременно лояльность сотрудников к предприятию.


Корпоративные издания- это ресурс, информирующий о задачах, целях, успехах новостях, продуктах и услугах компании, выходящий на ее средства и чаще всего не содержащий информацию о других субъектах бизнеса. В первую очередь они предназначены сотрудникам компании, ее клиентам и партнерам (акционерам, инвесторам и т.д.).


Опрос руководителей 500 крупнейших мировых корпораций показал, что главные цели корпоративных изданий- удержание клиентов, управление имиджем компании, увеличение продаж, мотивация сотрудников.


Корпоративные издания делятся обычно  на рекламные (каталоги, листовки, буклеты, проспекты) и информационные (газеты, журналы, бюллетени). Рекламными являются имиджевые презентационные издания, позиционирующие конкретный продукт или услугу и четко ориентированные на рекламные цели организации. В то время как информационные издания находятся в процессе постоянного движения вперед, посвящены текущему состоянию дел организации и отличаются регулярностью выхода, установкой на продвижение конкретного бренда, отсутствием информации о деятельности других участников рынка.


Корпоративный журнал «Энергия успеха» Внешторгбанка (ВТБ) соответствует динамике и уровню развития одного из крупнейших банков России. Он рассказывает читателям о достижениях  банка; новостях бизнеса банка и группы; банковских продуктах и технологиях; эффективных формах и методах работы; сотрудниках банка; интересных событиях социально- экономической и культурной жизни.


Корпоративные информационные издания в свою очередь делятся на узкоориентированые, профильные и условно корпоративные.


Узкоориентированные рассказывают исключительно о компании и ее корпоративной жизни. Профильные продвигают не только компанию и бред, но и в целом бизнес- направление. Такие издания содержат информационно- аналитические обзоры, интервью, информацию о тенденциях и перспективах развития направления. Условно корпоративные- развивающаяся форма корпоративного издания. Продукт или услуга компании не презентуется открыто, а «просвечивается» через издательские технологии: издание корпоративное по форме (издается компанией, рассказывает о данном сегменте рынка), но не по содержанию (нет информации о конкретном продукте и услугах). Это самый малочисленный, но самый интересный тип корпоративного издания- своеобразный выход за пределы стандартов корпоративной печати, поиск новых форм развития.


Корпоративные издания как элемент информационной политики помогают отстраивать внутрикорпоративные контакты между сотрудниками подразделений, центральным офисом и филиальным каналом коммуникации. Данные издания оповещают трудовой коллектив о новостях предприятия, его перспективных целях и задачах, знакомит с деятельностью подразделений, конкретных сотрудников. В корпоративном издании можно разместить, наряду со статьями руководителей компании, материалы рядовых сотрудников. Это и многое другое способствует осознанию причастности к общему делу, формирует преданность и лояльность бизнесу предприятия.


Эффективность корпоративной прессы как PR- инструмента продемонстрировала компания «Вимм- Билль- Данн». Когда для покупки завода в Киеве необходимо было сформировать у местной общественности позитивный образ компании, решили распространить корпоративную газету «За компанию!». Основная целевая группа- работники приобретаемого завода. Результат не замедлил сказаться.




За выпуск корпоративного ресурса обычно отвечает служба по связям с общественностью. Если издание ориентировано в основном на сотрудников компании, то отвечает специалист по PR в управлении персоналом. Нередко специально нанимают сотрудников, занимающихся исключительно выпуском корпоративных изданий. Все чаще компании стали пользоваться аутсорсингом- использованием сторонних профессиональных услуг при  выпуске корпоративного издания. Специалисты компании только контролируют и оценивают деятельность профессионалов.


Выбор агентства или студии определяет бюджет, выделяемый для выпуска корпоративного издания. А он, в свою очередь, формируется на основе общих требований к изданию (насколько важны презентационные функции и как следствие- качество печатных работ) с учетом читательской аудитории, а также предполагаемого тиража и расходов на распространение.


Корпоративные издания стали заметным явлением в современной печатной индустрии. В Москве в ноябре 2004 г. Прошел первый форум корпоративной прессы. В нем приняло участие более 70 отечественных корпоративных медиа из 17 регионов страны. В рамках форума были подведены итоги конкурса «Лидер корпоративной прессы- 2004», в котором приняли участие 24 корпоративные газеты, 11 журналов, 3 электронных СМИ и один телеканал. 


Рынок корпоративных изданий в России на подъеме. Преимущества данного вида коммуникаций активно используют многие компания. Свои журналы и газеты выпускают: «Русский аллюминий» («Вестник РУСАЛа»), авиакомпания «Сибирь» (газета «Крылья Сибири»), Московский пиво- безалкогольный комбинат «Очаково» (газета «Наша газета»), Московский государственный университет (журнал «Московский университет») и др. 

Ежегодный отчет является эффективным инструментом. В результате оглашения конкретных цифр сотрудники получают полное представление о годовых итогах развития и перспективах роста компании.
Брошюра является одним из наиболее широко используемых информационных материалов как для внутренней аудитории, так и для внешней. Такое издание включает в себя информацию. Полезную и интересную для новых сотрудников, только входящих в организацию. Например, компания «Гарант» разработала Положение о персонале, в котором отражены:

· Миссия компании;

· Главные принципы работы компании «Гарант»

· Структура компании;

· Краткая история компании;

· Работа в компании «Гарант»;

· Отношение к клиентам, партнерам, конкурентам;

· Конфиденциальная информация;

· Обеспечение здоровья и безопасности;

· Продвижение по службе в компании;

· Заработная плата и рабочее время

· Время отдыха;

· Болезнь сотрудника

· Дисциплина

· Разное.

Компания «Каргилл» разработала документ «Руководящие принципы», который включает основные положения программы корпоративной этики.

В организациях распространены и такие средства внутрикоорганизационных коммуникаций, как доска объявлений.


Доска объявлений придает приказам, распоряжениям и другим видам управленческой документации  оттенок неформального обращения: во всяком случае, уровень официального «указания свыше» снижается уже тем обстоятельством, что на той же самой доске, рядом с последним приказов вполне может разместиться объявление клуба по интересам. Доска объявлений точно моделирует специфику корпоративного общения данного коллектива: сам набор объявлений, их тематика, периодичность, дизайн четко определяют круг вопросов, выносимых руководством для спешного информирования. С другой стороны, объявления показывают, насколько эффективна обратная связь взаимодействия управленцев воздействия на мнение и поведение малых групп, высокая степень персонализации обращения. Дух корпоративного единства особенно поддерживают и создают поздравления от имени руководства, соболезнования, объявления о благотворительных акциях. Доска объявлений – открытый источник информации, побуждающий к обсуждению, а, следовательно, способствующий общению людей в коллективе. Даже при наличие электронной доски объявлений желательно оставить традиционную доску и разместить ее в месте наибольшего проходного потока (столовая, курилка, вход). 

Стенгазета. Чтобы стенгазета стала двойственным каналом общения, важно, чтобы как можно больше сотрудников выражали в ней свое отношение к волнующим их вопросам: новостям, проблемам, событиям. Мероприятиям корпоративной культуры низовых, первичных подразделений организации.


Агитационные плакаты обычно размещают на стенах или колоннах внутри рабочих помещений. Они напоминают о:
· Корпоративной миссии;

· Славных традициях;

· Поставленных перед подразделением целях;

· Трудовой дисциплине;

· Охране труда;

· Производительности труда и прочее.
Доска почета. Не нужно считать эту старую традицию пережитком прошлого. Компания, которая гордится своими сотрудниками, достойна того, чтобы ей гордились сотрудники. А  для многих, особенно не молодых коллективов доски почета остались очень сильными мотиваторами.
Письма. Призваны имитировать прямое, личностное общение ведущих руководителей с целевыми аудиториями в разговорной, персональной манере общения.

Поздравления. За рубежом и во многих крупных российских банках и компаниях важная информация о сотрудниках, клиентах, партнерах обычно вводится в базу данных. В соответствии с ней специальные программы автоматически отслеживают направление поздравлений апо поводу дней рождений, юбилеев, праздничных дат.
Интернет как среда для распространения посланий в полной мере подходит для реализации функций PR: здесь есть Интернет- public- общественность, целевые аудитории и Интернет- relations- отношения общественности в Сети.

От традиционных СМИ Интернет отличает способом распространения и представления информации. К числу других особенностей относятся: большая точность измерения эффективности организации и лучшая возможность оперативного реагирования.

Интернет объединил в себе два типа коммуникаций, ранее свойственных разным медиа. Традиционные средства могут предавать одно конкретное сообщение или их поток большому количеству людей одновременно, а персональные, такие, как почта или телефонная связь, позволяют передавать сообщения от одного конкретного человека другому.

Еще одно важное средство внутриорганизационных связей с общественностью в управлении персоналом- корпоративный сайт. Его целевая аудитория немногочисленна и определяется как группа сотрудников, которые могут попасть на сайт под своим личным паролем. Сайт содержит новости, материалы о предприятии, а также форум, на котором можно обсудить интересующую тему или  задать вопрос руководителю.

Некоторые организации используют корпоративный сайт для новичков, которые знакомятся с организацией, читают локальные документы. На сайте следует также организовывать презентации новых сотрудников, подразделений; распространять корпоративную периодику, устраивать семинары по  обучению, проводить тренинги; демонстрировать достижения.

При этом следует помнить, что качественная и важная информация имеет высокую степень востребованности и актуальности. Не «забрасывайте» свой персонал информационными сообщениями. Лучше это делать два раза в неделю, за исключением новостей , которые следует передавать ежедневно, поскольку они быстро теряют свою актуальность. Однако чаще всего сайт организации ориентирован не только на собственный персонал, но и на клиентов, различного рода посетителей (ранее не осведомленных о компании, но готовых к сотрудничеству с ней).
Внутренний форум и блог очень полезны в построении эффективной системы внутренних коммуникаций. На них можно инициировать высказывания сотрудниками своего мнения по любым корпоративным вопросам. Блог можно использовать как рабочий журнал, по которому линейные руководители могут отслеживать выполнение планов.
Электронная почта позволяет вступать в коммуникацию с любым сотрудником и передавать информацию в виде текста. С помощью электронной почты проводятся опросы работников, а также и их обучение. Такие электронные каналы информирования, опроса и обсуждения текущих и стратегических вопросов организации заменяют собрания сотрудников, которые занимают много времени. Корпоративная электронная доска объявлений для персонала- удобное средство внутреннего информирования для организаций, где большинство сотрудников имеет прямой и удобный доступ к сети Интернет на рабочих местах.

Внутренние радио и телевидение становится все более распространенным средством внутрикорпоративных коммуникаций. Радио позволяет быстро и эффективно ознакомить персонал с короткими сообщениями. Эффективность телевидения объясняется высокой информативностью видеоленты, например, с записью выступления руководителя, объясняющего корпоративную политику. Видеолента гораздо информативнее аудиопленки и тем более печатного текста того же сообщения. Видеозапись сокращает дистанцию между аудиторией и менеджером, персонализирует политику компании. Видео можно использовать для показа ответов руководителя на вопросы персонала в филиалах.
Введение внутреннего телевидения и изготовления видеофильмов должны быть предварительно проработаны специалистами PR: зачем нужно это видео, в чем его идя, что мы хотим, чтобы сделали зрители, посмотрев это видео, насколько хорош сценарий, насколько профессиональна команда телевещания, какова возможность персонала увидеть видео и пр.

Например, в 2003 г. К 185- летию объединения «Гознак» был создан историко- публицистический документальный фильм. Он знакомит с историей создания и достижениями этого объединения, в состав которого входят восемь предприятий и собственный научно- исследовательский институт. В фильме использованы уникальные кадры кинохроники, запечатлевшие историю «Гознака» на фоне истории России. Руководители и работники «Гознака» на современном мировом рынке защищенной продукции. Фильм демонстрирует редкие монеты, старинные банкноты, эскизы, образцы водяных знаков в виде репродукций картин выдащихся художников и другие уникальные произведения искусства, хранящиеся в музее «Гознака».
«Горячие линии». Это бесплатный телефон, по которому любой сотрудник или потребитель продукции может выразить свое мнение и высказать пожелания.
Корпоративный музей- одно из мощных средств PR, так как внимание и интерес к собственной истории всегда повышает авторитет организации. Музеи есть у всех крупных и многих средних западных компаний. Персонал организации испытывает гордость за принадлежность к компании со столь славной историей; клиенты и партнеры должны уверовать в высокие деловые качества и стабильность компании.

Тренинги. Тренинги межличностного общения, работы в группах, работы в условиях реструктуризации компании и т.д. помогут сохранить благоприятный климат в коллективе в сложной ситуации. Не надо забывать что даже самым талантливым сотрудникам иногда нужна помощь. Тренинги лучше всего осуществлять с привлечением внешнего специалиста. Организовывать и проводить тренинги должны специалисты по HR, а рабочая группа – определять их целесообразность и роль в общей стратегии внутреннего PR.
Собрания. В зависимости от специфики вашего коллектива это могут быть ежеквартальные собрания в актовых залах с докладами о проделанной работе или еженедельные пятиминутки в подразделениях, на которых руководитель ставит задачу, распределяет работу и подводит итог предыдущей недели.
Социальные программы. Необходимы, но должны быть экономически оправданы. Старайтесь не переносить весь груз затрат на вашу организацию. При правильном использовании выделенных на эти цели средств можно частично поучаствовать в нескольких проектах, чем полностью осуществить только один.
Анкетирование персонала (Мониторинг корпоративного общественного мнения.) Для того, чтобы отследить обстановку в трудовом коллективе, удовлетворенность персонала условиями труда, зарплатой, руководителем и его методами управления, отношениями с другими сотрудниками, а также многими факторами и условиями, имеющими место быть в данной организации, многие руководители проводят анкетирование персонала. Его можно проводить в устной или письменной форме. Разумеется, наиболее объективным будет анонимное анкетирование. Этот способ помогает отследить многие положительные или же наоборот- отрицательные стороны жизни организации и начать соответствующие изменения, если таковые требуются.

Психолог. Услуги психолога все чаще используются сегодня в различных компаниях, что во многом помогает создать более здоровую и положительную атмосферу в коллективе, т.к. стрессы на работе явление весьма распространенное, приносящее вред не только психическому здоровью сотрудника, но и отражающееся на результатах его трудовой деятельность. Более того, в последнее время психолог принимает участие в собеседованиях, при приеме нового сотрудника на работу.
2.4. Способы передачи культуры.
Самые эффективные способы передачи культуры- это информация, традиции, символы и язык.
Информация содержит описание событий, связанных с образованием организации; ключевых решений, которые определяют стратегию организации в будущем; высшего звена управления. Она позволяет соизмерять прошлое с настоящим, обеспечивает объяснение текущей практической деятельности организации.

Традиции. Соблюдение сложившихся традиций является средством для передачи культуры, так как с традициями связаны главные ценности

организации.

Символы. Дизайн и планировка территории и зданий, мебели, стиль

руководства, одежда являются материальными символами, которые передаются работникам. Важна и степень равноправия в организации, обеспечиваемая высшим менеджментом, виды и типы поведения (т.е. рискованность, консерватизм, авторитарность, участие, индивидуализм, социальность), которые считаются приемлемыми.

Язык. Многие организации и их подразделения используют язык как

способ идентификации членов организации с ее культурой или субкультурой.

Изучая его, члены организации свидетельствуют о своем принятии этой

культуры и таким путем помогают ее сохранять. Принятая в организации

терминология действует как общий знаменатель, который объединяет членов

организации на основе признанной культуры или субкультуры.
2.5. Корпоративные мероприятия.
Корпоративные РR- мероприятия представляют собой большой блок различных акций и внутрикорпоративных событий, явля​ющихся одной из главных частей корпоративной культуры орга​низации, и регулярность их проведения тщательно соблюдается. Данные мероприятия в первую очередь нацелены на внутреннюю аудиторию компании — сотрудников, членов из семей, пенсионе​ров (бывших работников с большим стажем). К корпоративным мероприятиям часто привлекаются смежные целевые группы, от которых в значительной степени зависят успешная хозяйственная деятельность, комфортные условия на рынке и финансовое благо​получие фирмы: акционеры, инвесторы, поставщики, представи​тели отраслевых ассоциаций и объединений.

Главные цели корпоративных мероприятий:

1) создание духа единой и сплоченной команды профессиона​лов, объединенных корпоративной идеей или философией;

2) укрепление кадрового состава, поиск и выявление талантли​вых сотрудников;

3) предотвращение утечки кадров и нейтрализация конфликт​ных ситуаций в коллективе;

4) выявление в ходе неформального общения назревающего кризиса;

5) развитие у сотрудников чувства корпоративной гордости за компанию;

6) дальнейшее развитие корпоративной культуры.

Корпоративные мероприятия проводятся силами службы по связям с общественностью в управлении персоналом с привлече​нием других подразделений компании.
Корпоративные мероприятия проводятся силами службы по связям с общественностью в управлении персоналом с привлече​нием других подразделений компании.

Например, в компании «Макдональдс» организацией праздни​ков занимается команда, состоящая из отдела кадров, производ​ственного отдела и PR-службы.

Для проведения корпоративного мероприятия можно привлечь профессиональное агентство. Оно проводит интервью с руковод​ством, чтобы выяснить цели, формат и результаты, которые необ​ходимы на выходе. На этапе разработки программы привлекается то должностное лицо, которое хорошо знакомо с особенностями персонала организации. Желательно также задействовать и нефор​мальных лидеров в компании, которые знают хорошо коллектив и интересы каждого сотрудника.

При подготовке к такому мероприятию необходимо правильно выбрать его формат, который будет соответствовать поставленным целям, составить пресс-релиз по поводу предстоящего меропри​ятия и разместить его на корпоративном сайте. Зачастую проведе​ние командных игр может не сплотить коллектив, а, наоборот, разбить его на несколько групп, особенно в тех организациях, где существуют внутренние конфликты. Важно также учитывать ин​тересы всех возрастных групп. Идеальное решение трудно подо​брать без тщательной подготовки; и чем больше участников, тем сложнее выбрать варианты развлечений в рамках разумного бюд​жета. Мероприятие не всегда должно носить соревновательный характер, иногда следует отдавать предпочтение играм и развлече​ниям, где не может быть проигравших. При организации меропри​ятия важно избежать духа формализма и «обязаловки», поскольку ничего, кроме скептического отношения сотрудников к происхо​дящему, это не даст.

Среди праздников, которые отмечают в организациях, особое место занимает Новый год. Окончание года предполагает подведе​ние итогов работы, награждение персонала подразделений, пла​нирование на следующий год. Чтобы праздник стал действительно PR- акцией, все поздравления должны содержать основную идею: те, кто собрался на праздник, — отличный коллектив, сильная и перспективная команда.

День рождения компании — одно из самых популярных корпо​ративных мероприятий. Его формальная цель — торжественно отпраздновать годовщину создания компании, а неформальная — дать возможность сотрудникам компании всех уровней поближе познакомиться и пообщаться друг с другом, что крайне сложно осу​ществить в условиях жестко регламентированного рабочего ритма, а возможно, и территориальной разобщенности филиалов.

Крупные компании традиционно отмечают День рождения фирмы в загородных домах отдыха, пансионатах, речных круи​зах и т.д.

Неформальное общение персонала компании помогает сотруд​никам корпоративных PR-служб поближе познакомиться с ра​ботниками, их проблемами, интересами и пожеланиями относи​тельно создания более благоприятного рабочего климата в орга​низации.

Можно провести мероприятие с учетом управленческих проб​лем и бизнес-задач — например, практический семинар, после которого будет предложена развлекательная программа.

Самое важное в проведении корпоративного мероприятия — со​здание атмосферы праздника и хорошего настроения.

Празднование годовщин, юбилеев и круглых дат традиционно носит двойственный характер, поскольку нередко организуется для двух различных целевых аудиторий. Внутрикорпоративное празднование чаще носит закрытый характер и проводится глав​ным образом для персонала и наиболее близких друзей фирмы. На такие мероприятия могут быть приглашены журналисты, представители местных властных структур, местной бизнес-эли​ты, лидеры общественного мнения, эксперты —зачастую для со​здания дополнительного информационного повода (в этом случае их можно отнести к числу организационно-представительских PR- мероприятий) и получения дополнительных возможностей заявить о себе на рынке.

По результатам прошедшего корпоративного праздника специ​алист по PR должен выпустить корпоративную газету и разместить на корпоративном сайте отчет о мероприятии.

Итак, каждая компания сама определяет задачи, для решения которых она намерена использовать такой инструмент, как Поло​жение о корпоративной культуре. Однако заставить исполнять Положение о корпоративной культуре нельзя. Поэтому, для того чтобы оно действительно работало, необходимо предусмотреть та​кие процедуры, чтобы в процессе его создания участвовали все сотрудники компании. Только при условии принятия каждым со​трудником Положения о корпоративной культуре оно будет реаль​но исполняться.

2.6. Специальные мероприятия в организации.
Это мероприятия, организуемые PR- отделом для информирования персонала компании и администрации. Для этого проводятся:

· Ежегодные публичные выступления руководителя перед коллективом организации;

· Деловые беседы с персоналом;

· Конкурсы по отбору лучшего персонала;

· Конкурсы «Лучший по профессии» и т.д.
Публичные выступления руководителя организации- важная часть PR в управлении персоналом. Как правило, такие выступления проходят на собрании трудового коллектива организации. Обязательным условием взаимодействия администрации с персоналом является двусторонняя связь с элементами критики. Главная цель выступления руководителя состоит в том, чтобы персонал ощущал свою принадлежность к общему делу организации и был носителем ее идей и ценностей.

Подготовка к выступлению заключается в работе над текстом PR- специалиста. Даже если руководитель не собирается читать свой отчет, текст все равно надо написать. Определенной силой внушения обладают факты, цифры, иллюстрации. Очередное собрание трудового коллектива можно провести в виде пресс конференции, на которой сотрудники могли бы задать вопросы на интересующие их темы, а руководство- четко и правдиво на них ответить.

Для решения задач связей с общественностью в управлении персоналом используются деловые беседы с работниками организации. Практика давно выработала правила ведения таких бесед.

1. Заранее составить план беседы, наметить ее продолжительность.

2. Уяснить до начала беседы, каковы интересы работника.

3. Создать перед началом беседы атмосферу взаимного доверия.

4. Придерживаться намеченной темы от начала до конца беседы.

5. Зафиксировать полученную информацию в краткой форме.

6. Подвести беседу к концу после достижения намеченной цели.

Соблюдение этих правил поможет формированию корпоративной культуры организации.

Выборы руководящего состава осуществляются в соответствии с уставом организации на собрании трудового коллектива. Для проведения выборов руководящего состава необходимо создать комиссию по выборам, порядок выдвижения кандидатур, назначить дату проведения общего собрания по выборам. В соответствии с указанной процедурой PR- специалистом разрабатывается сценарий проведения выборов руководителя, проводится подготовительная работа по организации выборов.

Конкурсный отбор становится весьма значимой PR- акцией. Объявление о вакансиях, процедура конкурсного отбора, общение с кандидатами представляют собой обращенные к обществу заявления о направлениях деятельности организации, планах ее развития и позиции в целом.

Для повышения творческой активности персонала в организации проводятся различные конкурсы, например конкурс «Лучший по профессии».

Так, специалисты по внутрикорпоративному PR компании «Сибур-Нефтехим» выбирают в своей компании лучшего топ- менеджера. Его определяют по результатам работы подразделений и служб. Решения принимаются голосованием, в котором участвует и генеральный директор предприятия. Победитель получает подарок, например ручку «Parker» с надписью «Лучшему топ- менеджеру компании». 

Другой пример: в компании «Мир» (сеть магазинов по продаже бытовой техники и электроники) регулярно проводятся конкурсы на звание «Лучший продавец компании». Продавцы магазина, показавшие лучшие результаты работы за год, награждаются ценными призами, грамотами, значками и др.

Для проведения такого конкурса необходимо разработать положение, в котором исходя из финансовых возможностей организации будут определены порядок проведения и награды победителям.

Корпоративное обучение- непременная составляющая связей с общественностью в управлении персоналом. После окончания курсов и прохождения тренингов остаются не только новые знания, навыки, но и общие переживания, воспоминания, шутки. Существуют специальные тренинги, задача которых- сплотить команду, преодолеть разногласия, научиться понимать друг друга. Кроме того, появляются тренинги, которые очень тесно связаны с внешним PR (тренинги по работе на выставке, общению со СМИ). 
Часто бывает, что организация не может достичь  поставленных  целей

именно из-за низкого профессионализма своих сотрудников. Иногда люди  не могут выполнять необходимую работу, так как имеют о ней весьма отдаленное представление (существуют такие руководители, которые в течение долгого  времени  не могут добиться проведения «простого» опроса постоянных клиентов); иногда не знают, как применить имеющиеся   теоретические знания к конкретной практической ситуации; иногда не могут  усовершенствовать собственные знания из-за постоянной «текучки», иногда просто устали, иногда надоело  работать, иногда мешает скрытый конфликт… Таких «иногда» слишком много. И в любой из этих ситуаций

недостаточно качественная работа съедает временные и финансовые  ресурсы организации. Главное отличие бизнес -тренинга от традиционного  семинара или лекционного занятия -активность участников обучения. Причем основной акцент ставится не на освоении теоретических закономерностей, а на получении практических навыков, необходимых в  повседневной работе. Специальные упражнения моделируют реальные   ситуации, что позволяет слушателям не только обсудить общие эффективные приемы, но и попробовать их в режиме деловой игры, ролевых упражнений  или методических заданий. Высокий уровень активности слушателей бизнес  - тренинга дает несколько важных преимуществ.

Тренинговая  работа, помимо  основных  упражнений, в которых слушатели принимают активное участие, располагает целым арсеналом   разминочных «разогревающих» техник, позволяющих  удерживать  интенсивность обучения на высоком уровне. При активной позиции «мертвые» бумажные знания оживают и примериваются участниками обучения к своей ситуации. Часто теоретические знания бывают очень простыми, и звучат как банальные истины. Активность позволяет получить навыки практической работы. Порой интуитивно люди находят творческие и  результативные приемы и технологии, которые тренеру даже и не снились. Соединение данного опыта с знаниями общих закономерностей позволяет  получить результат, обладающий высокой практической ценностью.  Участники обучения становятся носителями специальных знаний и навыков,  необходимых для их области бизнеса. Особой популярностью пользуются программы по формированию команды. С помощью тренинговой работы  пассивность и зависимость подчиненных от начальства, эффективная в  ситуациях несложной и привычной работы, но парализующей работу фирмы в кризисных ситуациях, вполне может смениться большей активностью и  ответственностью равноправных членов управленческой команды. Тренинговая работа является хорошим способом решения конфликта, а

также отличным способом разрядки и снятия непродуктивного напряжения.

Опыт показывает, что в условиях острой конкуренции выигрывает та компания, у которой более развита корпоративная культура. «Корпоративная культура — это совокупность принятых, осознанных и воспроизводимых ценностей». Другими словами, это философия работы, которая исповедуется большинством работников и способствует развитию компании.

2.7. Корпоративный праздник как бизнес-ритуал.
Праздник – это мощное средство воздействия на эмоциональный аспект организационной культуры компании. Основной его принцип – это позитивное эмоциональное общение, своего рода, эмоциональный наркотик, так необходимый каждому человеку. «Праздник является мощным терапевтическим средством, направленным на создание у человека ощущения чувства общности со своим коллективом». Сегодня основная задача праздника – внедрение ценностей, исповедуемых компанией, в сознание ее сотрудников, партнеров, клиентов. Топ- менеджеры справедливо полагают, что чем более сплоченный коллектив – тем выше показатели производительности и, соответственно, обороты самой компании.

В современные корпоративные праздники вкладываются большие средства, силы, к их подготовке привлекаются специалисты различных отраслей и сфер деятельности. В современном Российском бизнесе все более явной становится тенденция делегирования ответственности за организацию корпоративных праздников специалистам по связям с общественностью. 
Корпоративные праздники занимают все более прочные позиции во внутрикорпоративной политике современных компаний, особенно крупных. Именно с праздников начинается корпоративная жизнь компании, а иногда ими и ограничивается. Корпоративный праздник выполняет целый комплекс функций от командообразования до идеологического влияния на сознание сотрудников. Внутренний PR и межличностные коммуникации являются одним из самых ответственных направлений работы с персоналом. Одним из инструментов внутреннего PR является проведение корпоративных праздников. Организация корпоративных праздников становится самостоятельным сектором услуг в области бизнес- коммуникаций, которым занимаются специализированные агенства. 

· Результаты праздника для сотрудника:

· -Раскрытие творческих возможностей;

· -Улучшение отношений с коллегами и руководством;

· -Отдых и развлечение;

· -Новый опыт;

· -Свежие впечатления;

· -Рост интереса к работе;

· -Формирование нового мышления.

· Результаты праздника для компании:

· -Рост производительности;

· -Улучшение отношений с персоналом;

· -Развитие межотделенческих связей;

· -Обновление корпоративной культуры;

· -Начало/ продолжение традиций;

· -Мотивация сотрудников;

· -Внедрение инноваций;

· -Командообразование;

· -Яркое событие в корпоративной истории;

· -Открытие новых лидеров внутри компании.

Миссия организации корпоративных праздников заключается в том, чтобы, создавая интересные корпоративные события и праздники, улучшать отношения между сотрудниками и повышать результативность работы компаний. Корпоративный праздник-это не только развлечение, но и способ повышения эффективности работы компании. Неформальные отношения помогают улучшить формальные. Корпоративный праздник -один из лучших методов развития человеческих отношений, работающих на цели и задачи компании. Доверие между руководством и сотрудниками появляется не только на совещаниях и личных деловых встречах, но и в процессе открытого общения в неформальной обстановке. Искусство корпоративного праздника состоит в создании атмосферы доверия и интереса к инициативам руководства. Нет двух одинаковых корпоративных праздников, как не бывает двух одинаковых людей, поэтому даже стандартный сценарий праздника может дать разные коммуникационные результаты. Хороший корпоративный праздник рождается и вырастает в самой компании. Успешный корпоративный праздник станет началом или достойным продолжением истории и традиций компании. Быть искренним в работе и отдыхе- это не просто требования этикета, но и способ жизни сплоченной организации. Корпоративные праздники являются реальной возможностью придти к сотрудничеству через совместный отдых, коллективные игры и интерактивное взаимодействие. 
Сценарий и форма проведения мероприятия во многом определяются корпоративной культурой: в одной компании на «ура» проходит «капустник», а у сотрудников другой компании такое предложение вызывает досаду. Важно помнить, что корпоративный праздник - это не просто развлечение. В его основе должна лежать конкретная идея, отвечающая целям компании, объединяющая и вдохновляющая ее сотрудников, - это может быть, например, внедрение новой стратегии, преодоление разногласий между новыми и старыми сотрудниками, объединение главного и регионального офисов в единую команду и так далее. При разработке креативной идеи и сценария следует исходить из следующих принципов.

Во- первых, каждый праздник уникален. Неповторимость праздника заключена в уникальной культуре и традициях каждой компании. Следует предлагать только те идеи и форматы праздников, которые находят отклик во внутренней среде компании. Корпоративный праздник может стать и самостоятельным запоминающимся событием и началом новой хорошей традиции. Таким образом, корпоративные праздники- важная составляющая жизни компании. Выращивая праздник на основе корпоративных ценностей и традиций, организаторы способствуют формированию позитивной организационной культуры.

Во- вторых, корпоративные праздники должны быть интерактивны. Концепция и сценарий праздника предполагают вовлечение всего коллектива в активное участие в праздничном действии. В предлагаемых праздниках не должно быть посторонних и наблюдателей- все являются участниками. Так и в совместном творчестве рождается дух компаний- победителей. Организуя свободу выражения, делая ожидаемое неожиданным, в процессе праздника трудовой коллектив обретает «второе» дыхание, оптимизм и стремление к совместной продуктивной деятельности.

В- третьих, требуется творческое видение праздника как события, требующего серьезной творческой и организационной подготовки. Поэтому не следует пренебрегать обращением к профессиональным сценаристам, режиссерам, поскольку опора на собственные таланта не всегда оказывается результативной. Профессиональные организаторы корпоративных праздников помимо собственного творческого и организационного капитала имеют обычно налаженные партнерские связи с профессионалами и организации и проведении праздников: театральными коллективами, музыкантами, аниматорами и массовиками-затейниками, художниками и декораторами, костюмерами.


День рождения компании, начало или завершение крупного проекта, переезд в новый офис, дни рождения сотрудников, традиционный Новый год, Восьмое марта, День защитника отечества- это далеко не полный список возможностей и поводов проведения корпоративного праздника. Однако чаще всего корпоративный праздник ассоциируется с концертной программой, распитием вина и обильными закусками. Многие корпоративные праздники- это банальные застолья, лишенные привлекательности для многих сотрудников. После таких мероприятий остается похмельный синдром и тусклые воспоминания о шумном вечере. Подобные праздники не только не будут работать на развитие корпоративных отношений, но иногда сами могут послужить основой новых конфликтов.


Если праздник рассматривать как эффективную форму корпоративных коммуникаций, то пора избавляться от стереотипных взглядов. Лучшая альтернатива заключается в объединении возможностей театра, технологий управления персоналом и спонтанной творческой инициативы участников праздника. Наряду с такими серьезными направлениями работы как тренинги, праздники являются не менее эффективной формой работы с коллективом организации. Обычно от работы с персоналом ожидают, что она «твердой рукой» внесет организованность, слаженность и единство в корпоративную жизнь. Однако опыт показывает, что не менее эффективным оказывается иной путь- путь погружения трудового коллектива в творчество, игру и свободу самовыражения. Правильно организованные корпоративные праздники в полной мере дают возможность раскрытия позитивного потенциала сотрудников. Раскрепощение позволяет установить естественные межличностные связи, найти наиболее простые и жизнеспособные пути решения профессиональных задач, личного и делового взаимодействия.


Можно выделить следующие основные форматы корпоративных праздников.

· Развлекательно –концертные праздники: концертные и щоу- программы с привлечением артистов, музыкальных и танцевальных групп, предусматривающие творческое участие сотрудников компании в феерических шоу, конкурсах, театральных и концертных номерах.

· Интерактивно- командные праздники: спортивные, театрализованные, игровые мероприятия, подразумевающие активную творческую роль сотрудников компании в командных состязаниях.

· Командно- соревновательные праздники: сюжетные коллективные мероприятия на отрытом воздухе, предполагающие укрепление сплоченности сотрудников через совместную творческую деятельность и захватывающие состязания.

· Интерактивно- креативные праздники: сценарные костюмированные мероприятия с полным «погружением» коллектива в неожиданную театрализованную атмосферу, позволяющие сотрудникам максимально полно раскрыть свои лидерские и творческие способности, получить незабываемые впечатления и обрести новое прогрессивное видение.

Подготовка корпоративного праздника требует концентрации значительных творческих и организационных ресурсов. Обычно в компаниях все сотрудники полностью заняты своей основной деятельностью, а поэтому далеко не всегда могут расходовать время и силы на подготовку корпоративного праздника. Поэтому рекомендуется обратиться к профессиональным организаторам праздников, которые могут предложить следующие услуги:

· Подбор места для проведения праздника: от клуба и пансионата до теплохода, вертолетной площадки и острова в тропических широтах.

· Разработка идеи и создание оригинального сценария, подготовка конкурсов, эстафет, номеров и т.п.

· Проведение предпраздничной работы с коллективом: игровая e-mail рассылка, формирование команд, репетиционная работа.

· Кастинг ведущих.

· Приглашение театральных, музыкальных и танцевальных групп в любом жанре.

· Привлечение художников боди- арта, граффитистов, карикатуристов, каскадеров, декораторов и т.п.

· Световое и шумовое оформление, лазерные шоу, аудио- и видеошоу, фейерверки.

· Видео трансляция на территории проведения праздника.

· Пиротехнические и огненные шоу.

· Звуковое оформление праздника, включая приглашение DJ-я и VJ-я.

· Установка аттракционов, полеты на воздушном шаре, вертолете, параплане, другие спортивные и экстремальные развлечения.

· Создание декораций, установка шатров и общее оформление праздника.

· Предоставление и изготовление карнавальных костюмов и бутафории.

· Подготовка и изготовление приглашений, сувенирной продукции, оригинальных призов, тортов и т.п.

· Профессиональный кейтеринг.

· Лазерное шоу.

· Создание релакс- зон, установка павильонов с кальянами, этнической кухней и т.п.

· Создание оригинальных шоу с участием артистов цирка, театра, балета, эстрады, специальной техники.

· Охрана участников и территории праздника.

· Бэюи- ситинг и специальные детские программы в рамках праздника.

· Съемка тематического корпоративного видео.

· Создание праздничных медиапрезентаций.

· Фото- и видеодокументация праздника.

· Создание оригинального рассказа- отчета о празднике для корпоративного портала, корпоративной истории или СМИ.

Компании, специализирующиеся на проведении таких мероприятий, нужны именно для того, чтобы следить за мелочами: музыка должна звучать и смолкать в нужное время, свет подаваться в нужное место. Столы должны быть накрыты на необходимое число персон, ведущий должен уметь чувствовать настроение зала и мгновенно реагировать на малейшие его колебания. Как уже отмечалось, традиционные праздники приелись, и хорошую отдачу дает только творческий подход. самодеятельность или номера с участием сотрудников никого не оставляют равнодушными. Причина этого в том, что, готовя номера, сотрудники компаний шутят над темами, актуальными именно в их кругу, и в рамках, которые допустимы в конкретной компании. Провести мероприятие так, чтобы не было неловких пауз, чтобы горячее не подали перед холодными закусками, чтобы звук не оглушал, а свет не слепил, чтобы хватило еды и выпивки, чтобы на одного официанта приходилось не больше двух столиков, чтобы все остались довольны: и исполнители, и приглашенные и организаторы, - в этом и состоит задача профессионального организатора.


Корпоративные праздники обладают значительной мотивирующей функцией. Для того чтобы коллектив хорошо работал, сотрудников нужно правильно мотивировать. Основным средством мотивации были и остаются материальные блага: размер заработной платы, социальный пакет, в который может входить медицинская страховка, предоставление автомобиля, оплата расходов за мобильный телефон, возможность посещения спортивного зала или бассейна. Все это заставляет сотрудника думать, что он ценен, любим и полезен компании. Командный дух, чувство локтя невозможно измерить или оценить, но их роль имеет конкретное воплощение. Чувство команды заставляет человека ставить на первое место интересы коллектива и отодвигать личностные выгоды на второй план. Когда сотрудники начинают мыслить масштабами всей фирмы, а не ограничиваются кругом своих непосредственных обязанностей, тогда производственные показатели растут быстрее без дополнительных инвестиций.

Часто корпоративные праздники путают с презентациями, промоушн- акциями и просто с совещаниями. презентация отличается наличием серьезного информационного повода. На нее приходят посторонние, малознакомые люди. Часто корпоративные праздники путают с презентациями, промоушн- акциями и просто с совещаниями. презентация отличается наличием серьезного информационного повода. На нее приходят посторонние, малознакомые люди. 

Четко можно сказать, что корпоративные мероприятия делятся на внутренние и внешние. Во внутренних принимают участие только сами сотрудники предприятия. В редких случаях с собой разрешается приводить членов семьи или друзей. Цель проведения такого мероприятия - сплочение коллектива, поощрение сотрудников. У мероприятий, ориентированных на внешнюю среду, задачи совсем другие: оказать внимание партнерам, подчеркнуть не только материальную заинтересованность в совместной работе, но и получить возможность неформального общения с деловым партнером, поэтому, как правило, в них от фирмы-организатора принимают участие только представители руководства.

Безусловные лидеры корпоративных мероприятий по производимому эффекту- самодеятельность, карнавалы и спортивные состязания. Эффект от них не ограничивается предвкушением за день и головной болью на утро. Готовясь к участию в празднике, выбирая костюм и разучивая роль еще за несколько месяцев до события, сотрудник проникается корпоративным духом, его работоспособность увеличивается, привязанность к фирме возрастает, что снижает текучесть кадров.

2.8. Типы корпоративных праздников.
Корпоративные праздники можно разделить на две категории, во-первых, по их идеологической подоплеке, по задаче, которую они решают, и, во- вторых, по типу организации.

Идеологически мероприятие может быть ориентировано: на сотрудников (преобладают задачи «построения команды») на партнеров, клиентов, гос. чиновников (преобладают «политические» задачи: упомянутая выше «фиксация успеха», укрепление партнерских контактов, наведение новых «мостов» или попросту «задабривание нужных людей») По типу организации корпоративные праздники можно условно разделить на:

Банкетные мероприятия

Это самый часто встречающийся тип организации праздника. Выбирается по причине своей «традиционности», привычности. Проводится в ресторанах, банкетных залах. При выборе этого типа праздника особое внимание следует уделить программе банкета, разнообразив её включениями развлекательных мероприятий на корпоративную тематику, как-то: шутливые викторины по истории фирмы и блеф-туры по специфике занятий, несерьезные награждения «ярких» сотрудников фирмы забавными призами и тому подобное.

Плюсы: Не требует больших финансовых вложений, эффективно выполняет задачу по сплочению коллектива Минусы: При правильной организации минусов практически нет.
Загородные мероприятия

К праздникам такого типа можно отнести, как выезды «на шашлыки» всем коллективом фирмы, так и развернутые «дни компании» (company day), которые могут занимать целый уикенд и обычно проходят в пригородных пансионатах, гостиницах. Как правило, все они проводятся не в банкетных условиях и включают в себя спортивные или околоспортивные состязания. Роль еды и алкоголя в этих мероприятиях не столь довлеющая, как в «банкетных» построениях. Проводятся такие праздники обычно поздней весной и летом.

Плюсы: Природа, свежий воздух, широкие возможности для организации спортивно-развлекательных мероприятий.

Минусы: Полная зависимость от погоды. Сложность организации питания по классу VIP.

Семейные мероприятия

Часто этот тип корпоративных праздников, особенно в западно- ориентированных компаниях, именуют «Family Day». Отличительной особенностью таких мероприятий является приглашение членов семей сотрудников компании. Как и «загородные» мероприятия, «семейные», за редким исключением, проводятся на открытом воздухе. Крупные (особенно производственные) предприятия проводят такие праздники на своей территории. Правильно спланированное торжество такого типа включает в себя: короткую экскурсию по производству (офису) — домочадцам сотрудников рассказывают и показывают где и как работают их родственники развлекательную либо соревновательную программу. 

Они, как правило, имеют «глубинные» задачи: поднятие престижа предприятия, как в глазах семей сотрудников, так и в глазах самих сотрудников; создание почвы для «преемственности поколений», способствование возникновению благоприятного психологического климата в коллективе.

Что касается «детской» программы, которая обычно идет параллельно, то она строится на базе конкурсов и розыгрышей, сказочных представлений и т. п. Хорошим сопровождением детской программы являются прыжковые надувные батуты, детские аттракционы, катания на лошадях и пони.

Плюсы: Закладывает почву для «преемственности поколений», поднимает престиж предприятия в глазах семей сотрудников.

Концептуальные мероприятия

Такого рода праздники встречаются нечасто и заказываются, обычно, компаниями либо имеющими сильную «корпоративную легенду» (тогда мероприятие строиться как «визуализация» этой легенды), либо фирмами, выражающими желание увидеть нечто совсем нетривиальное (попросту желающими удивить, поразить гостей). Отличительная особенность таких программных построений — масштабность и значительный бюджет.

Плюсы: Как правило, имеют широкий резонанс и запоминаются надолго.

Минусы: Серьёзные финансовые вложения, длительный процесс подготовки.
Презентации

Наиболее «прикладной» из корпоративных мероприятий — это праздник, посвященный открытию нового ресторана, цеха, филиала, продвижению новой услуги, товара. Мероприятие почти всегда идеологически ориентировано на партнеров, потенциальных клиентов, прессу. Атрибуты: ведущий в смокинге, выступления с речами, фуршет и т. п., наличие развернутой развлекательной программы на таких презентациях — редкость.

Банкет

Наиболее распространенный тип корпоративного праздника. При правильной организации, а именно при акценте на укрепление командного духа, а не на алкогольную составляющую такого мероприятии, есть все шансы достичь максимального эффекта при минимуме затрат.

Шоу + банкет.

Данный тип праздника наиболее популярен и проводится преимущественно в ресторанах и банкетных залах. Основное его преимущество – полная независимость от погоды и пригодность для праздников любого повода и уровня. 

Концертная, конкурсная программа.

Упор делается на «корпоративные» конкурсы и викторины, эстрадные номера становятся дополнительным «украшением». Стоит добавить, что

«концертный» вариант подразумевает необходимость установки сценического помоста и звуковой аппаратуры достаточной мощности.

Team-building + банкет и дискотека.

Данный тип развития событий хорошо для проведения на природе, причем не имеет значения зима сейчас или лето. Этот праздник включает набор командных корпоративных игр и турниров, а также используются индивидуальные сюжеты игр. Яркий, запоминающийся праздник, безусловно, подружит и объединит сотрудников в единую команду, что благотворно повлияет на развитие бизнеса.

Экстремальный отдых

Гонки на квадроциклах, картах или снегоходах, прыжки с парашютом, погружение на глубину с аквалангом, сплав по реке на байдарках или рафтах – все это является оригинальным ходом в реализации праздника.

Корпоративная спартакиада

В этом случае возможна организация турнира по одному или нескольким видам спорта. Причем соревнования могут проводиться, как по «олимпийским»

(футбол, волейбол, бег), так и по «не-олимпийским» (пейнтбол, гонки на водных мотоциклах, футбол в воде) видам спорта. Возможна организация судейства, проведения «чемпионата фирмы» и т. п.

В качестве примеров корпоративных спартакиад можно назвать, например, ставшую уже традиционной Спартакиаду морских портов России, которую проводит ОАО «Морской порт Санкт-Петербург». В Петербурге встречаются сборные команды портов Выборга, Калининграда, Туапсе, Новороссийска, Петролеспорта и ОАО «Морской порт СПб». Зимняя серия соревнований включает в себя волейбол, настольный теннис, лыжные гонки, биатлон, шахматы, арм-рестлинг, дартс. Победителям вручают кубки, медали, дипломы.

Известны в России так называемые «Сбербанкиады» - спартакиады

Сбербанка РФ. В региональных ОСБ каждый год проводятся местные спартакиады, победители отправляются на общероссийскую. Проходят дружеские спортивные соревнования между командами ОСБ и акционерных обществ. Волейбол, мини- футбол, стрельба, спортивная рыбалка - свежий воздух, задор и незабываемые впечатления!

Можно сказать, что командный способ игры стал неотъемлемой частью корпоративной культуры банка.
2.9. Анализ эффективности праздничного мероприятия.
Корпоративный праздник – это сильнодействующий инструмент PR. Это означает, что его грамотное использование приводит к ощутимым изменениям и реально измеримым результатам. Но как в целом в области PR, так и в полной мере применительно к праздничным мероприятиям, существует проблема объективного измерения полученного эффекта. В «нематериальной» области эта проблема настолько актуальна, что количество исследователей, занимающихся ее разрешением невероятно велико. Давно существующие и признанные методы оценки вложенных затрат и полученной прибыли в данной области работают крайне редко. Положение осложняется еще и тем, что большинство приемов PR, в том числе и корпоративные праздники, являются долгосрочным вложением денег, идей, рабочего времени и труда целого ряда специалистов. Так, результат может проявиться на следующий день после проведенного корпоративного праздника, а может стать заметен только по прошествии достаточно длительного периода времени (когда большинство членов выбранной целевой аудитории уже не будут связывать происходящие изменения с прошедшим праздничным мероприятием).

Оценка эффективности корпоративного праздника складывается из анализа очевидного факта достижения/не достижения поставленной цели. То есть, планируя праздничное мероприятие, ставя перед ним цели и задачи, нужно заранее продумать и систему оценки эффективности задуманного праздника.

Это, пожалуй, наиболее сложная задача в организации корпоративных праздников. Ведь заказчик, грамотно оценив полученный результат и адекватно его интерпретировав, становится постоянным клиентом у организаторов праздников и в полной мере пользуется всеми возможностями данного инструмента PR. И наоборот, не заметив полученного эффекта, заказчик разочаровывается в корпоративном празднике, как в действенном способе достижения определенных целей, и перестает вкладывать возможные средства в развитие данного направления работы, что, в свою очередь, может повлечь за собой нежелательные изменения в общей организационной культуре компании.

Таким образом, можно утверждать, что единого способа анализа эффективности корпоративного праздника не существует. Те варианты, которыми пользуются компании на данный момент, работают не постоянно и применимы только к определенному виду праздничных мероприятий. Так, например, при организации «внешнего» корпоративного праздника, имеющего своей целью создать спрос на предоставляемые услуги/товары (своего рода презентация услуги/товара, способствующая росту потребительской активности), методом измерения полученных результатов может стать сравнение уровня спроса на товар/услугу до проведения мероприятия и после его проведения. Но сложностью здесь является то, что рост потребительского спроса произойдет не мгновенно, а результат окажется растянутым во времени и от этого может быть не учтен.
ГЛАВА 3. КОРПОРАТИВНЫЕ СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ В ДЕЙСТВИИ.

3.1. Корпоративные связи с общественностью на примере компании McDonalds.
Наиболее ярким тому примером, пожалуй, является компания McDonald's. Человек, впервые попавший в эту обитель, не сразу поймет, на каком языке общаются люди вокруг него. Корпоративная лексика настолько специфична, что на ее изучение уйдет не одна неделя. Это, а также многочисленные тренинги по командообразованию, видеозаписи с обращениями чикагского начальства (именно в Чикаго находится главный офис компании) и мощный внутренний PR формируют яркую корпоративную культуру McDonald's. Сильное мотивирующее воздействие на работников компании оказывает и организация их отдыха. Так, McDonald's с завидной регулярностью проводит конкурсы для рабочих (вроде «Собери заказ за 60 секунд»), победители которых получают возможность отдохнуть вместе в одном из престижных заведений города. К примеру, в 2004 году сотрудники компании боролись за право поехать на Олимпиаду в Грецию, одним из спонсоров которой, кстати, был McDonald's. Кроме того, каждый год в начале лета все сотрудники McDonald's выезжают на пикники. Все это тщательно протоколируется и впоследствии «пропиаривается».


Не менее узнаваемая корпоративная культура имеется у американской компании Ford. К ее особенностям относят отсутствие льгот за место в иерархии компании. Сотрудник получает вознаграждение за личный вклад в общее дело, а не за должность. Кроме того, как и другие западные компании, Ford активно прививает своим сотрудникам гордость за свою alma mater и воспитывает их в духе слоганов: «Я сделал это», «Лучший или никакой» и т.д.

3.2. Корпоративная культура компании IKEA.
Опыт показывает, что преследуя исключительно финансовые цели, результаты оказываются хуже, чем если отстаивать свою идеологию и ценности. Иными словами, корпоративная культура должна соответствовать финансовой стратегии компании. Удачным в этом плане является пример шведской компании IKEA. Она производит и продает недорогую мебель, а соответственно, ее корпоративная культура характеризуется такими чертами, как простота, скромность и умеренность в расходах. Руководство компании не проживает в дорогих отелях и не летает первым классом, не потому что это им не по карману, а потому что это противоречит ценностям корпорации.

В этом же контексте можно упомянуть традицию российского журнала «Домовой» собираться всем коллективом на чаепитие ежедневно ровно в 5 часов. Таким образом поддерживаются и закрепляются основы корпоративной культуры журнала.
3.3. Проведение соревнования «Лучший сотрудник» на примере Московской ореховой компании.
Ежемесячные соревнования «Лучший сотрудник» являются очень эффективным инструментом внутреннего PR. Данное мероприятие должно быть тщательно разработано и презентовано сотрудникам.

Регламент конкурса должен быть подготовлен и объявлен заранее. Критерии должны быть понятны сотрудникам, а оценка по критериям должна производиться максимально объективно, иначе сам конкурс будет демотивировать работников: это возможно в ситуациях, когда сотрудники активно участвуют в соревновании, но не побеждают в нем, а организаторы не разъясняют критерии, по которым оцениваются участники и определяются победители.

В Московской Ореховой Компании ежемесячно проходит конкурс на лучшего торгового представителя (менеджера по продажам). Изначально в качестве показателя оценки эффективности работы был выбран процент выполнения плана продаж. Через несколько месяцев оказалось, что менеджер способен влиять на показатель выполнения плана, договариваясь с клиентами о сроках оплаты. Впоследствии система определения победителя была усложнена за счет введения в нее нескольких дополнительных критериев, таких как количество новых клиентов за месяц и количественная дистрибуция.


Ошибкой может стать использование экспертных оценок деятельности сотрудников или подразделений, основанных на баллах, без описания порядка их присвоения. Такая ситуация возникла при проведении конкурса на лучшую бригаду в производственном цехе. Были выделены несколько критериев оценки (производительность, качество, дисциплина, санитария и гигиена, др.), которые оценивались в баллах. Отсутствие описания системы присвоения баллов привело к разочарованию сотрудников не победивших бригад, а мероприятие, вместо того чтобы стимулировать к эффективному труду, снизило лояльность персонала к проводимому соревнованию в последующие периоды. Сложившаяся ситуация потребовала уточнения критериев и принципов оценки.

По некоторым профессиям, таким как бухгалтер, например, итоги соревнования могут подводиться в конце года. Награждение победителей соревнований должно происходить максимально публично. Сотрудников поздравляют на собрании отдела, информация о победителях размещается в интернете и на информационных досках.

Заключение.
Взаимоотношения администрации с сотрудниками являются важной частью PR, результатом которых становятся хорошие отношения на работе и высокий уровень производительности труда. Для работы со своими сотрудниками также используются все виды каналов: это радио, газеты, журналы, живое общение. Важным при этом является обязательность двусторонней связи, поэтому все подобные издания должны допускать критику, а не быть просто рупором начальства. Результатом становятся хорошие отношения на работе и высокий уровень производительности труда. К внутренним ПР принадлежит также и работа с будущими сотрудниками - выступления в школах, например, и вузах для привлечения к себе на работу.

Деятельность корпоративных связей с общественностью направлена на организационную культуру компании, а поэтому в их планирование и реализацию должны вовлекаться представители высшего и среднего менеджмента, а иногда и все сотрудники. Вся работа по PR непосредственно связана с формированием этой культуры.
Согласно классическому определению, PR это управленческая функция, призванная устанавливать и поддерживать взаимовыгодные отношения между организацией и общественностью, от которой зависит ее успех, или, наоборот, неудача. Правильно выстроенные коммуникации с целевыми группами общественности позволяют организации создать не только позитивный имидж компании, но добиться максимального эффекта от деятельности. Но также следует учесть одну важную общность- сотрудников компании. Т.к. именно от эффективности их работы зависит успех, положительные результаты, достижения, известность компании на рынке, узнаваемость компании среди множества других. И большинство руководителей осознают необходимость построения оптимальных, взаимовыгодных и уважительных отношений со своим «главным ресурсом».
Поскольку аудитория внутреннего PR-а - это сотрудники организации, те, чья жизнь и благополучие существенным образом зависят от успеха компании, естественно, что их потребность в информации существенно выше, чем у любой внешней группы. Технологии «умолчания»,  «перестановки акцентов» и «смещения фокуса внимания» принятые во внешнем PR –е при работе с данной аудиторией являются неблагодарными приемами. Отсутствие официальной информации непременно будет заменено слухами и сплетнями, которые могут привести к серьезному кризису.

К основным принципам управления связями с общественностью на предприятии или в организации относятся: научность, планомерность, комплексность, оперативность, непрерывность, объективность, законность, гибкость, конструктивность, эффективность.

Для реализации задач внутреннего PR у специалистов по связям с общественностью имеется в распоряжении ряд инструментов. Эти инструменты можно условно подразделить на информационные, аналитические, коммуникационные, организационные и инструменты кризисного реагирования. 
Внешние и внутренние связи с общественностью должны усиливать друг друга. Понятно, что если у организации высокая репутация в глазах всей общественности, то и собственные сотрудники относятся к ней с большим уважением и гордятся тем, что являются частью этой респектабельной структуры. Симпатии работников в отношении всей организации и ее менеджмента нарабатываются в том числе путем информированности, проявления внимания и заботы о своих сотрудниках. Любой сотрудник компании является передатчиком информации о предприятии во внешнюю сферу, и по существу, в какой- то мере является ее имиджмейкером. Поэтому очень важно, чтобы каждый работник отождествлял себя с предприятием, жил корпоративными интересами, которые совпадали бы с его собственными.

Как уже было отмечено, важнейшим фактором служит утверждение в коллективе особой корпоративной культуры. Соответственно меры, направленные на ее формирование, являются ключевым звеном внутреннего PR-обеспечения. Корпоративная культура является комплексом разделяемых членами коллектива мнений, эталонов поведения, настроений, символов, отношений и способов ведения дел, обуславливающих индивидуальность компании- т.е. комплекс особых, оригинальных внешних и внутренних опознавательных признаков, свойственных только данной организации. Из этого следует вывод, что для более продуктивного развития компании, хороших отношений внутри нее и конечно же, положительных, а порой и «патриотических» чувств сотрудников этой компании, важно как можно шире, объемнее и разнообразнее реализовать в организации элементы корпоративной культуры. Чем полнее будет реализован комплекс вышеперечисленных признаков- тем лучше будет развита, и тем продуктивнее будет функционировать корпоративная культура в целом.
Одним из ключевых факторов, влияющих на формирование корпоративной культуры, является стиль управления, в том числе и управления человеческими ресурсами. Главная задача руководителя департамента персонала заключается в проведении такой кадровой политики, которая бы привлекала в компанию людей, соответствующих ее корпоративному духу. Поэтому важно создать для сотрудников комфортные условия труда, хорошую систему коммуникаций на предприятии, учесть множество различных элементов построения корпоративной культуры, т.е. все, чтобы работник имел желание трудиться на благо компании и делал это с интересом и удовольствием, а не относился к своей работе как к скучному рутинному труду. Поэтому, хотелось бы еще раз обозначить также и большое значение разнообразных корпоративных мероприятий, праздников, соревнований и т.п.- т.к. данные мероприятия помогают трудовому коллективу лучше узнать друг друга не только с рабочей стороны, но и лучше узнать какие- либо личные качества, вкусы, мнения в более нетрадиционной обстановке. Сам процесс подготовки к различным корпоративным мероприятиям улучшает процесс коммуникации между сотрудниками, повышает уровень межличностных отношений, ведь в коллективе, где все построено теплых доверительных отношениях всегда результат работы будет выше, т.к. данный коллектив будет сплоченной командой, желающей достичь наиболее высокие цели для своей компании.

Корпоративный праздник относится к коммуникационным инструментам внутреннего PR и имеет большое значение для формирования организационной культуры.
Хочется еще раз напомнить, что внутренний PR – совокупность мероприятий, направленных на улучшение коммуникаций между сотрудниками. Поэтому здесь действуют все технологии и подходят все классические средства, способствующие увеличению скорости движения информационных потоков, а так же повышению качества передаваемой информации.

Внутренний PR работает на формирование положительного имиджа компании в глазах ее собственных сотрудников, на формирование дружной и сплоченной команды, развитие корпоративной культуры, доносит точку зрения руководства до сотрудников, помогает руководству в свою очередь получить обратную связь от сотрудников, способствует формированию общественного мнения по поводу значимых для компании вопросов.
Любое изменение ситуации (как положительное, так и отрицательное) требует отражение в средствах массовой коммуникации. И не просто отражения, а адекватного ситуации коммуникативного хода. Наращивание положительного имиджа, с одной стороны, и любая кризисная ситуация (которую также можно представить как наращивание отрицательного имиджа), с другой, все требуют адекватной работы ПР. В большинстве подобных случаях функционирование любой организации становится невозможным без ПР. Эффективно ПР работают тогда, когда не только выполнены все рекомендации, но и руководство этой службы представлено на самом высоком уровне. Только таким путем можно решать все необходимые вопросы и приходить к качественным результатам.

При грамотном выборе методов подачи информации ее содержание и роль в формировании корпоративной культуры компании увеличивается в разы. Все зависит от отношения. Один руководитель не считает информирование, внутренний PR и корпоративную культуру, чем-то серьезно влияющим на бизнес. В результате упускаются мощнейшие инструменты повышения управляемости бизнеса. А другому руководителю достаточно сказать «македонцы за мной!» и все сотрудники как один будут следовать за ним, потому что верят в его знания, опыт и готовы разделить с ним трудности. А сам руководитель не устает повторять, что важно для компании для достижения целей, хвалить за достижения и ругать за проступки, не боится гнева со стороны сотрудников, и готов воспламенять сердца даже в самые сложные для бизнеса времена.

Направлять информацию в компании в нужное русло, подавать «под нужным соусом» – это и есть внутренний PR.
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