ТЕМА 10
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1. Паблік рилейшнз як засіб впливу

на процеси в економічній сфері

Універсальність методології, спрямованість на впорядкування і розвиток відносин всередині організації, її взаємозв'язків із суб'єктами зовнішнього середовища обумовили важливу роль PR в економічному житті. Багатолітня економічна практика свідчить, що PR забезпечують узгодження інтересів, ефективну взаємодію між людьми, які утворюють керуючу і керовану підсистеми організації, є джерелом її внутрішньої стабільності, водночас допомагають їй реалізувати свої інтереси у зовнішньому середовищі (розв'язання актуальних проблем в органах влади, з місцевою громадськістю, зміцнення ринкових позицій), що є чинником її конкурентоспроможності. Не менш ефективна така діяльність при вирішенні економічних питань на галузевому, регіональному, національному і транснаціональному рівнях і у різних проблемних напрямах діяльності суб'єктів економіки.

    Останніми роками PR-технології  широко використовуються в багатьох галузях економіки, а саме поняття PR не сходить із сторінок преси. Закони PR однакові для всіх сфер економіки, але їх застосування  на різних ринках завжди має специфіку. Промислові підприємства, концерни і  холдинги - не виключення. 

 Професійна розробка програми просування в області зв'язків з громадськістю передбачає проходження таких кроків:

· Вивчення об'єкту просування

· Постановка цілей в області PR

· Визначення і, при необхідності, вивчення аудиторій (групи громадськості) на яких необхідно впливати 

· Визначення  ефективних каналів інформування цих аудиторій

· Визначення ефективних форм подачі інформації

· Визначення бюджету на просування.

     Перша особливість PR для промислових підприємств -  сам об'єкт просування. Якщо на ринку товарів широкого споживання переважно просуваються  продукция/торговая марка продукції, то об'єкт просування в галузі промисловості - саме підприємство, а не його продукція як така. Іншими словами, мова йде про PR для виробника. Вигоди PR-просування для виробника полягають в тому,  що його позитивна репутація автоматично переходить на все, що він випускає, а це часто десятки торгових марок і десятки напрямів діяльності. Це  можна порівняти з джерелом і струмками, які з нього витікають, - якщо вода в джерелі чиста, то вона буде такою і в струмках. Низький рівень інформованості громадськості про підприємства-виробники - типова проблема для нашого ринку. Найчастіше, громадськість не уявляє собі, що стоїть за назвою компанії, більше того, може навіть не здогадуватися,  що конкретну продукцію випускає саме ця компанія, а не інша. 

 Дуже важливо правильно сформулювати цілі PR-просування. По-перше,  PR-цілі і маркетингові цілі - це різні поняття, і їх не можна змішувати. Наприклад, "збільшення частки ринку на 15%" - маркетингова мета, а "досягнення популярності компанії в діловому середовищі" - піарівська мета, яка сприятиме досягненню маркетингової.  З іншого боку, для досягнення успішного результату,  PR-цілі повинні бути пов'язані з маркетинговими. Адже сенс використання PR-технологій в економічній сфері якраз і полягає в тому, щоб активно сприяти досягненню маркетингових цілей компанії, підприємства,  організації. 

 Типовими цілями в області PR для промислових підприємств є наступні:

· підвищення популярності в діловому середовищі;

· формування/зміцнення репутації на ринку;

· інформування широких кругів громадськості;

· організація громадської думки;

· формування взаємин з громадськими організаціями;

· зв'язки із засобами масової інформації;

· антикризовий PR;

· зв'язки з внутрішньою громадськістю;

    PR ніколи не буває "безадресними", навпаки, впливає на певні види громадськості - пріоритетні для підприємства в даний момент його розвитку. Як же визначити пріоритетні аудиторії? Критерій простий: якщо дії або бездіяльність аудиторій здатні вплинути на ринкові позиції компанії, підприємства - вони є пріоритетними. Найбільш типовими видами громадськості, важливими для промислових підприємств, є:

· ЗМІ 

· ділове середовище 

· громадські організації

· населення

· державні організації 

· акціонери/інвестори 

· персонал

· партнери.

     Зв'язки із ЗМІ (mass-media relations) важливі для будь-якої компанії, але, на жаль, іноді про це згадують тільки тоді, коли в ЗМІ з'являється яка-небудь негативна інформація. Якщо в рекламі ЗМІ є тільки каналом для передачі повідомлень, то в піарі ЗМІ - окрема специфічна аудиторія, взаємини з якою можуть як допомогти підприємству, так і нашкодити, у випадку, якщо вони не налагоджені або неміцні. Не випадково, антикризовий PR приділяє  основну увагу  саме ЗМІ. 

 Аналогічно, громадські організації здатні принести немало неприємностей підприємству або навіть цілій галузі. Насамперед, мова йде про громадські організації по охороні навколишнього середовища, обє'днання по захисту прав споживачів, а також різні неформальні об'єднання місцевих жителів. Наприклад, жителі мікрорайону, в околицях якого знаходиться промислове підприємство, обов'язково повинні входити в пріоритетні аудиторії громадськості. 

 Роль PR в налагодженні відносин з державними органами полягає в активній суспільній позиції підприємства і  організації позитивної думки громадськості, по відношенню до діяльності і продукції підприємства. Інший нюанс - добитися причетності державних чиновників до діяльності підприємства. Наприклад, одним зі шляхів є запрошення державних чиновників на важливі заходи - відкриття об'єктів, пуск нової виробничої лінії, круглий стіл з керівниками галузевих структур, а також на заходи для ЗМІ - прес-конференції  і так далі.

 Акціонери, інвестори, партнери і персонал є так званою внутрішньою громадськістю підприємства. Важливість міцних зв'язків з ними очевидна. Наприклад, для концерну, що складається з декількох підприємств, або для підприємства, яке володіє десятками філій в регіонах, дуже важливі корпоративні заходи (свята, конференції, з'їзди, семінари) - для об'єднання колективу, формування відчуття єдиної команди. 

     Що стосується широких кругів громадськості, населення, то для цієї аудиторії особливо важливі соціально-економічні питання. Не викликає сумніву, що  промислове підприємство є   суб'єктом економіки, але часто забувають, що воно також є суб'єктом суспільства. Від того, яка соціальна особа у підприємства або компанії, певною мірою залежить його стратегічний розвиток. Наприклад, часто населення бачить в підприємстві тільки "завод, який димить", забуваючи про те,  що цей завод є основним платником податків цілого міста або області. А від регулярних надходжень до бюджету, як відомо, залежить вирішення багатьох соціальних і побутових проблем населення. Або, навпаки, в столиці  ніхто не може не здогадуватися, що місцеве підприємство є унікальним і його продукція потрібна далеко за межами України. У такій обстановці важко розраховувати на увагу властей до потреб і проблем підприємства. 

 Канали і форми подачі інформації, в ході PR-просування промислового підприємства, різнопланові. І підібрати правильно їх допоможуть фахівці в області PR, консалтингові PR-компанії. Потрібно відмітити, що однакових програм просування не буває - кожна з них розробляється індивідуально, залежно від поставлених цілей, ситуації на ринку, етапу розвитку і пріоритетів компанії-замовника. Розібратися зі всім цим і покликані PR-консультанти. 

     В більшості випадків, промисловим підприємствам, холдингам не потрібна  яскрава реклама. Швидше вони зацікавлені в надійній репутації в ділових колах, міцних і налагоджених відносинах з партнерами, інвесторами, іншими видами громадськості.  Саме репутація сьогодні може стати тією головною конкурентною перевагою, яка найважче нейтралізувати конкурентам. З іншого боку, репутація - це запас міцності, кредит довіри до підприємства в умовах кризи. 

 PR - це цілеспрямована діяльність, яка починається з моменту пуску підприємства (а іноді - і задовго до цього), і  не закінчується до того часу, поки існує підприємство.

2. PR як чинник стимулювання інноваційних процесів  в сфері економіки

Об'єктивне скорочення можливостей економічного зростання за рахунок використання нових ресурсів спонукає суб'єктів економічної діяльності до інноваційного підходу в її організації, впровадження інновацій — нових підходів до конструювання, виробництва, збуту товарів з метою здобуття переваг над конкурентами. Інновації істотно поліпшують структуру, якість виробництва і соціальної сфери завдяки комерційному використанню результатів наукових досліджень і розробок. Їх наслідком є випуск на ринок нових конкурентоспроможних товарів (послуг).

Основою інноваційного розвитку є наукова і технічна сфери. PR -структури співпрацюють з науковими установами у поширенні відомостей про новини науки й техніки, використавши з цією метою систему інформаційних акцій. Тематика їх може стосуватися фундаментальних досліджень з важливих проблем природничих, суспільних і гуманітарних наук; нових комп'ютерних засобів і технології інформатизації суспільства; ресурсозберігаючих технологій в енергетиці, промисловості й агропромисловому комплексі; новітніх речовин, матеріалів і технологій; проблем демографічної політики, збереження довкілля і сталого розвитку; діагностики і методів лікування найпоширеніших хвороб; розвитку людського потенціалу та формування громадянського суспільства.

Значними можливостями володіють PR -фахівці у налагодженні відносин наукових установ з органами державної влади. Оскільки наука загалом фінансується з бюджету, науковці мають подбати про розкриття перед громадськістю, представниками органів влади значення науки у розвитку суспільства, ініціювати законодавче забезпечення наукової діяльності. Це стимулюватиме увагу суб'єктів економіки до впровадження інноваційних моделей розвитку, фінансування науково-дослідних, дослідно- конструкторських розробок. Внаслідок такого підходу розширюється пошук джерел фінансування, впроваджуються наукові відкриття, урізноманітнюються форми організації наукової діяльності, які потребують інформаційної підтримки.

Використання рекомендацій науки у соціальній практиці відчутно стимулює розвиток суспільства, впровадження науково обґрунтованих управлінських рішень, сприяє уникненню при їх ухваленні випадковості, волюнтаризму. Тому сприяння реалізації досягнень науки в усіх сферах суспільного життя є важливою задачею PR.

Побутує думка, що в ринкових умовах виробник сам повинен шукати здатну забезпечити його потреби новацію. Та, як свідчить практика, суб'єкти ринку не завжди підтримують науку й освіту, оскільки нерідко спрямовані на ситуативні комерційні результати. Тому для втілення інноваційного проекту необхідно переконати в його перевагах потенційного споживача, партнера, інвестора. Без цього неможливо її «продати». У зв'язку з цим у світі сформувалася система науково-технічного антрепренерства — підприємницька діяльність, метою якої є ефективна реалізація наукових досягнень. Просування новинок відбувається і завдяки венчурним фірмам — суб'єктам господарювання, які спеціалізуються на реалізації неапробованих практикою технічних і технологічних новинок.

У ринкових умовах бізнес, якому властиві висока гнучкість і готовність до ризику, може успішно взаємодіяти з науковими колективами, які володіють новими ідеями і технологіями, що відповідно відкриває їм шлях на ринок інтелектуальної продукції. Та якщо науковець, керівник наукового закладу не володіють сучасними ринковими інструментами, вони повинні звертатися по допомогу до фахівців інших спеціальностей, у ому числі і до PR-фахівців, які використовують притаманні їх сфері засоби просування наукових ідей, розробок на ринок. Лише за таких умов інновації стануть елементом ринку. Особливо від PR залежить реалізація соціально-гуманітарних наукових продуктів, оскільки природничі, технічні напрями частіше опиняються в полі зору інноваційно-ринкових структур.

Паблік рилейшнз як комунікації з громадськістю виростають не з політики, як це уявляється сьогодні, а із взаємовідносин бізнесу і його оточення. Американці в принципі вважають, що бізнес залежить від прихильного ставлення до нього суспільства, звідки й бере початок увага до благодійництва та спонсорства, котрі там наявні.

При цьому бізнес у США в 60—70-х роках проходив періоди вельми прохолодного ставлення до себе з боку громадськості.

Саме тому біля витоків паблік рилейшнз стоять не тільки професіонали цієї галузі, а й люди, котрі досягли вершин бізнесу, такі як Д. Рокфеллер. Його образ під руками його творців відходив від іміджу грошового мішка.

Бізнес- PR вирішують ті самі завдання, які вирішуються в інших сферах PR, включаючи кризові. Складність цієї роботи визначається двома чинниками, принциповими саме для бізнесу: бізнес- PR проводять роботу в дуже конкурентному середовищі; бзнес- PR проводять роботу, спираючись на те, що добре знають своїх клієнтів.

Хороші інформаційні кампанії при цьому спрямовані не стільки на роздачу грошей, скільки на використання свого продукту у виграшній ситуації. Наприклад, виробник фарби проводить конкурс на краще використання свого продукту. Хоча він і роздає фарбу безкоштовно, це не заважає йому одночасно працювати саме на свій імідж, а не на чийсь інший.

Підприємництво як самостійна, систематична, ініціативна діяльність громадян, об'єднань є основою процвітання і стабільності багатьох країн. У перехідних економіках йому доводиться долати застарілі психологічні установки, стереотипи, уявлення, рудименти адміністративно-управлінського механізму, нерозвиненість законодавства, нестійкий і громіздкий регуляторний механізм. Нерідко воно наштовхується на небажання органів влади і місцевого самоврядування співпрацювати з об'єднаннями підприємців, високі податки і нестабільність правил оподаткування, труднощі в отриманні кредитів і загалом фінансування, проблеми у взаємодії з чиновниками. За таких умов необхідні значні зусилля для формування сприятливого соціально-морального клімату в суспільстві і підприємницькому середовищі, потрібні осмислені, цілеспрямовані заходи, більшість із яких є сферою діяльності PR.

Високоефективний бізнес принципово не допускає некерованих процесів, тому PR як галузь вельми важлива для бізнесу.

Отже, у бізнесі завдання паблік рилейшнз полягає не в негайному збільшенні обсягу продажу товару або кількості клієнтів чи акціонерів, а у здобутті довіри до компанії.

Цієї мети досягають різними способами: довірою до продукції (послуг) та її якості та створенням дружнього образу через високі етичні норми компанії.

3. PR як засіб розв'язання проблем інвестиційної діяльності

Участь PR в інвестиційному процесі зумовила формування їх окремого напряму інвестор-рилейшнз (ІР) — діяльність щодо утвердження взаєморозуміння, співробітництва між учасниками інвестиційного процесу, передусім між фірмами (організаціями) та їх акціонерами, а також власниками капіталу. Реалізація PR відбувається завдяки здійсненню функціонально пов'язаних аналітичних, інформаційних та організаційних заходів щодо формування іміджу, поширення відомостей про підприємство з метою залучення інвестицій, пошуку можливостей вигідно і надійно вкласти капітали.

Одним із напрямів PR є робота на фондовому ринку з цінними паперами — документами, які засвідчують майнове право. До них належать акції (цінний папір, який свідчить про пайову участь у статутному фонді підприємства); облігації внутрішніх державних і місцевих позик або підприємств (зобов'язання позичальника-емітента повернути кредитору (покупцю) в обумовлені терміни позичену суму і виплатити певний дохід); казначейські зобов'язання (випущені державним казначейством паперові гроші для покриття бюджетного дефіциту); ощадні сертифікати (випущене банком письмове свідоцтво про депонування грошових коштів, яке засвідчує право вкладника після закінчення певного терміну отримати суму депозиту і відповідні відсотки); векселі (зобов'язання боржника (векселедавця) сплатити у встановлений термін і в певному порядку визначену суму грошей власнику векселя — векселетримачеві); приватизаційні документи.

Неодмінною умовою інвестиційного (фондового) ринку є його прозорість та інформаційне забезпечення. До відкритих відомостей про суб'єктів цього ринку належать специфічна інформація для окремих аудиторій; заяви керівництва для преси, реклама; загальна інформація про емітента — державу, підприємство, установу, організацію, що випускає в обіг грошові знаки, цінні папери, платіжно-розрахункові документи, звіти та інші відомості про господарську діяльність.

У світовій PR -індустрії існують чіткі правила й умови роботи з інвесторами. За їх усталеними нормами кожен інвестор-рілейшнз перешкоджає поширенню або використанню конфіденційної інформації не за призначенням. При цьому гарантується недоступність цієї інформації для співробітників фірми, які не працюють за певним завданням клієнта, без письмової згоди уповноваженої на це особи. За відкритого продажу цінних паперів PR -фірми 'її персонал також не може мати справи з цими акціями без попередньої письмової згоди.

Кожна PR-фірма зобов'язана берегти таємниці своїх клієнтів, якщо вони самі не розкрили таку інформацію про себе або не дали спеціальний дозвіл на її розголошення. Порушення правил діяльності в інвестор-рілейшнз може спричинити відчутні санкції.

Від PR значною мірою залежить ефективність залучення інвестицій до фірми (організації). З використанням їх можливостей доносять до потенційних інвесторів відомості, покликані переконати в інвестиційній привабливості підприємства, підкреслюючи передусім його надійну репутацію та імідж. З цією метою в бізнес-планах передбачають розділ «Репутація підприємства», оскільки часто вона має вирішальне значення. Про репутацію фірми (організації) інвестори роблять висновок на підставі аналізу її фінансових можливостей і фінансової стабільності, прибутковості акцій, соціальної політики, залежності від імпорту (експорту), екологічного стану, досвіду використання інвестицій, кредитної історії і практики розрахунків з інвесторами, рівня менеджменту, корпоративної культури, маркетингової діяльності та ін. Допомогти їм у цьому можуть і PR -фахівці, висвітлюючи грані діяльності фірми, що свідчать про її стабільність, високу корпоративну культуру і надійні перспективи.

PR -проект з метою залучення інвестицій може бути реалізованим у формі PR - кампанії, основним об'єктом якої є інвестори.

Заходи інвестор-рилейшнз орієнтуються і на роботу з інвестиційними компаніями (ІК), які мають змогу і наміри вкласти свої ресурси у прибутковий бізнес. Змістом таких старань є допомога у розміщенні капіталу. В інвестиційних пропозиціях важливо продемонструвати фірмі (організації) перспективи співпраці з ІК, можливості розв'язання завдяки цьому соціальних проблем. Тому PR -акції необхідно спрямовувати не лише на керівництво, а й на акціонерів, працівників, мешканців прилеглого району, представників місцевої влади. 

Як свідчить практика, стабільно почувають себе на інвестиційному ринку фірми (організації), які постійно співпрацюють з PR -структурами, що створюють довкола них привабливий інформаційний фон, завдяки чому такі фірми (організації) набувають відповідного суспільного статусу. Особливо вагомою PR -діяльність є в проблемних галузях, у нестабільній національній економіці, оскільки інвестори надзвичайно чутливі до всіляких змін у політиці, економіці, соціальній сфері, екології тощо. За таких умов важливо допомогти їм побачити відмінності між економічними ризиками і різноманітними фобіями, підказати раціональні способи диверсифікації, страхування ризиків, використання інвестиційних ресурсів.

Нерідко під час співпраці із зарубіжними інвесторами доводиться долати їх настороженість, спричинену необхідністю адаптуватися до характеру місцевого бізнесу. Однак засобами PR їх можна переконати, що відмінності бізнесової практики, стилів ділового життя не є неподоланними, а опанування особливостей місцевого ринку може дати нестандартний результат. Певні труднощі зарубіжних інвесторів пов'язані з багаторівневою системою прийняття рішень, погоджень. Орієнтуватися в ній, раціоналізувати свої дії також допоможе співпраця з PR -структурами.
Фінансова сфера життєдіяльності суспільства — це сукупність фінансових відносин будь-якої соціальної системи та її підсистем. Вона охоплює грошові відносини, банківську систему, бюджетування на всіх рівнях, бухгалтерський облік, фінансовий моніторинг, фінансовий контроль, інвестиційну діяльність, кредитування, ціноутворення, фінансове регулювання та багато інших складових.

 Фінансова сфера, як і інші сфери життєдіяльності суспільства, включає науково обґрунтовану фінансову політику держави і окремо взятої господарської структури. Ця політика, так само як організаційна, контрольно-регулятивна, управлінська діяльність, буде науково обґрунтованою, справедливою і ефективною лише за умови грамотного використання сучасної системи зв’язків з громадськістю, безперервної взаємодії суб’єктів управління та їхніх служб. 

 Тому зв’язки з цільовими аудиторіями — інвесторами, кредиторами, вкладниками, організаціями, фінансовими аналітиками та іншими — є невід’ємною складовою фінансової сфери суспільства.

 Таким чином, фінансова сфера життєдіяльності суспільства не може ефективно функціонувати й розвиватися без сучасної системи зв’язків з громадськістю.

4. Система зв’язків з громадськістю у фінансовій сфері
Система зв’язків з громадськістю у фінансовій сфері складається з таких елементів, що й загальна система паблік рилейшнз, але водночас має і свої специфічні якісні особливості. По-перше, цільовою аудиторією для фінансових закладів виступає практично все населення країни, а в багатьох випадках і певні групи населення інших країн. Тому фінансові спеціалісти добре усвідомлюють необхідність певних прийомів здійснення зв’язків з різними цільовими аудиторіями. По-друге, гроші — це загальний еквівалент кількості та якості праці, сировини, технологій, застосованих для створення конкретної споживчої вартості, і тому будь-яке звернення в системі ЗЗГ має містити правильне розуміння сутності й суспільної ролі грошей. По-третє, у фінансовій, особливо банківській, сфері в будь-якій ситуації необхідне раціональне визначення співвідношення між великим обсягом інформації, яку пропонує споживачеві й партнерам той чи інший фінансовий заклад, та його замовчуванням певних проблем і питань. По-четверте, в умовах загострення конкурентної боротьби зв’язки з громадськістю можуть використовуватися не лише як інструмент проведення певної фінансово-економічної політики, а й як інструмент створення негативного іміджу конкурентів з метою завоювання їхньої клієнтури. По-п’яте, фінансові зв’язки з громадськістю мають власні «правила гри», в межах яких у певних ситуаціях може взагалі усуватися класичне уявлення про методи паблік рилейшнз як науки і мистецтва управління громадською думкою. Провідні вчені західних країн, які досліджують проблеми сучасних паблік рилейшнз у фінансовій сфері, вважають, що все залежить від часу, певної ситуації, довіри до засобу масової інформації і фінансового закладу, здатності й можливості певними шляхами досягати цільової аудиторії та впливати на неї в інтересах того чи іншого суб’єкта фінансово-економічної діяльності і, безумовно, громадськості. По-шосте, створення позитивного іміджу фінансового закладу та його перших осіб потребує конкретних перевірених досягнень і необхідних позитивних характеристик не лише самого фінансового закладу, а і його клієнтів та партнерів. І по-сьоме, фінансові зв’язки з громадськістю можуть ефективно здійснюватися лише за наявності у трудовому колективі фінансового закладу власної служби PR, укомплектованої PR -професіоналами найвищого рівня, тому що лише власні працівники такого рівня добре розуміють усі нюанси своєї фірми, здатні аналізувати минуле й прогнозувати її майбутнє, спроможні фундаментально підготувати і провести необхідну ПР-кампанію.

 Система зв’язків з громадськістю у фінансовій сфері складається з таких елементів:

 1. Керівництво фінансового закладу.

 2. Служба зв’язків з громадськістю, яка має спеціалістів з підготовки звернень, із засобів масової комунікації, фінансових аналітиків, аналітиків ринку цінних паперів, аналітиків можливих інвесторів, спеціалістів фінансового прогнозування.

 3. PR -звернення у різноманітних формах: фінансові звіти, рекламні матеріали, статті у пресі й виступи на радіо і телебаченні, доповіді й виступи перших осіб.

 4. Необхідні канали масової комунікації (телефон, телеграф, факс, радіо, телебачення, преса, транспорт, Інтернет).

 5. Цільові аудиторії: партнери, клієнти, споживачі послуг, державні заклади.

 6. Зворотний зв’язок, як позитивний, так і негативний.

Для системи паблік рилейшнз завжди залишаються найголовнішими три завдання: перше — визначення проблеми, яка є в реальній ситуації і на перспективу ключовою для фінансової структури в її взаємовідносинах з населенням; друге — визначення цільової  аудиторії, з якою взаємодіє фінансова структура, аналіз основних її характеристик, здібностей і можливостей, потреб та інтересів; третє — визначення ключових повідомлень і завдань, які можна розглядати як переклад основної проблеми (проблем) мовою цільової аудиторії, тобто таких повідомлень і звернень, які у певних ситуаціях відображали б мету діяльності фінансового закладу, способи її досягнення, а також шляхи і можливості задово­лення інтересів цільової аудиторії.

Провідний український спеціаліст з PR Г. Почепцов справедливо зазначає, що специфіку фінансового паблік рилейшнз можна розуміти як таку, що лежить у площині роботи саме з особливим типом аудиторії. На думку західних спеціалістів з PR у фінансовій сфері, такими особливими типами аудиторії є: 

· фінансові аналітики;

· аналітики ринку цінних паперів;

· акціонери;

· клієнти.

Не випадково на першому місці позиціюються фінансові аналітики й аналітики ринку цінних паперів. Річ у тім, що вони здатні проводити серйозні дослідження, які дають можливість робити науково обґрунтовані висновки як про стан фінансової структури, так і про характеристики цільової аудиторії.

 Керівництво фінансової структури та її служба зв’язків з громадськістю дослідження цільової аудиторії повинні проводити досить регулярно. Наприклад, британська страхова компанія 

 PR-фахівець проводить дослідження аудиторії кожні шість — вісім тижнів. Причому такі дослідження проводяться двома паралельними програмами. Це пов’язано з тим, що компанія сформулювала для себе правило: не можна покладатися на одну дослідну компанію, оскільки може бути зроблено не одну вибірку, застосовано не той метод. Г. Почепцов підкреслює, що такий інтенсив дослідження саме і свідчить про значну залежність від аудиторії, про серйозну орієнтацію на неї . Зазначимо, що ці паралельні дослідження не збігаються і методично: одне будується на основі інтерв’ю, друге — на основі статистики. Вони можуть тільки перевірити одне одного.

 Дослідження у межах системи зв’язків з громадськістю у фінансовій сфері можуть бути зорієнтовані й на інші аспекти діяльності кожної фінансової структури: 

· головний барометр фінансової діяльності — продаж акцій;

· одержання фундаментальних знань про приватних інвесторів;

· з’ясування обсягу чужих акцій у власних вкладників фінансової структури;

· розуміння вкладниками стратегії фінансової компанії (структури, закладу), визначення міри задоволення своєю компанією;

· аналіз тенденцій зміни основних характеристик аудиторії, особливо інвесторів, вкладників тощо.

Аналіз практичної діяльності служб зв’язків з громадськістю у сфері фінансів свідчить про те, що основними завданнями системи зв’язків з громадськістю у фінансових відносинах є такі:

1. Формування й оцінка громадської думки про компанію, вільне підприємництво в акціонерів, фінансових аналітиків, працівників державних і громадських закладів та законодавців.

2. Розробка і рекомендація комунікативних стратегій з урахуванням цілей компанії, фінансового закладу.

3. Допомога в підготовці фінансової літератури, такої як листи до нових акціонерів, поточні та річні звіти, вкладання дивідендів.

4. Підготовка зустрічей, презентацій для груп інвесторів, вкладників, аналітиків, фінансових мас-медіа.

5. Написання фінансових прес-релізів та підготовка відповідей на запитання фінансових мас-медіа.

6. Аналіз фінансового стану і перспектив розвитку реальних і потенційних конкурентів.

7. Налагодження і безперервна підтримка зв’язків з державними закладами, громадськими організаціями, засобами масової інформації тощо.

Функції системи зв’язків у фінансовій сфері:

Аксіологічно-оціночна функція забезпечує науково обґрунтоване визначення основних цінностей фінансово-економічної сфери життєдіяльності суспільства, правильну оцінку громадської думки та поведінки цільової аудиторії, відносин з партнерами, акціонерами і вкладниками, реальної ситуації та перспектив її розвитку. Реалізація цієї функції потребує об’єктивної, своєчасної, перевіреної інформації про стан громадської думки, зміст і особливості відносин компанії з різними аудиторіями, усередині цих аудиторій та між ними.

Комунікативна функція передбачає розробку комунікативної стратегії компанії (фінансового закладу), ефективне використання необхідних засобів комунікації, сполучення і обмін інформацією з партнерами, клієнтами, вкладниками, фінансовими аналітиками, державними закладами як цільовими аудиторіями, налагодження і здійснення зв’язків з державними закладами і громадськими організаціями.

Організаційно-регулятивна функція — це підготовка, організація і проведення PR -акцій і PR -кампаній, ділових зустрічей, презентацій, круглих столів, конференцій, а також регулювання відносин керівництва компанії (фінансового закладу), служби PR із засобами масової комунікації, клієнтами, акціонерами, вкладниками, державними закладами та громадськими організаціями.

 Аналітична функція у фінансовій сфері забезпечує науковообґрунтований аналіз реального стану і перспектив розвитку компанії (фінансового закладу), визначення її потенційних конкурентів, партнерів, акціонерів, інвесторів, вкладників, а також написання фінансових звітів, прес-релізів і підготовку відповідей на запитання фінансових мас-медіа, партнерів і клієнтів.

Управлінська функція — це забезпечення керівництва компанії (фінансового закладу) вихідними даними, необхідними для прийняття стратегічних і оперативних рішень, безпосередня участь спеціалістів PR у прийнятті рішень та їх реалізації, у визначенні механізму реалізації кожного конкретного управлінського рішення.

 Таким чином, система зв’язків з громадськістю у економічній сфері як сукупність взаємопов’язаних та взаємодіючих елементів забезпечує підготовку і передачу необхідної інформації від керівництва компанії до цільової аудиторії, а також збирання, оброблення, аналіз та використання інформації про цільові аудиторії, партнерів, акціонерів, інвесторів, вкладників та інших суб’єктів суспільного життя, з якими спілкується компанія, і має свої конкретні якісні характеристики та особливості, виконує конкретні завдання та функції. Без сучасної системи зв’язків з громадськістю ефективно функціонувати і успішно розвиватися не може жодна компанія чи фінансовий заклад.

Виконання кожного завдання потребує сучасних наукових знань, інноваційних підходів, перевірених методів, якими повинні володіти спеціалісти служби зв’язків з громадськістю і керівництво компанії фінансового закладу.

 ( Питання для самоконтролю
· Яким чином структура та цілі прибуткових організацій впливають на структуру та цілі служб PR? 
· Що дає прибутковій організації участь у спонсорській діяльності? Яку роль відіграє служба PR в організації та здійсненні спонсорства? 

· Чому на багатьох фірмах значна увага приділяється підвищенню економічної освіченості працівників? Яке значення вона має для підвищення ефективності економічного інформування? 

·  В чому особливості зв’язків з громадськістю в фінансовій сфері? Чому деякі спеціальності вважають, що ця сфера діяльності потребує зв’язків з громадськістю більше, ніж інші?
·  Які фактори можуть сприяти успішному веденню комунікацій з інвесторами?
( Теми рефератів
· Відносини із споживачами як об’єкт діяльності PR-служб. Відносини з інвесторами як об’єкт діяльності PR-служб. 
