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Тема 1. ПР как функция управления
Предмет, основные функции общественных отношений. Коммуникативные проблемы в организациях. PR как функция управления – коммуникационный менеджмент. 
 ПР в контексте задач госслужбы в России на современном этапе. Коммуникативные проблемы власти. Функции и организационные структуры ПР-служб в органах государственного и муниципального управления. Правовые основы  ПР. Информационная политика РФ
Управление общественными отношениями (коммуникационный менеджмент /ПР)

ПР – управленческая деятельность, направленная на установление взаимовыгодных, гармоничных отношений между организацией и общественностью, от которых зависит успех функционирования этой организации (Л.Невзлин)

Современный ПР – это профессионально организованная деятельность по управлению общественным мнением за счет эффективной коммуникации между организацией и общественностью. (В.Горохов)

ПР - коммуникационный менеджмент
Принципы ПР

-согласование интересов сторон

-равноправие

-открытость. Организация предоставляет общественности не только позитивную, но и негативную информацию о себе. Задача организации – сохранить контроль над коммуникациями за счет того, что она заявляет о негативных событиях первой, при этом сама определяет, что сказать, кто это должен сделать, по каким каналам, в какое время.  
-технологичность: существуют организационные структуры, технологии и приемы
Функции ПР

-анализ коммуникативной ситуации
-информирование

-непосредственные контакты.
Контактные аудитории

Современные технологии ПР ориентированы на вовлечение аудитории в деятельность организации

Внешний ПР

-отношения с населением

-отношения со СМИ
-отношения с властью

-отношения с деловыми партнерами

-отношения с общественными организациями и политическими партиями

Внутренний ПР – отношения с сотрудниками

Управлять коммуникацией означает:

1. определить цели коммуникации: 

- изменение знаний
- формирование/изменение установок

- изменение поведения

2. провести анализ коммуникативной ситуации

3. выбрать пути достижения цели

4. спланировать конкретные действия

5. организовать реализацию планов

6. координировать действия исполнителей

7. контролировать эффективность коммуникации

8. корректировать коммуникативный процесс по результатам анализа
Коммуникативные проблемы – те проблемы, которые не решаются без изменения знаний и установок аудитории.

Коммуникативные проблемы власти

Невысокий авторитет власти как коллективного субъекта (правда авторитет повышается, но не достиг еще оптимальных показателей). Отчуждение власти от населения.

Январь 2004 г. – по результатам опроса 1500 россиян от 18 лет (РОМИР Мониторинг) 69% россиян считают, что их возможность влиять на принятие важных решений в стране и на действия властей предельно мала или совсем отсутствует. Только 6% заявили, что такая возможность реально существует.

Конец 2005 г. опрос аналитического центра Юрия Левады (1600 респондентов) – реформам российской экономики мешает слабость властных структур на всех уровнях, отсутствие продуманной программы преобразований (по 28%), нежелание руководителей на местах исполнять принятые законы (26%). 

Апрель 2008 г. – по результатам исследования ВЦИОМ главные помехи на пути превращения России в привлекательную страну - это коррупция, беспредел власти и чиновников (15%). Нередко среди препятствий называют отчуждённость власти от проблем общества (11%).
Август 2008 г. - по результатам исследования ВЦИОМ одобряют деятельность Президента РФ 72% россиян, Председателя Правительства – 81%. Значительно ниже рейтинги коллективных субъектов, особенно законодательной власти: одобряют деятельность Правительства – 54%, Совета Федерации – 34%, Госдумы РФ – 34%.

2010 г. - одобрение деятельности коллективных субъектов: Совет Федерации, Госдума РФ – ниже, чем неодобрение (ВЦИОМ, июль-август 2010 г.). Одобрение Президента, премьер-министра – в районе 70%. Одобрение Правительства – 47- 49% с перевесом позитивных оценок. 

27 августа 2011 г. – одобрение деятельности Президента РФ - 64% россиян, Председателя Правительства – 65%, Одобрение Правительства – 47%. В отношении Совета Федерации, Госдумы РФ – одобрение ниже, чем неодобрение [ВЦИОМ: официальный сайт: http: // wciom.ru].
Причины коммуникативных проблем власти:

1.Социальная – наличие фактов того, что госслужба работает «на себя».
2.Коммуникативная – неумение ясно разъяснить суть происходящих преобразований
3.Организационная – неспособность организовать исполнение принятых решений
4. Культурно-историческая – бунтарское отношение населения к власти.
Цель деятельности и функции ПР-служб в органах власти

Цель – повышение авторитета власти (формирование позитивного имиджа), преодоление отчуждения власти от населения.

Зависимость развития социума от уровня авторитета власти:

-если авторитет высокий – социум развивается

-если авторитет средний – поддерживаются основные функции общества

-если авторитет низкий – социум разрушается. 

Функции ПР-служб

1. Аналитико-прогностическая: 

-изучение проблем общества и существующих представлений о власти

-разработка рекомендаций по принятию властных решений, программы действий,  подготовке концепций и программ социально-экономического развития; прогнозирование общественной реакции, общественно-политических процессов

- анализ общественной реакции на действия должностных лиц и органов власти

-разработка системы антикризисных мероприятий.

2. Информационная (принцип открытости государственной службы и ее доступности общественному контролю, объективное информирование общества о деятельности государственных служащих)

Конституция РФ предусматривает обязательную официальную публикацию законов и любых нормативных правовых актов, затрагивающих права, свободы и обязанности человека и гражданина (п. 3 ст. 15). Реализация европейских принципов доступа и открытости информации способствует расширению деятельности государственных органов в этой сфере. Все органы публичной власти обязаны предос-

тавлять информацию о своей деятельности и о принятых решениях [Мониторинг государственных и муниципальных услуг в регионе как стратегический инструмент повышения качества регионального управления: опыт, проблемы, рекомендации / С.И. Неделько, А.В. Осташков,С.В. Матюкин, В.Н. Ретинская, И.А. Мурзина, И.Г. Кревский, А.В. Луканин, О.С. Кошевой. Под общ. ред. В.В. Маркина, А.В. Осташкова. – Москва, 2008. – 321 с. Электронная версия печатной публикации http://www.penza.ru/files/monitoring.pdf, с. 133].
ФЗ «О системе государственной службы Российской Федерации» от 27 мая 2003 г. № 58-ФЗ (принцип открытости, доступности, объективного информирования). ФЗ «О порядке освещения деятельности органов государственной власти в государственных средствах массовой информации» от 13.01.95: Государственные СМИ обязаны публиковать сообщения федеральных органов и органов госвласти субъектов РФ.

Согласно постановлению Правительства Российской Федерации от 12 февраля 2003 г. № 98 «Об обеспечении доступа к информации о деятельности Правительства Российской Федерации и федеральных органов исполнительной власти» федеральным органам исполнительной власти поручено обеспечить доступ граждан и организаций к информации о деятельности федеральных органов исполнительной власти, за исключением сведений, отнесенных к информации ограниченного доступа, путем создания информационных ресурсов в соответствии с перечнем, утвержденным данным Постановлением. Федеральные органы исполнительной власти должны своевременно и регулярно размещать указанные информационные ресурсы в информационных системах общего пользования, в том числе в сети Интернет и систематически информировать граждан и организации об их деятельности [Мониторинг государственных и муниципальных услуг в регионе как стратегический инструмент повышения качества регионального управления: опыт, проблемы, рекомендации. Москва, 2008. Электронная версия печатной публикации http://www.penza.ru/files/monitoring.pdf, с. 133].
Современная информационная политика органов государственной власти РФ неотъемлемо связана с реализацией стратегии социально-экономического развития России (Стратегия-2020) и актуальными процессами в политической сфере. 
Направления Стратегии 2020:

1. Дальнейшее развитие начатых приоритетных  национальных проектов:
- Обеспечение людей доступным жильем:

- Развитие инновационного образования как инвестиции в человека:       

- Эффективная господдержка сельского хозяйства: 

- Повышение доступности и качества медицинской помощи для широких слоев населения:

2. Рост пенсий и заработной платы всех категорий работников бюджетной сферы. 

3. Улучшение демографической ситуации:

4. Снижение инфляции, в том числе за счет жесткой борьбы с монополизмом и необоснованным ростом цен и тарифов.
5. Развитие нанотехнологий, современного гражданского авиа- и судостроения и т.д.
6. Новая энергетическая политика: 

7. Развитие малого и среднего бизнеса и расширение конкурентной среды.
8. Укрепление обороноспособности и системы безопасности государства

Результатами информационной политики должны стать:

- осведомленность граждан о содержании Стратегии 

- понимание ее основных направлений: дальнейшее развитие приоритетных национальных проектов, рост доходов в бюджетной сфере, улучшение демографической ситуации, снижение инфляции, развитие инновационной экономики, развитие малого и среднего бизнеса, укрепление системы безопасности государства, отстаивание национальных интересов страны во внешнеполитическом курсе

- одобрение и поддержка выбранного курса развития страны

- участие граждан в реализации Стратегии (например, развитие предпринимательства, инновационных предприятий и др.).

 Стратегия-2020 будет совершенствоваться и дополняться с учетом предложений институтов гражданского общества, хозяйствующих субъектов, населения. В этой связи именно от грамотной информационной политики государства зависит качество предстоящего социального диалога, его результативность и эффективность.

На уровне регионов информационная политика предполагает по аналогии информационное сопровождение программ социально-экономического развития территорий, целевых программ.

3. Коммуникативная:

- установление, поддержание и расширение контактов с гражданами и их объединениями (один из принципов гражданской службы – взаимодействие с общественными объединениями и гражданами: ФЗ «О государственной гражданской службе Российской Федерации» от 27 июля 2004 г. № 79-ФЗ, ст.4)
-улучшение связей внутри аппарата органа власти

4. Воспитательно-просветительская:

-развитие гражданской активности

-формирование правовой культуры

-формирование авторитета власти, чувства патриотизма, ценностей в обществе (семьи, людей труда, уважения к старшим и проч.)
-формирование корпоративной культуры в аппарате органа власти.

Основное коммуникативное средство – государственные ПР-кампании.

Организационные модели ПР-служб в органах власти: централизованная, децентрализованная.
Материалы к теме 1
1. МАРТЫНОВА С. Э. СТРУКТУРА И ФУНКЦИИ ПР-СЛУЖБ В ОРГАНАХ МЕСТНОГО САМОУПРАВЛЕНИЯ:  НА ПРИМЕРЕ  МУНИЦИПАЛЬНЫХ ОБРАЗОВАНИЙ ТОМСКОЙ ОБЛАСТИ И ТАЙМЫРСКОГО ДОЛГАНО-НЕНЕЦКОГО МУНИЦИПАЛЬНОГО РАЙОНА

  По мнению авторов, рассматривающих структуру и функции ПР-служб в органах государственной власти, структура службы по связям с общественностью определяется в первую очередь той функциональной нагрузкой, которая необходима для выполнения задач службы. (5, с.6). К числу таких функций авторы относят разные виды деятельности. Так, в материалах Российской академии государственной службы при Президенте РФ рекомендовано рассматривать следующие функции:

-аналитическую – изучение мнения различных слоев населения, анализ социально-политических и иных ситуаций в регионе и разработка  на этой основе рекомендаций, методов действий, корректировка политики администрации

-планирования – определение основных направлений политики, целей, методов коммуникации, финансирования

-координирующую – налаживание контактов с другими службами, информирование руководства области и высших чиновников, внешние контакты с организациями, лидерами общественного мнения

-административную – установление организационных принципов службы и управление ею

-производственную – планирование, производство и размещение пропагандистских материалов, контакты со СМИ, реклама, подготовка встреч, подготовка материалов для выступлений руководителя. (5, с.6).


По мнению авторов пособия «Связь с общественностью – «паблик рилейшнз» - государственной власти и управления», направления деятельности паблик рилейшнз в органах государственной власти таковы:

а) установление, поддержание, расширение контактов с гражданами и организациями;

б) информирование общественности о существе принимаемых решений;

в) изучение общественного мнения (социально-политический мониторинг);

г) анализ общественной реакции на действия должностных лиц и органа власти в целом;

д) прогнозирование общественно-политического процесса;

е) обеспечение организации аналитическими прогнозными разработками;

ж) формирование благоприятного имиджа организации (9, с 48).


Э.А.Капитонов выделяет:

а) аналитико-прогностическую функцию, направленную на выработку информационной политики. Последняя, в свою очередь, основывается на анализе конкретных ситуаций, общественного мнения, настроений и реакций населения по отношению к деятельности органов государственной и муниципальной службы. Аналитико-прогностическая функция включает и прогноз характера возможных реакций на действия администрации, развития общественных отношений, подготовку аналитических справок главе администрации для принятия эффективных решений в сфере общественных отношений;

б)  консультативно-методическую функцию, подразумевающую консультации по организации и налаживании отношений с общественностью, разработку моделей сотрудничества и социального партнерства, программ конкретных акций и кампаний;

в)  организационно-технологическую (исполнительскую) функцию, которая воплощается в организации и проведении активных акций, встреч, конференций, выставок, преодоления слухов и т.д.;

г)  информационно-коммуникативную функцию: продуцирование, тиражирование и распространение информации (информационно-разъяснительная, пропагандистско-рекламная работа), необходимой для партнеров общения и достаточной для достижения целей ПР (7, с.53-54).


Итак, при всем многообразии классификаций можно выделить общее во взглядах на функции ПР-служб в органах государственной власти.  Все авторы сходятся во мнении о том, что необходим анализ общественного мнения и разработка  на этой основе рекомендаций по принятию властных решений, т.е. должна наличествовать аналитико-прогностическая функция. Кроме того, всеми признается необходимость установления непосредственных контактов с организациями и отдельными личностями. Современное законодательство среди принципов гражданской службы выдвигает взаимодействие с общественными объединениями и гражданами (2, ст.4). Эту функцию предлагаем называть коммуникативной (в таком же смысле этот термин используется в пособии «Связь с общественностью – «паблик рилейшнз» - государственной власти и управления». (9, с.49)). И, наконец, общепризнана и обязательна с точки зрения современного законодательства функция информационная, подразумевающая предоставление общественности информации о деятельности органов власти. Так, среди основных принципов построения и функционирования системы государственной службы выделяется ее открытость, доступность, объективное информирование общества о деятельности государственных служащих (3, ст.3).


 Что касается муниципальной власти, то она находится на «переднем крае» отношений с общественностью. «Нередко недостатки «большой» политики выливаются в недоверие населения к органам местной власти и наоборот – эффективная работа органов местного управления может стать источником доверия населения к власти на всех уровнях» (8, с.33). Деятельности ПР-служб в муниципальных органах посвящено немного внимания в специальной литературе. С.Блэк выделяет 4 цели ПР применительно к местному самоуправлению:

1. Информировать население.

2. Предоставлять общественности возможность высказать свое мнение о новых важных проектах и планах до принятия окончательных решений.

3. Просвещать общественность о работе системы местного самоуправления, информировать людей об их правах и обязанностях.

4. Развивать у людей чувство гражданской гордости.  (4, с.175).


Зарубежные специалисты, в частности, К.Вилер, указывают на следующую тенденцию: «По мере того, как все больше и больше органов МСУ (местного самоуправления – С.М.) берут на себя «маркетинговые» функции, начальник по коммуникациям часто становится ответственным за маркетинг муниципальных услуг» (6, с.8).


Упоминая о муниципальной власти, Э.А.Капитонов отмечает, что на уровне местного самоуправления приоритетной является работа по постоянному и организованному общению с гражданами (7, с.57). О том же указывается и в пособии «Связь с общественностью – «паблик рилейшнз» - государственной власти и управления»: в муниципальных органах власти наиболее последовательно реализуется коммуникативная функция; общение с гражданами постоянно и организованно (9, с.49). 


Представляется важным в дополнение к функциям, отмеченным в отношении органов госвласти, добавить воспитательно-просветительскую функцию, о чем фактически пишет С.Блэк: формирование правовой культуры населения и воспитание социальных ценностей и норм в обществе. Представляется, что помимо чувства гражданской гордости социальную значимость имеют и другие ценности. Например, Постановлением Правительства Республики Хакасия госкомитету по лесу предписано активизировать разъяснительную работу по вопросам охраны лесов от пожаров. По существу выполнение многих подобных функций, в том числе развитие гражданской активности населения  – тоже задача ПР-служб в органах власти.

Еще совсем недавно в литературе встречалось мнение о том, что существующие структуры ПР-служб в органах регионального и муниципального управления неразвиты и страдают принципиальными недостатками, к числу которых относили разрозненность усилий различных структурных подразделений, ограниченность рамок деятельности, недостаточное ресурсное обеспечение, в том числе специалистами (7, с. 57). О региональном уровне сегодня так говорить уже не приходится. О деятельности на уровне местного самоуправления, в том числе в свете Закона «Об общих принципах организации местного самоуправления в Российской Федерации» (1), можно делать выводы на примере работы ПР-служб администраций муниципальных образований Томской области и Таймырского Долгано-Ненецкого муниципального района.


В основу анализа легли следующие организационные документы, действующие в 2006 году:

- Положение об управлении общественных связей Администрации Таймырского Долгано-Ненецкого муниципального района 

- Положение о Комитете по информационной политике Администрации г. Томска 

- Должностная инструкция ведущего специалиста по работе со СМИ и общественностью Управления делами Администрации Томского района 
- Должностная инструкция ведущего специалиста по связям с общественностью и обращениям граждан Администрации Колпашевского района.


Кроме того, для анализа был использован метод наблюдения за текущей деятельностью указанных служб. 

Структура


Структура и численность ПР-служб варьируется (от Комитета до должности специалиста) в зависимости от статуса соответствующего органа власти. Так, в Администрации городского округа (г.Томска) работает Комитет по информационной политике, в Администрации Таймырского Долгано-Ненецкого муниципального района, который был до недавнего времени округом -  Управление общественных связей, в администрациях других муниципальных районов – ведущие специалисты: 

- по связям с общественностью и обращениями граждан – в Администрации Колпашевского района  

- по работе со СМИ и общественностью – в Администрации Томского района. 

Комитеты и управления имеют структурные подразделения, в минимальный круг которых входят отделы, обеспечивающие контакты со СМИ.


Следует отметить, что если ПР-деятельностью занимается один сотрудник - ведущий специалист, то он подчиняется непосредственно не главе администрации, а его заместителю. В администрациях Томского и Колпашевского районов специалисты по связям с общественностью подчиняются управляющим делами.

Задачи


В организационных документах, к числу которых относятся положения о структурных подразделениях и должностные инструкции, необходимо отразить задачи деятельности. В положениях является нормой выделение раздела с соответствующим наименованием, в должностных инструкциях – раздела «Функции», описывающего фактически именно задачи деятельности специалиста. В последующих разделах: «Функции» - в положениях о структурных подразделениях, «Должностные обязанности» - в должностных инструкциях -  приводится перечень конкретных действий, необходимых для выполнения задач. 


Среди общих задач ПР-служб и специалистов всех анализируемых муниципальных образований можно выделить информирование о деятельности Администрации. При этом выделяются и различные аспекты информирования. Так, перед управлением общественных связей Администрации Таймырского Долгано-Ненецкого муниципального района ставится, кроме того, задача освещения текущей и перспективной политики Администрации в местных, региональных и федеральных СМИ. В Администрации г.Томска осуществляется издание Сборника официальных материалов муниципального образования «Город Томск».


Аналитико-прогностическое направление представлено постановкой следующих задач:

- изучение общественного мнения о деятельности Администрации и социально-экономическом положении в муниципальном районе (из Положения об управлении общественных связей Администрации Таймырского Долгано-Ненецкого муниципального района)

- мониторинг информационного потока о деятельности Администрации и ее подразделений (из Положения о Комитете по информационной политике Администрации г. Томска)

- сбор, обработка и анализ информации о текущих событиях в общественно-политической, экономической и культурной жизни Томского района (из должностной инструкции ведущего специалиста по работе со СМИ и общественностью Управления делами Администрации Томского района). 


Как видим, аналитическая деятельность подразумевает не только изучение общественного мнения, но и (преимущественно) анализ информационных материалов. В последнем случае трудно судить о результатах проведения информационных кампаний с точки зрения того, какое воздействие они оказали на общественное мнение и какое же представление об администрации складывается у населения. Ведь вовсе не очевидно, что все напечатанное: а) прочитано; б) понято; в) воспринято благоприятно (4, с 28).


Коммуникативные задачи во всех анализируемых муниципальных образованиях представлены необходимостью осуществления взаимодействия Администрации с общественностью, политическими партиями, общественными движениями и организациями.


К числу дополнительных задач можно отнести формирование информационного поля муниципального образования: разработку и реализацию мер по поддержке электронных и печатных СМИ, функционирующих на территории Таймырского Долгано-Ненецкого муниципального района. В Администрации г.Томска в соответствии с наличием в структуре Комитета по информационной политике рекламно-разрешительного отдела подразумевается задача регулирования и контроля размещения средств наружной рекламы и информации.


В документах некоторых ПР-служб выделяется системная, интеграционная задача  формирования положительного имиджа администрации и ее главы (в исполнительных органах власти г.Томска и Томского района). 


Следует отметить, что в должностной инструкции ведущего специалиста по связям с общественностью и обращениям граждан Администрации Колпашевского района не указаны задачи его работы, поэтому при анализе задач ПР-служб не было ссылок на деятельность данного специалиста.

Функции


Для решения обозначенных задач ПР-служб запланирован и осуществляется ряд функций. Так, задача информирования реализуется  с помощью:

- составления и реализации медиапланов информационных кампаний и проектов мероприятий по ПР исходя из приоритетных целей Администрации (в Администрации г.Томска), программ информационной политики Администрации (в Колпашевском районе)

- подготовки пресс-релизов и других информационных материалов для СМИ, предоставление  официальных материалов для опубликования (характерно для всех муниципальных образований) Так, например, информационными поводами для подготовки пресс-релизов в Администрации Таймырского Долгано-Ненецкого муниципального района выступают факты финансово-хозяйственной деятельности Администрации, принятие нормативных актов, социально значимые мероприятия (Северный завоз, летний отдых детей, подготовка объектов ЖКХ к зиме, дни поселков, День рыбака, День города, День молодежи, День коренных народов Мира и др.). Кроме того, освещаются новости, связанные с реализацией национальных и других проектов

- организации брифингов, пресс-конференций, интервью, «прямых линий», информационных встреч с руководителем и представителями администрации (во всех муниципальных образованиях)

-  подготовки фильмов, буклетов, альбомов, освещающих деятельность администрации муниципального района (в Таймырском Долгано-Ненецком муниципальном районе) 

- ведения официального сайта администрации (в муниципальных районах)

- организации выставок (в Таймырском Долгано-Ненецком муниципальном районе). 

- обслуживания информационных стендов в административных зданиях (в Колпашевском районе). 


Вспомогательными функциями, способствующими осуществлению информирования, можно считать подготовку информационных материалов для выступлений, обращений Мэра и его заместителей, связанных с национальными и профессиональными праздниками, наиболее актуальными событиями и памятными датами в истории города (в Администрации г.Томска), ведение фото- и видеосъемки событий (в Администрации Таймырского Долгано-Ненецкого муниципального района). 
 
Коммуникативные задачи как необходимость обеспечения непосредственных контактов с общественностью реализуются за счет следующих функций:

-организация, встреч, круглых столов руководителей и представителей администрации с общественностью (в администрациях г.Томска, Таймырского Долгано-Ненецкого и Колпашевского районов)

- ведение ежедневного приема населения специалистом по связям с общественностью, организация приема граждан Главой района, его заместителями, руководителями структурных подразделений; учет и регистрация письменных и устных обращений граждан, поступающих на имя Главы района и его заместителей; обеспечение своевременного рассмотрения обращений, организация в необходимых случаях проверки фактов, изложенных в обращениях; контроль за прохождением обращений (в Администрации Колпашевского района). 


Аналитико-прогностическое направление представлено следующими функциями:

- проведение социологических опросов среди населения по важнейшим социально-экономическим проблемам (в Таймырском Долгано-Ненецком муниципальном районе)

- проведение анализа и оценка достоверности публикуемых в печати материалов, касающихся деятельности Администрации (в Таймырском Долгано-Ненецком муниципальном районе)

- проведение анализа по открытым источникам информации ситуации в регионах российской Федерации и других государствах, составление еженедельного и ежедневного обзора (в Таймырском Долгано-Ненецком муниципальном районе)

- учет публикаций, видео- и аудиоматериалов, связанных с деятельностью администрации и наиболее актуальными проблемами и событиями в жизни города; ведение архива этих материалов (в Администрации г.Томска)

- мониторинг печатных и электронных СМИ (контент-анализ), обеспечение информационными и аналитическими материалами руководителей администрации (в администрациях г.Томска и Томского района)

- разработка и осуществление антикризисных стратегий (в Администрации г.Томска)

- составление отчетов о характере обращений граждан для Главы района (в Администрации Колпашевского района).


Для реализации коммуникативных и информационных задач в организационных документах прописаны также методическая и координационная функции. Их появление связано с потребностью согласования действий по связям с общественностью различных структурных подразделений администрации и органов власти разного уровня. Так, кроме муниципальных районов и городских округов существуют еще и муниципальные поселения, которые нуждаются в информационном обеспечении и методическом руководстве «сверху». Кроме того, в подобном обеспечении испытывают потребность и общественные формирования.


Методическая и координационная функции подразумевают:


- содействие администрациям сельских поселений в работе со СМИ (в Томском районе), подготовка для администраций сельских поселений информационных материалов, используемых на местах для информирования жителей поселений (в Колпашевском районе)

- сотрудничество с пресс-секретарями отраслевых департаментов (в Администрации г.Томска) 

- содействие деятельности общественных и политических организаций, национальных и конфессиональных сообществ на территории района в рамках полномочий ведущего специалиста, в том числе за счет подготовки для этих организаций информационных материалов (в Томском и Колпашевском районах)

- подготовка и выпуск изданий методической литературы (в Таймырском Долгано-Ненецком муниципальном районе).


К методической функции можно отнести и подготовку информационных материалов для внутреннего пользования. 


Формирование имиджа органа власти и его руководителя подразумевает выполнение и протокольной функции: составление текстов поздравлений, благодарственных писем, соболезнований от имени руководителей муниципальных районов, оформление памятных адресов, почетных грамот, дипломов и открыток (в Таймырском Долгано-Ненецком и Томском муниципальных районах).


Воспитательно-просветительские функции, хотя и не имеющие в организационных документах корреляции с соответствующими задачами, все же присутствуют в деятельности ПР-служб муниципальных образований. Такими функциями можно считать:

- подготовку и выпуск изданий социальной литературы (в Таймырском Долгано-Ненецком муниципальном районе)

– проведение социальных информационно-рекламных кампаний (в Администрации г.Томска).


И наконец, для решения задач, поставленных перед ПР-службами органов власти, необходима и нормативная функция:

-разработка и обеспечение реализации мер по государственной поддержке электронных и печатных СМИ (в Таймырском Долгано-Ненецком муниципальном районе)

- подготовка проектов договоров (государственных контрактов) по предметам, отнесенным к компетенции Управления (в Таймырском Долгано-Ненецком муниципальном районе)

- подготовка распоряжений Главы района о проведении юбилеев, праздничных и ритуальных мероприятий (в Томском районе).


Таким образом, сегодня ПР-службы во многих органах местного самоуправления состоялись. Такие службы имеют специалистов с соответствующим образованием, обширный набор функций. В штат администраций муниципальных районов введена по крайней мере одна должность такого специалиста, чего не наблюдалось на этом уровне власти еще несколько лет назад. Имеется координация действий различных структур и органов, по факту осуществляющих связи с общественностью; в документах и в деятельности ПР-служб отражены специфические задачи органов власти.  


Организационные документы показывают, насколько соответствующей ПР-службой осмыслена ее сфера деятельности. На данный момент это осмысление зачастую лишено признака системности, не имеет характера менеджмента: слабо представлено планирование деятельности, недостаточно аналитических процедур для оценки действительного влияния на общественное мнение. И пока не осмыслена как задача ПР-службы в органах власти задача формирования социальных установок, хотя в практической деятельности соответствующие функции могут и быть представлены. 


Согласно Федеральному закону «Об общих принципах организации местного самоуправления в Российской Федерации» (1) укреплено поселенческое звено местного самоуправления, в частности, за счет появления представительных органов поселений. Сегодня наблюдается интерес органов местного самоуправления данного уровня к использованию современных коммуникативных технологий в своих связях с общественностью. Так, в Корниловском, Моряковском сельских поселениях Томского района уже регулярно выходят информационные выпуски местных изданий. Причем существуют издания для обнародования официальных материалов и издания публицистического характера, освещающие жизнь поселения и формирующие имидж местных органов власти. Так что не исключено, что в дальнейшем мы будем наблюдать наличие ПР-функций и в обязанностях специалистов органов местного самоуправления в поселениях. 
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2. ОЦЕНКИ РОССИЯН, ДАННЫЕ ДЕЙСТВУЮЩЕЙ ВЛАСТИ в 2008 г. 

ВЦИОМ: Большинство россиян доверяют Медведеву и одобряют его деятельность на посту президента

Большинство россиян одобряет деятельность Президента РФ Дмитрия Медведева (72%). Чем выше уровень образования респондентов, тем более позитивно они оценивают работу президента (70% россиян со средним образованием и 76% - с высшим и неполным высшим).

Такие данные публикует Всероссийский центр изучения общественного мнения (ВЦИОМ) на основании результатов опроса, проведенного в 42 регионах России и посвященного первым 100 дням президентства Дмитрия Медведева.

В оценках россиянами того, как Дмитрий Медведев справляется с обязанностями президента, более трех четвертей опрошенных (78%) ставят президенту положительные оценки. Наибольшей популярностью пользуется новый президент среди молодежи (52% респондентов в возрасте от 18 до 24 лет отмечают, что Дмитрий Медведев "очень хорошо" и "хорошо" справляется со своими обязанностями, и 42% россиян в возрасте от 45-59 лет).

Четверть россиян заявляют, что за последнее время их мнение о Дмитрии Медведеве изменилось в лучшую сторону (24%). У 62% опрошенных мнение не поменялось и лишь у 7% респондентов оно изменилось в худшую сторону.

Подавляющее большинство россиян доверяет своему президенту (76%). За последние полгода очевидна положительная динамика в этом вопросе. Если в январе 2008 года Дмитрию Медведеву доверяло 64% россиян, то в августе 2008 уже 76%. Общество довольно консолидировано в данном вопросе. Так, существенных различий по возрасту и уровню образования респондентов относительно этого вопроса не наблюдается. Среди россиян в возрасте 18-44 лет и от 60 лет и старше - 77-78% респондентов доверяют Дмитрию Медведеву, среди 45-59-летних - 73%; среди опрошенных со средним и средне-специальным образованием - 74-75%, среди россиян с незаконченным высшим и высшим образованием - 78%.

Среди главных качеств Медведева россияне чаще всего отмечают его ум и интеллект (44%), а также профессионализм (31%), уравновешенность и активность (по 23%). Кроме того, респонденты ценят "близость народу и умение понимать его нужды" - 13% опрошенных; "решительность и смелость" - 13%; "простоту и скромность" - 13%. 

ВЦИОМ: В то, что Россия может стать самой привлекательной для жизни страной, верят 53% россиян

В то, что наша страна сможет стать самой привлекательной для жизни, верят 53% респондентов, не верят в это вдвое меньше опрошенных - 28%. Каждый пятый (19%) затрудняется с прогнозом. "Среднее" поколение (35-44 лет) настроено более скептично (соотношение оптимистов и пессимистов - 49:32), чем представители "крайних" возрастных групп, особенно молодёжь 18-24 лет (здесь соотношение - 55:23).

Оптимисты основные надежды на превращение страны в привлекательную для жизни связывают в первую очередь с природными богатствами и большой территорией (25%). Реже рассчитывают на "человеческий ресурс" - стремление россиян к лучшей жизни (13%) и то, что у нас немало талантливых людей (4%). Говорят также о том, что страна уже активно развивается (9%), особенно её экономика, промышленность (5%), растёт благосостояние людей (5%), есть стабильность и выбран верный курс (по 4%). Респонденты считают, что многое зависит от власти, от того, кто будет лидером страны (6%). Верят в обещание Владимира Путина и надеются, что новый президент продолжит его курс (по 4%).

Главные помехи на пути превращения России в привлекательную страну - это коррупция, беспредел власти и чиновников (15%); последствия кризиса, когда "всё было развалено, разворовано, запущено" (14%). Нередко (по 11%) среди препятствий называют отсутствие порядка и стабильности; отчуждённость власти от проблем общества, низкий уровень жизни и нищету.

Такие данные публикует Всероссийский центр изучения общественного мнения (ВЦИОМ) на основании результатов опроса, проведенного в 46 регионах России в середине апреля 2008 года.

3. НАЦИОНАЛЬНАЯ ИДЕОЛОГИЯ И ИНФОРМАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА

Проводником национальной идеологии служит прежде всего информационная политика. Она отражает те принципы, которые заложены в идеологической платформе государства. Проводники ее различны. В государственных СМИ ее принципы становятся системами координат для оценки любого социально-экономического факта или явления. В негосударственных СМИ и институтах гражданского общества идеологическая позиция государства не может навязываться. Но она проводится через систему ценностей, добровольно принимаемых в соответствующих институтах. Так, в США в художественных фильмах главные герои почти всегда белый и афроамериканец. Никто не приказывает это сценаристам. Но национальное сознание уже так сформировано: для поддержания социальной стабильности необходимо культивировать расовую толерантность и межнациональную дружбу.

Информационная политика органов государственной власти неотъемлемо связана с реализацией стратегии социально-экономического развития и актуальными процессами в политической сфере. Известное марксистское положение о «базисе и надстройке» весьма подходит для характеристики взаимоотношений информации и социально-экономического комплекса: информация надстраивается над ним как на базисе, факты не могут черпаться «из воздуха». В то же время информация — это активная надстройка: она способна существенно влиять на характер процессов в экономической и особенно социальной и политической сферах. Все, о чем далее пойдет речь, выходит к людям именно через СМИ, а пока этого не произошло, является не более чем теоретической конструкцией.

Для оптимального выполнения своей функции адекватного отражения национальной стратегии информационная политика органов власти должна строиться на принципах государственности, патриотизма, здорового консерватизма, развития социального диалога.

Возвращаясь к исходно заявленной теме, надлежит отметить: Стратегия-2020, основные принципы которой выдвинуты В.В. Путиным и Д.А. Медведевым, — это не косный законченный документ. Это, скорее, приглашение к широкому социальному диалогу. Стратегия-2020 будет совершенствоваться и дополняться с учетом предложений институтов гражданского общества, хозяйствующих субъектов, населения. В этой связи именно от грамотной информационной политики государства зависит качество предстоящего нам социального диалога, его результативность и эффективность.
Тема 2. Отношения с населением. Технология формирования имиджа

Общественное мнение. Структура общественных оценок. Характеристики массового сознания. Имидж как явление массового сознания. Управленческая природа имиджа

Этапы в технологии формирования имиджа. Отличие ПР-технологии формирования имиджа от манипулятивных технологий. Оценка эффективности кампании по формированию имиджа.


Формирование имиджа (авторитета) государственной  службы и государственного служащего. Ожидания населения, связанные с деятельностью государственной службы и государственного служащего. Действия, направленные на преодоление недоверия граждан к власти и отчужденности населения от государства. Концепция Административной реформы: цель, показатели, механизм. Федеральный закон «Об общих принципах организации местного самоуправления в Российской Федерации» в контексте преодоления коммуникативных проблем власти.

Характеристики массового сознания

1. Иррациональность

2. Фиксация самых ярких, броских признаков, но несущественных. Упрощенное представление об объекте

3. Единодушие в оценках (оценки большинства)

4. Недиалектичность оценок.

В массовом сознании господствуют стереотипы.

Имидж – тоже частный вид стереотипа. Но если стереотип складывается стихийно, то формированием имиджа можно и нужно управлять.

Имидж – образ отдельных конкретных деятелей, организаций, создаваемый по заданной схеме с целью вызвать в массовой аудитории желательное восприятие его объекта и соответственно ту или иную активность в поведении.

Технология формирования имиджа

1. Выявление ожиданий, связанных с объектом имиджа

Сочетание методов качественных (фокус-группы, глубинные интервью) и количественных оценок (массовые интервью)

2. Определение идеи концепции имиджа. Имидж может быть внутренним и внешним

3. Формирование концепции

4.   Реализация концепции имиджа

4.1.Работа с самим объектом, формирование или корректировка следующих составляющих:

действия объекта в соответствии с ожиданиями, 

кроме того, если

-объект – личность:

внешний вид (прическа, костюм, мимика, телосложение, жесты)

поведение

детали окружения

речь

-объект – организация:

офис

интерьер

внешний вид сотрудников

стиль общения с посетителями и между собой

управление спонсорскими проектами
Пр.: Центр политического консалтинга «Никколо М» - конкурс на лучшую письменную работу в области прикладной политологии.

Производитель леденцов от кашля – спонсор хора.

-объект – товар:
наименование

упаковка

каналы сбыта

цена

Шампанское POP.  Для молодежи, которая любит пить «на ходу» в демократичной обстановке. Название – подражание звуку вылетающей пробки, в то же время это начало слова «популярность». Дизайн иссиня-серебристый – привычное освещение ночных клубов. Упаковка по 200 мл, форма традиционная. Напиток можно пить из горлышка или через соломинку на улице, в клубе или на вечеринке. Продается в клубах или престижных магазинах, цена высокая. (Вуд Б. «Хорошая идея – простая идея» // Рекламные Идеи. 2002. №2. С.9-12. с. 11).

-объект – территория: Чита – родина Чингисхана, Казань – третья столица России, Ганновер – город международных ярмарок, Омаха – Сделан на совесть. Редкостный, Мюнхен – ворота Германии, Атлантик-Сити – непрерывное движение, Берлин – столица новой Европы (Анненков Р. Коммуникативная экономика // Томский бизнес-журнал. 2008. № 21-22.). Образы: город-пахарь, город-порт, город-праздник

4.2. Работа над образом объекта в СМК:

-отбор фактов (бывший президент США Р.Рейган в молодости был радиокомментатором. Прервалась связь с полем. Весь репортаж вел, не имея представления, что происходит на поле. Оказалось, его комментарии были адекватны происходящему. Имиджевый признак «прозорливый»)

- отбор/конструирование информационных поводов

-отбор иллюстраций

-создание ТВ-образа

-создание рекламного образа

-выбор шрифта

-выбор цвета

5. Оценка эффективности кампании по формированию имиджа.

Формирование авторитета власти

Действия: 

Сервисная модель государства

С целью повышения авторитета власти, укрепления доверия граждан к государству проводится Административная реформа. Основным индикатором в данном случае выступает степень удовлетворенности граждан качеством государственных услуг. Вводится система управления по результатам.
131-й ФЗ направлен на преодоление отчуждения власти от населения. Укрепление поселенческого звена МСУ, привлечение граждан к участию в решении местных проблем.

Национальные проекты – результативности действий власти.
Ответ на критику со стороны населения по поводу отсутствия продуманной программы преобразований – разработка Программа развития России до 2020 г.

Как действие по преодолению стереотипа эгоистичности госслужбы, ответ на обвинения в коррупции – программа борьбы с коррупцией

Имидж госслужащего

Эффективность действий, достижение социально значимых результатов 

Формирование корпоративной культуры госслужащих

Требования к служебному поведению гражданского служащего:  служащий обязан проявлять корректность в обращении с гражданами, проявлять уважение к нравственным обычаям и традициям народов Российской Федерации, не допускать конфликтных ситуаций, способных нанести ущерб его репутации или авторитету государственного органа (ФЗ «О государственной гражданской службе Российской Федерации» от 27 июля 2004 г. № 79-ФЗ, ст.18) 

Осуществление контактов с гражданами и их объединениями

Отбор претендентов на работу с учетом компетенций «ориентация на потребности общества» и «ориентация на достижение результата»
Соответствующая подготовка в вузах, выпускающих специалистов для ГМУ

В СМК освещение социально значимых результатов органа власти и госслужащих

Материалы к теме 2

1. ДЕЙСТВИЯ, ПОКАЗЫВАЮЩИЕ РЕЗУЛЬТАТИВНОСТЬ СОВРЕМЕННОЙ ГОСУДАРСТВЕННОЙ ВЛАСТИ РФ и ВИДЕНИЕ ЕЮ ПЕРСПЕКТИВ РАЗВИТИЯ СТРАНЫ 

(из Методических материалов Томского регионального избирательного штаба по выборам Президента РФ. Подготовил главный политтехнолог Томского РИШ С.Э.Мартынова).
Основные задачи и направления развития России

В течение последних восьми лет страна вышла из состояния системного кризиса, сумела восстановить свой экономический потенциал, были решены многие социальные проблемы, окрепли наши позиции в мире. Созданы предпосылки для устойчивого развития: наведен порядок во власти, в основном выплачены внешние долги, накоплены значительные финансовые ресурсы. Россия вернулась в десятку крупнейших экономик мира. За это время объем валового внутреннего продукта на душу населения вырос почти в 5 раз. Реальная зарплата (с учетом инфляции) выросла в 3 раза, реальные денежные доходы граждан - в 2,5 раза. Численность населения с доходами ниже величины прожиточного минимума сократилась более чем в 2 раза. Более чем в 2 раза выросла площадь строящегося за год жилья. Более чем на 20% повысилась рождаемость.
Сегодня перед страной объективно стоят новые задачи - переход к инновационной экономике, дальнейший устойчивый рост уровня жизни граждан, системная борьба с коррупцией и др. Для решения этих задач необходимо сохранение политической стабильности и демократических ценностей. 
Для того чтобы страна продолжала устойчиво двигаться вперед, был разработан план развития (получивший известность как «план Путина»).

План развития
Основную цель плана развития В.Путин обозначил так: «Мы должны сделать Россию процветающей и зажиточной страной. Чтобы жить в ней было комфортно и безопасно. Чтобы люди могли свободно трудиться, без ограничений и страха зарабатывать для себя и для своих детей. И чтобы они стремились ехать в Россию, а не из нее. Воспитывать здесь своих детей, строить здесь свой дом».

При сохранении нынешних темпов развития уже через десять лет уровень жизни в нашей стране может быть одним из самых высоких в мире. 

Поддержав кандидатуру Д.Медведева, В.Путин гарантировал сохранение политической и социальной стабильности в процессе дальнейшего развития страны.
Надежный тандем В.Путина и Д.Медведева - залог сохранения и развития проводимого с 2000 года курса.
Задачи на ближайшее будущее:

Программа долгосрочного развития Российской Федерации до 2020 г.

1. Дальнейшее развитие начатых приоритетных  национальных проектов:
1.1. Обеспечение людей доступным жильем:

-  увеличение вдвое объема вводимого жилья; 

- проведение капитального ремонта многоквартирных домов и переселение граждан из аварийного и ветхого жилья (до 2011г. будет направлено 240 млрд.руб.); 

- увеличение объема выдачи ипотечных кредитов (к 2010г. будет увеличен до более чем 1 трлн.руб. при снижении среднего размера процентной ставки по кредиту до 10%);
- поддержка молодых семей в приобретении жилья.
1.2. Развитие инновационного образования как инвестиции в человека:       
- поддержка новых образовательных программ, в том числе по подготовке специалистов для высокотехнологичных производств;
- ремонт и модернизация более 1,5 тыс. федеральных образовательных учреждений;
- существенное (в разы) повышение зарплаты научным работникам.
1.3. Эффективная господдержка сельского хозяйства: 

- значительное увеличение доли продукции отечественного производства в  общем объеме продовольственных ресурсов;
- увеличение объема дешевых кредитов на строительство и переоснащение животноводческих комплексов, на развитие производства в личных подсобных и крестьянских (фермерских) хозяйствах. Это позволит создать новые рабочие места и обеспечить рост доходов сельских жителей; 

- расширение адресной поддержки молодых семей на селе. В новые дома вселятся более 42 тыс. молодых специалистов.

1.4. Повышение доступности и качества медицинской помощи для широких слоев населения:

- создание условий для постоянного повышения квалификации врачей и их оплаты;
- существенное сокращение срока ожидания диагностических исследований в поликлиниках;
- повышение уровня обеспеченности населения высокотехнологичными видами медицинской помощи, в т.ч. на базе строящихся 15 центров высоких медицинских технологий в субъектах России.
2. Рост пенсий и заработной платы всех категорий работников бюджетной сферы. 
- c 2007 по 2009 г. увеличение среднего размера пенсий в размере не менее 65 процентов. В ближайшие годы пенсии россиян возрастут в 2 раза;
- через 2-3 года доведение размера МРОТ до уровня прожиточного минимума трудоспособного населения. Рост реальной заработной платы темпом примерно 8% процентов в год. С 1 февраля 2008 года увеличение оплаты труда работников бюджетных отраслей на 14%.

3. Улучшение демографической ситуации:

- снижение смертности населения;

-
повышение рождаемости и обеспечение законных прав и интересов детей;
-
повышение миграционной привлекательности российских регионов.
4. Снижение инфляции, в том числе за счет жесткой борьбы с монополизмом и необоснованным ростом цен и тарифов.
5. Развитие нанотехнологий, современного гражданского авиа- и судостроения и т.д.
6. Новая энергетическая политика: 

- замена изношенных коммуникаций; 

- в период до 2020 года начало строительства 26 атомных энергоблоков.
7. Развитие малого и среднего бизнеса и расширение конкурентной среды.
8. Укрепление обороноспособности и системы безопасности государства

- современное материально-техническое обеспечение Вооруженных Сил;
- модернизация социальной инфраструктуры Вооруженных Сил и спецслужб.

9. Сохранение внешнеполитического курса, направленного на отстаивание национальных интересов страны. 
Реализация этих задач позволит не только поднять уровень жизни в стране, но и даст возможность гражданам уверенно планировать свое будущее и будущее своих детей 
ПОДРОБНАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАЗВИТИЯ ОТДЕЛЬНЫХ СФЕР В 2000-2012 гг.

1. Жилищная сфера 

ИТОГИ:

В 2006 г. введено 50,6 млн. кв. м. жилья, в январе - ноябре 2007 г. введено 44,0 млн. кв. м. (прогноз по итогам года - 66,0 млн.кв.м.). Рост объемов жилищного строительства увеличился с 6,0% (43,6 млн. кв. м.) в 2005 г. до 29,5% за 11 месяцев 2007 г. Ввод жилья на человека в 2006 г. составил 0,36 кв.м. (115,8% к показателю 2005 г.). В Томской области темп роста ввода жилья в 2007 году составил 117,2% к 2006 году.

За 2006 г. - III квартал 2007 г. в Российской Федерации предоставлено 627,3 млрд. руб. ипотечных кредитов: в 2006 г. - 263,6 млрд. руб., за 9 месяцев 2007 г. - 363,8 млрд. руб. (рост в 6,5 раз по сравнению с показателем 2005 г. 56,0 млрд.). Доля сделок по приобретению жилья с использованием ипотечного кредитования возросла в первом полугодии 2007 г. с 9,0% до 14,03%), в 2008 г. планируется увеличение до-15%, в 2010 г. 30%

В Российской Федерации увеличилась доля семей, имеющих возможность приобрести стандартное жилье с помощью собственных и заемных средств с 11,0% в 2005 г. до 19,7% в первом полугодии 2007 г. 

В 2006 г. 40 тыс. молодых семей улучшили жилищные условия, в 2007 г. - 42 тыс. (за 2 года улучшили жилищные условия 32,8% > от нуждающихся). 
В рамках мероприятий по обеспечению автомобильными дорогами новых микрорайонов массовой малоэтажной и многоквартирной застройки в субъекты перечислено 3,48 млрд. рублей (из запланированных 3,5 млрд. рублей).

ПЕРСПЕКТИВЫ:

В 2008 г. В России планируется ввести 80,0 млн.кв. метров (120,1% к показателю 2007 г.), а в 2010 г. - 100 млн.кв.м. В Томской области показатель ввода жилья в 2008 году составит 501 кв.метр  на 1000 жителей.

В 2008 г. планируемый объем выдачи ипотечных кредитов в России - не менее 550 млрд. рублей, средний размер процентной ставки-12,7%, в 2010 г. - не менее 1,0 трлн. рублей, средний размер процентной ставки - 10,0%. Долю сделок по приобретению жилья с использованием ипотечного кредитования в 2008 г. планируется увеличить до 15%, в 2010 г. - 30%.

В 2008 г. планируется увеличение доли семей, имеющих возможность приобрести стандартное жилье с помощью собственных и заемных средств, не менее чем до 21 %, а к 2010 г. - не менее чем до 30%.

В 2008-2010 годах планируется обеспечить жильем 112,2 тыс. молодых семей.

В 2008-2010 годах планируется обеспечить жильем категории граждан, установленные федеральным законодательством - 86,2 тыс. семей (20 % от нуждающихся). В 2008 - 2010 годах планируется обеспечить 40,7 тыс. семей ветеранов и инвалидов  (13,0% от нуждающихся).

В 2008-2010 годах будет продолжена работа по демонополизации локальных рынков жилищного строительства и внедрению открытых процедур доступа к земельным участкам, сокращению сроков получения разрешительной документации для строительства и обеспечению участков инфраструктурой под комплексное освоение в целях жилищного строительства. В 2008 г. на обеспечение участков коммунальной инфраструктурой предусмотрено 10,8 млрд. рублей.

Будет продолжена поддержка реализации 22 экспериментальных проектов комплексного освоения территорий в целях жилищного строительства, реализуемых в 17 субъектах. Ввод жилья по указанным проектам составит до 2017 г. - 52,2 млн.кв. м., до 2011 г.- 13, млн. кв. м., в 2008 г. - 2,6 млн. кв. м.

2. Коммунальная сфера 

ИТОГИ:

В целом по стране ввод в действие тепловых сетей увеличился в январе-сентябре 2007 г. в 2,4 раза, канализационных - на 60,4%, водопроводных - на 19,8%, газовых - на 12,9%. В рамках федеральной программы по модернизации объектов коммунальной инфраструктуры в 2006 -2007гг. на реализацию 238 проектов перечислено из федерального бюджета 8,79 млрд. руб., региональное софинансирование составило 5, 63 млрд. рублей.

ПЕРСПЕКТИВЫ:

Создан Фонд содействия реформирования ЖКХ (240 млрд. рублей). В период до 1 января 2012 г. будут реализовываться программы по расселению аварийного фонда и капитальному ремонту многоквартирных домов.

В 2008 г. будут реализовываться мероприятия по модернизации объектов коммунальной инфраструктуры. В рамках подпрограммы «Модернизация объектов коммунальной инфраструктуры» субъекты Российской Федерации, удовлетворяющие требованиям по развитию рыночных отношений в жилищно-коммунальном секторе, получат государственную поддержку на модернизацию коммунальной инфраструктуры в 2008 году в общем объеме 7,5 млрд. рублей.

Планируется осуществить полный переход на адресное предоставление субсидий и льгот на оплату коммунальных услуг, проводить демонополизацию сферы ЖКХ, привлекать инвестиции. Будет продолжена поддержка реализации 22 экспериментальных проектов комплексного освоения территорий в целях жилищного строительства, реализуемых в 17 субъектах. Ввод жилья по указанным проектам составит до 2017 г. - 52,2 млн.кв. м., до 2011 г.- 13, млн. кв. м., в 2008 г. - 2,6 млн. кв. м.

Также планируется установить стопроцентную компенсацию процентной ставки по кредитам, взятым на обеспечение земельных участков коммунальной инфраструктурой под жилищное строительство.

3. Образование



ИТОГИ:

Средняя начисленная заработная плата сферы образования - 9,5 тыс. руб. (на 1 октября 2007 г.), 2006 г. - 6,9 тыс. рублей. 

Расходы на образование: Консолидированный бюджет Российской Федерации в 2007 г - 1255,0 млрд. руб. (в 2006 г.- 1022,5 млрд.руб., 2005 г. - 790,7 млрд.руб. 2004 г.-593,4 млрд.руб.). 

Дошкольное образование:

- численность детей дошкольного возраста - 8,7 млн.чел. (в 2004 г.- 7, 9 млн. чел.);

- охват услугами дошкольного образования - 57,2% (в 90-е годы - 54,3%);

- удовлетворение потребности населения в услугах дошкольного образования (процент от имеющих потребность в услугах дошкольного образования) - 81,3%.

Общее образование:

В рамках национально проекта «Образование» 20 тыс. лучших учителей получили гранты; более 140 тысяч учащихся - возможность обучения в базовых школах за счет решения вопроса транспортной доступности; более чем в 15 тысяч школ (около 6 млн. учащихся) – поставлено современное учебное оборудование; более 800 тыс. классных руководителей получили дополнительное вознаграждение; все школы  обеспечены доступом к сети Интернет с оплатой трафика, системой фильтрации, лицензионной поддержкой стандартного программного обеспечения и инновационные школы – дополнительного программного обеспечения. По сравнению с 2004 г. (1 ПК на 48 школьников) значительно увеличилось количество компьютерной техники в школах (1 ПК на 20 школьников).

Высшее образование:

В области профессионального образования с целью приближения образовательных программ учебных заведений к самым актуальным запросам в рамках нацпроекта государственную поддержку получили инновационные программы 57 вузов, готовящих специалистов в области транспорта, авиации, энергетики, электроники, машиностроения, сельского хозяйства, строительства и других приоритетных отраслей. Все эти программы востребованы и поддержаны реальным сектором экономики и реализуются в условиях интеграции образования, науки и производства. 

В г. Томске три университета получили статус  инновационных, а вместе с ним – многомиллионную поддержку. Эти высшие учебные заведения оборудовали новые кабинеты, лаборатории по последнему слову техники. 

В национальном проекте также впервые апробируются новые модели организации крупнейших вузов – Сибирского и Южного федеральных университетов, ориентированных на комплексное решение задач развития территорий.
76 учреждений НПО и СПО внедряют инновационные образовательные программы; 10,7 тыс. представителей талантливой молодежи получили премии; в 24 воинских частях созданы учебные центры начального профессионального образования для военнослужащих срочной службы. Доля учреждений профессионального образования, совершенствующих образовательные программы, увеличилась на 15%, в 2,5 раза снизилось число учащихся на 1 компьютер, в среднем не менее чем на 25% повысилась оплата труда учителей в «пилотных» регионах, на 10% выросла доля учителей, владеющих навыками работы с компьютерными программами, в 3 раза увеличилось число ежедневных посещений образовательных порталов.

ПЕРСПЕКТИВЫ:

В 2008 году запланирована дальнейшая реализация всех направлений проекта, включая мероприятия по совершенствованию организации питания в общеобразовательных учреждениях.

Основными тенденциями развития системы образования на ближайшую и среднесрочную перспективу являются:

- завершение перехода к двухуровневому высшему образованию;

- формирование системы профессиональных стандартов и независимой оценки качества системы образования;

- введение новых организационно-экономических механизмов образования;

- обеспечение поддержки передовых научно-образовательных программ, формирование системы исследовательских университетов;

- развитие многообразия форм организации учебного процесса через внедрение сетевых, проектных образовательных технологий; формирующих запрос на соответствующие знания и умения их применять; переход к индивидуальным образовательным программам;

- развитие новых организационно-правовых форм;

- переход к непрерывному образованию;

- усиление роли в управлении образованием общественных организаций;

- развитие новых моделей профессиональной переподготовки и повышения квалификации работников системы образования.

4. Агропромышленный комплекс

ИТОГИ:

В 2006 г. динамика производства продукции сельского хозяйства составила 103,65% к уровню 2005 г., а в январе-ноябре 2007 г - 102,5% к уровню 2006 г.

В 2007 году на развитие сельского хозяйства из федерального бюджета направлено 67,9 млрд. рублей.

При плановом приросте производства скота и птицы на 7% фактический рост составит 14,4%, или более чем 1 млн тонн. Всего объемы производства скота и птицы существенно увеличили 69 субъектов РФ.

Рост показателя по молоку составил 4,5%, или на 1,3 млн тонн. Производство молока возрастет в 61 регионе.
В 2006-2007 годах увеличен объем реализации продукции, произведенной крестьянскими фермерскими и личными подсобными хозяйствами к уровню 2005 г. на 12%.

С начала реализации нацпроекта идет строительство, реконструкция и модернизация 2140 животноводческих комплексов (ферм), создаваемых на основе самых передовых технологий, которые по своим масштабам и эффективности не только не уступают, но и зачастую превосходят зарубежные аналоги. Продуктивность скота на этих комплексах выше в два раза, чем в среднем по стране.

Впервые начиная с 2006 года для сельхозтоваропроизводителей стали доступны инвестиционные кредитные ресурсы на льготных условиях сроком до восьми лет. Всего участники нацпроекта привлекли более 191 млрд. руб. таких кредитов.
По направлению «Стимулирование развития малых форм хозяйствования» вдвое превышен целевой показатель по объему реализации товарной продукции, произведенной личными подсобными и крестьянскими (фермерскими) хозяйствами (ЛПХ и КФХ) в 2007 году к уровню 2005 года.

Личным подсобным и фермерским хозяйствам, а также сельскохозяйственным потребительским кооперативам выдано 445 тыс. кредитов на сумму 87 млрд. руб. Это в десятки раз больше, чем в 2005 году.

За два года Россельхозбанком было открыто десять новых региональных филиалов. Практически в каждом регионе страны открыт филиал этого банка. А количество внутренних структурных подразделений, включая дополнительные офисы, операционные кассы, выросло в четыре раза – с 316 до 1262 единиц. Кроме того, действуют 400 уполномоченных в сельских поселениях. Банк уже охватывает 80% муниципальных образований районного сельского уровня. 

В течение двух лет шло активное формирование сельскохозяйственных потребительских кооперативов. На сегодня создано 3700 кооперативов. Это 144% к плановому показателю, в том числе 1084 кредитных, 711 перерабатывающих и 1869 снабженческо-сбытовых. Прирост объема реализации продукции за текущий год на один кооператив вырос почти на 21%.

Удельный вес прибыльных предприятий за два последних года вырос с 58 до 73%, уровень рентабельности повысился с 7 до 15%. Значительно активизировался инвестиционный процесс. Если в 2005 году общий объем привлеченных кредитов в сельское хозяйство составил около 192 млрд. руб., то в 2007 году – 615 млрд. руб., то есть вырос более чем в три раза. Объем инвестиционных кредитов вырос с 26 млрд. руб. до 252 млрд. руб.

Наряду с этим набирает темпы техническое перевооружение отрасли. В 2007 году сельхозпредприятия приобрели тракторов больше в 1,7 раза по сравнению с 2005 годом, зерноуборочных и кормоуборочных комбайнов – в 1,4 раза.

По темпам роста заработной платы сельское хозяйство, начиная с 2006 года, стало опережать другие отрасли экономики. За девять месяцев 2007 года среднемесячная номинальная заработная плата в сельском хозяйстве выросла на 38% при 20,3% в среднем по экономике. 

Количество молодых специалистов на селе, улучшивших жилищные условия - 32,48 тыс. человек.

ПЕРСПЕКТИВЫ:

Правительством Российской Федерации 14 июля 2007 г. утверждена Государственная программа развития сельского хозяйства и регулирования рынков сельскохозяйственной продукции, сырья и продовольствия на 2008-2012 годы (далее - Госпрограмма), основными целями которой являются:

-устойчивое развитие сельских территорий, повышение занятости и уровня жизни сельского населения;

· повышение конкурентоспособности отечественной сельскохозяйственной продукции на основе финансовой устойчивости и модернизации сельского хозяйства, ускоренного развития приоритетных подотраслей сельского хозяйства с целью импортозамещения;

· сохранение и воспроизводство используемых в сельскохозяйственном производстве земельных и других природных ресурсов.

Из федерального бюджета в 2008-2012 годах на реализацию Госпрограммы будет направлено 551,3 млрд. рублей, софинансирование со стороны бюджетов субъектов Российской Федерации будет осуществляться в сопоставимых размерах (544,3 млрд. рублей).

Для дальнейшего развития сельского хозяйства и сельских территорий необходимо решить ряд ключевых задач, в том числе:

· проработать вопрос о законодательном установлении критериев эффективности целевого использования земель сельскохозяйственного назначения и процедурах их применения;

· создать современную высокотехнологичную инфраструктуру по переработке, хранению и транспортировке сельхозпродукции, в том числе с привлечением средств государственных институтов развития;

· упорядочить сферу торговли в целях облегчения сбыта сельхозпроизводителями своей продукции;

· обеспечить создание на селе социальной и инженерной инфраструктуры для комфортного проживания.

5. Здравоохранение

ИТОГИ:

Благодаря национальному проекту «Здоровье» существенно, почти в 1,6 раза, повышена заработная плата для 690 тысяч медицинских работников первичного звена. Упорядочена работа участковой медицинской службы. Заменены десятки тысяч единиц устаревшего малоэффективного оборудования в поликлиниках.

В 10 тыс. лечебно-профилактических учреждений первичного звена во всех регионах России было поставлено более 42 тыс. единиц современного рентгенологического, ультразвукового, лабораторного, эндоскопического и электрокардиографического оборудования. Это позволило сократить время ожидания диагностических обследований с 10 до 7 дней, а задача 2008 года – сократить этот срок до 5 дней.

Повышение квалификации и переподготовку за два года в рамках нацпроекта прошли 26 тыс. участковых терапевтов, педиатров и врачей общей практики. Это практически треть врачей первичного звена. В 2008 году работа по этому направлению будет продолжена и переподготовку должны пройти еще 11 тыс. специалистов.

Повысилась зарплата специалистов «скорой помощи», на 70% обновлен санитарный автопарк. В результате время ожидания пациентами «скорой помощи» сократилось с 35 до 25 минут, а врачи получили возможность оказывать помощь больным уже по пути в клинику.

Фактически возродилась система диспансеризации населения. Дополнительную диспансеризацию и углубленные медицинские осмотры прошли 10,6 млн. работников бюджетной сферы и «вредных» предприятий. 

Существенно улучшилась работа службы родовспоможения. Родовые сертификаты позволили укрепить материально-техническую базу роддомов и женских консультаций. Улучшилось лекарственное обеспечение беременных женщин на амбулаторном этапе. По уровню массового обследования новорожденных детей (скрининг) Россия впервые достигла уровня развитых стран: сейчас во всех регионах России новорожденные обследуются на пять наследственных заболеваний. Результатом работы службы в новых условиях стало снижение младенческой смертности за прошедшие 2 года на 15%.

Снизилась заболеваемость от управляемых инфекций. Выросла выявляемость ВИЧ - инфекции.

Повысился уровень обеспечения населения высокотехнологичной медицинской помощью.

Введена система лекарственного обеспечения граждан, имеющих право на государственную поддержку (ДЛО).

ПЕРСПЕКТИВЫ:

Главной целью преобразований в здравоохранении на последующие годы является обеспечение такого объема и качества медицинских услуг, которые соответствовали бы потребностям населения, современному уровню развития медицинской науки

Приоритетом развития национального проекта «Здоровье» на 2008-2010 гг. станет уменьшение смертности от управляемых причин, в первую очередь от сердечно-сосудистых заболеваний (основной причины смертности российского населения) и дорожно-транспортных происшествий. Для снижения уровня заболеваемости при сердечно-сосудистой патологии и повышения качества медицинской помощи предусмотрено расширить внедрение методов малоинвазивной сосудистой хирургии. На реализацию этих мероприятий в 2008–2010 годах будет направлено 8 млрд руб., в том числе в 2008 году – 3,6 млрд руб.

Смертность при дорожно-транспортных происшествиях наступает в основном из-за несвоевременной доставки пострадавших в больницы и невозможности оказать им квалифицированную медицинскую помощь. Сегодня наиболее серьезные и наиболее многочисленные дорожно-транспортные происшествия происходят на федеральных трассах. Поэтому в рамках приоритетного национального проекта предусмотрено обеспечение медицинским оборудованием и санитарным автотранспортом именно тех учреждений, которые находятся сегодня вдоль семи федеральных трасс. На реализацию этого направления нацпроекта планируется выделить в 2008–2010 годах 7,4 млрд руб., в том числе 2,6 млрд – в 2008 году.

Будут продолжены и расширены программы по развитию высокотехнологичной помощи, профилактике и улучшению первичной медицинской помощи. В ближайшие три года на эти цели из федерального бюджета будет выделено 280,1 млрд руб.

Особое внимание будет направлено на дальнейшее развитие медицинской помощи, оказываемой женщинам и детям. Предполагается строительство 23 перинатальных центров. Первые три центра будут введены в эксплуатацию уже в 2008 году.

Кроме того, впервые в 2008–2009 годах планируется введение аудиологического скрининга у детей первого года жизни. В 2008–2009 годах этим обследованием будет охвачено 60% субъектов Российской Федерации.

Реализация пилотных проектов в сфере здравоохранения направлена на решение ряда тактических задач.

Прежде всего, улучшение системы управления отраслью. Повышение качества прогнозирования и эффективности планирования ресурсов здравоохранения. Поэтапное внедрение механизмов бюджетирования, ориентированного на результаты, современные методы финансового менеджмента, стимулирующие эффективность использования ресурсов в здравоохранении.

Дальнейшее развитие получит система управления качеством медицинской помощи. Основой станет единая система стандартизации медицинской помощи и переход от содержания лечебно-профилактических учреждений по смете на принципы финансирования медицинской помощи по объему и качеству ее оказания, вне зависимости от места ее предоставления.

Необходимо совершенствование финансово-экономических механизмов оплаты медицинской помощи, в том числе модернизация системы обязательного медицинского страхования.

Развитие организационно - правовых форм медицинских учреждений.

Развитие правовых отношений в здравоохранении (пациент-врач-учреждение), врач должен нести персональную ответственность за качество медицинской помощи, учреждение за условия ее оказания.

Особое внимание будет уделено разработке механизмов повышения мотивации медицинских работников к качественному труду, внедрению систем оплаты труда, увязанных с качеством и результатами труда.

Требуется обеспечить дальнейшее развитие отечественной науки и производства медицинской техники, изделий и лекарственных средств, современных медицинских технологий лечения.

Важнейшей задачей является создание условий и стимулов для увеличения средств, инвестируемых гражданами и работодателями в улучшение состояния здоровья, в обеспечение высокого приоритета здоровья в системе социальных ценностей общества.

Развитие государственно- частного партнерства в здравоохранении, урегулирование вопросов привлечения частных инвестиций в здравоохранение. Обеспечение конституционного права равных условий развития для частных медицинских организаций.

Критериями оценки эффективности реализации поставленных задач должны являться устойчиво положительная динамика показателей здоровья населения.

6. Уровень жизни и уровень социального обеспечения 

граждан России

ИТОГИ:

В 2000-2007 годах устойчиво росли все основные показатели, характеризующие уровень жизни граждан стран:

1.
Реальные располагаемые денежные доходы граждан росли в
среднем на 10% и более процентов в год. По сравнению с 1999 годом
они в реальном выражении выросли в 2,3 раз. Как результат, почти вдвое снизилась бедность. В Томской области уровень бедности в 2006 году стал в 1,8 раза ниже, чем в 2000 году.

2.
Реальная заработная плата выросла по сравнению с 1999 годом в 3 раза (с 15 23 рублей до более чем 12 тысяч рублей в месяц в номинальном выражении). При этом рост заработной платы коснулся работников всех отраслей экономики, включая и сельское хозяйство и отрасли бюджетной сферы. 

К 2007 году практически полностью ликвидировано такое явление как задолженность по заработной плате (в 1999 году задолженность составляла 77 млрд. рублей в 132 тысячах организаций).

Официальная безработица за период 2005-2007 гг. сократилась с 2,6% до 2,3%. Реальная заработная плата за этот же период выросла почти на 50%.

В настоящее время величина МРОТ составляет более 50% от прожиточного минимума трудоспособного населения (в 1999 году - лишь 10%).

В Томской области средняя заработная плата в октябре 2007 года составила 14592,3 рубля. По этому показателю Томская область занимает 2 место среди регионов СФО.

3.
Средний размер пенсии к 2007 году вырос по сравнению с 1999 годом с 449 рублей до 3100 рублей. Реальный рост составил 2,4 раза.

Средняя пенсия превысила величину прожиточного минимума пенсионера (а в 1999 года она составляла лишь 70% от прожиточного минимума).

4.
Существенно выросла обеспеченность населения товарами длительного пользования. В 2000 году только 48% семей имели видеомагнитофоны, в 2005 году (более поздних данных нет) - 66% семей. Обеспеченность компьютерами возросла с 6% до 26%. Повсеместное распространение получила сотовая связь. Растет автомобилизация населения. Сегодня автомобиль имеется уже в 35% российских семей.

ПЕРСПЕКТИВЫ:

В ближайшие годы будет продолжен рост заработной платы. Так, уже через 2-3 года может быть реально выполнена задача довести размер МРОТ до уровня прожиточного минимума трудоспособного населения. Реальная заработная плата в стране будет возрастать темпом примерно 8% процентов в год. Теми же темпами (или даже быстрее за счет проведения структурных реформ) будет расти оплата труда работников бюджетных отраслей. Только с 1 февраля 2008 года она будет увеличена на 14%.

 В 2007-2009 годах продолжится рост пенсий на 65% за три года. Будет решена задача довести социальную пенсию до уровня прожиточного минимума пенсионера.

7. Демографическая ситуация

ИТОГИ:

Численность населения Российской Федерации на 1 ноября 2007 г. составила 142,0 млн. человек и уменьшилась по сравнению с началом года на 0,21 млн. человек или на 0,15% (на соответствующую дату прошлого года - на 0,48 млн. человек или на 0,34%).

За 11 месяцев 2007 г. родилось 1,47 млн. детей (на 8,0% больше, чем за аналогичный период 2006 г.); умерло 1,91 млн. человек (на 4,3% меньше, чем за аналогичный период 2006 г.).

В Томской области впервые за последние 15 лет был преодолен порог рождаемости в 12 тысяч детей в год. В перестроечные годы численность новорожденных в области составляла не более 8-9 тысяч.

Пособие по уходу за ребенком до достижения им возраста полутора лет получили свыше 1,3 млн. работающих женщин России и около 1 млн. неработающих. При этом средний размер пособия составил на первого ребенка 2226 рублей, на второго и последующих детей -3332 рубля.

С 1 января 2008 года появились еще два новых вида пособий – единовременное пособие беременной жене военнослужащего, проходящего срочную службу, и ежемесячное пособие на ребенка военнослужащего-срочника. Важно, что все эти выплаты планируется регулярно индексировать

За три квартала 2007 г. выплачена компенсация части родительской платы за посещение ребенком дошкольного учреждения родителям более чем 3,9 млн. детей.

Устроено в семьи 94,4 тыс. детей, из них 64,2 тысячи - под опеку, 15,7 тысяч - в приемные семьи, 11,1 тысяч усыновлено (в т.ч. 7,3 тысяч - усыновлено российскими гражданами), 3,5 тысяч - с использованием региональных форм семейного устройства (патронатная семья и др.).

ПЕРСПЕКТИВЫ:

В настоящее время в Правительстве Российской Федерации завершается работа по подготовке плана мероприятий по реализации в 2008-2010 годах Концепции демографической политики Российской Федерации до 2025 года.

Указанным планом предусмотрены мероприятия, направленные на:

-
снижение смертности населения, в т.ч. в результате дорожно-транспортных происшествий, сердечно-сосудистых заболеваний, иных заболеваний, определяющих высокую смертность населения (онкологических, социально-значимых заболеваний), несчастных случаев на производстве и профессиональных заболеваний;

-
повышение рождаемости и обеспечение законных прав и интересов детей, в т.ч. через повышение качества оказания медицинской помощи женщинам в период беременности и родов (включая развитие перинатальных технологий), профилактику и ранее выявление нарушений в состоянии здоровья детей и подростков, развитие системы социальной поддержки семьи в связи с рождением и воспитанием детей (включая поддержку молодых семей в приобретении жилья), профилактику семейного неблагополучия и социального сиротства, укрепление института семьи и популяризацию семейных ценностей;

-
создание условий для мотивации к ведению здорового образа жизни, сохранению здоровья населения;

-
повышение миграционной привлекательности российских регионов, включая реализацию Государственной программы по оказанию содействия добровольному переселению в Российскую Федерацию соотечественников, проживающих за рубежом.

Планируемый общий объем финансирования мероприятий: 229,98 млрд. рублей (178,29 млрд. рублей из федерального бюджета и 51,70 млрд. рублей из внебюджетных источников), в том числе:

67,26 млрд. рублей (соответственно 50,13 млрд. рублей и 17,13 млрд. рублей) в 2008 году;

75,38 млрд. рублей в 2009 г. (соответственно 57,81 млрд. рублей и 17,57 млрд. рублей);

87,34 млрд. рублей в 2010 г. (соответственно 70,34 млрд. рублей и 17,00 млрд. рублей).

 8. Дорожное хозяйство

ИТОГИ:

За счет средств федерального бюджета осуществляется строительство, реконструкция, модернизация и содержание федеральных автодорог. В 2007 году на содержание федеральных автодорог направлены средства в объеме 46331,3 млн. рублей. 

На строительство и реконструкцию автодорог регионального и межмуниципального значения направлены в 2007 году субсидии за счет средств федерального бюджета в объеме 49482,0 млн. рублей. 

Кроме этого, в соответствии с посланиями Президента Российской Федерации ежегодно, начиная с 2007 года и до 2010 года субъектам Российской Федерации направляются средства федерального бюджета в объеме 35,0 млрд. рублей в год на цели строительства и модернизации автодорог, в том числе дорог в поселениях, а также обеспечения строительства автодорог к районам массового строительства жилья.

ПЕРСПЕКТИВЫ:

В 2008 году на содержание федеральных автодорог запланировано 67276,7 млн. рублей, в 2009 - 86797,9 млн. рублей.

На строительство, реконструкцию и ремонт федеральных автодорог в 2008 году запланировано 97521,7 млн. рублей, в 2009 году - 96421,9 млн. рублей.

На строительство и реконструкцию автодорог регионального и межмуниципального значения в 2008-2009 годах запланированы средства в объеме 47217,8 млн. рублей и 40002,0 млн. рублей соответственно.

Кроме этого, в соответствии с посланиями Президента Российской Федерации ежегодно, начиная с 2007 года и до 2010 года субъектам Российской Федерации направляются средства федерального бюджета в объеме 35,0 млрд. рублей в год на цели строительства и модернизации автодорог, в том числе дорог в поселениях, а также обеспечения строительства автодорог к районам массового строительства жилья.

Подготовленным Минтрансом России проектом федеральной целевой программы "Развитие транспортной системы России (2010-2015 годы)" на цели дорожного строительства предусмотрены средства из всех источников финансирования в объеме 9,0 трлн. рублей, в том числе 5,17 тлрн. рублей - за счет средств федерального бюджета (в том числе субсидии бюджетам субъектов - 1,855 тлрн. рублей), 1,604 тлрн. рублей - из средств Инвестиционного фонда Российской Федерации, за счет средств бюджетов субъектов Российской Федерации - 1,172 тлрн. рублей и 1,1 тлрн. рублей - из внебюджетных источников.

2. О РАЗРАБОТКЕ КОДЕКСА ПОВЕДЕНИЯ ГОСУДАРСТВЕННЫХ ГРАЖДАНСКИХ СЛУЖАЩИХ ТОМСКОЙ ОБЛАСТИ
В Администрации Томской области прошла презентация проекта "Внедрение программы противодействия коррупции». 

В частности, планируется утвердить Кодекс поведения государственных гражданских служащих Томской области, внедрить систему материального стимулирования и поощрения госслужащих по результатам.

Также предполагается активно использовать инструменты общественного мнения в борьбе с коррупцией. Это касается привлечения общественности к проведению антикоррупционной экспертизы, внедрения инструментов "народного контроля" за деятельностью органов исполнительной власти и местного самоуправления.

Результатом реализации проекта станет разработка и принятие областной целевой Программы противодействия коррупции в Томской области на 2008-2010 годы.

3. ПРИМЕР ПРОГРАММЫ ДЕЙСТВИЙ, СОГЛАСОВАННОЙ С ИМИДЖЕВОЙ КОНЦЕПЦИЕЙ

И.Г.КАСАТКИН. ИМИДЖ ФЕДЕРАЛЬНОГО ОРГАНА ИСПОЛНИТЕЛЬНОЙ ВЛАСТИ КАК УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ РЕСУРС

Формирование имиджа федерального органа исполнительной власти есть целенаправленная деятельность, объединяющая усилия политических и бизнес-элит, научного сообщества и масс-медиа на основе использования комплекса соответствующих информационно-коммуникативных технологий с целью его отражения и обеспечения устойчивого присутствия в информационном пространстве. Главная задача формирования имиджа направлена на создание устойчивого положительного отношения к федеральному органу государственной власти.

Имидж федерального органа исполнительной власти есть отражение его образа в зеркале общественного мнения, т.е. восприятие федерального органа исполнительной власти отдельными людьми, общественностью, внешними и внутренними целевыми аудиториями. 

Выступая структурой, основная деятельность которой ориентирована на оказание управленческих услуг обществу, его координацию и контроль, органы федерального управления вынуждены готовить систему взаимодействия с обществом по модели двусторонней сбалансированной связи. Это предполагает организацию и поддержание равноправного диалога между гражданами и структурой. При этом главной целью данного диалога является совместный поиск путей решения проблем, волнующих граждан. Для этой цели происходит создание коммуникационных служб, выступающих посредником между органами управления и обществом. Формирование подобных служб, упрочение их авторитета положительно сказывается на имидже федерального органа государственного управления, показывая его как демократическую, прозрачную, открытую систему, состоящую в активном диалоге с гражданским обществом.

В современном обществе федеральный орган исполнительной власти как управленческий орган выполняет ряд общих и специфических социально-политических функций, которые отражаются в решении социально-значимых, инновационно-экономических, инновационно-реформаторских задач и т.д. Именно реальная практика их выполнения создает текущий имидж организации и обеспечивает его поддержку и принятие в обществе сейчас и в перспективе. 

Так к примеру, имиджевая стратегия министерства и подведомственных ему федеральных органов исполнительной власти по созданию образа экономически привлекательной и действенной управленческой  структуры получила подкрепление через ряд практических действий. 

Сюда необходимо отнести: 

- создание условий для либерализации и демонополизации самого рынка. Усилия федерального органа исполнительной власти по созданию антимонопольного имиджа. Поддержанию антимонопольного имиджа министерства способствовала политика «Платит звонящий» (СРР). Позитивным в восприятии стратегии министерства была его официальная позиция, которая сводилась к тому, что введение СРР – не просто «прихоть» и ведомственное решение, а реализация государственной политики в области связи. Показателем социальной ориентированности имиджа министерства, прежде всего в глазах населения, выступило жесткое сопротивление федерального органа исполнительной власти попыткам сотовых операторов ввести плату за соединение.

Усилия министерства по демонополизации и либерализации рынка своих услуг позволили ему позиционироваться в качестве демократической, рыночно ориентированной структуры. Это способствовало повышению доверия к деятельности федерального органа исполнительной власти. 
- создание равных конкурентных условий для производителей услуг в условиях социально-ориентированного государства. Участие федерального органа исполнительной власти в реализации программы развития универсальной услуги связи (УУС) ориентированной на выполнение важнейшей социально-политической функции по обеспечению доступной связью всех населенных пунктов России, способствовало утверждению его имиджевого статуса в качестве социально ориентированного. 

- формирование и поддержание правового пространства структуры, формирующей легитимность социально-экономической деятельности. Правовой имидж министерства был подкреплен  в результате разработки и отстаивания закона «О персональных данных» и связанных с ним организационно-технических процедур сбора, хранения и обработки информации. 
- создание и развитие информационной среды, позволяющей обеспечивать прозрачность и открытость деятельности министерства в условиях демократизации общества. 

Инновационно-экономический имидж министерства был подтвержден программой развития технопарков в сфере высоких технологий. 

4. ПРИМЕР ИМИДЖЕВОЙ КОНЦЕПЦИИ (фрагмент. Полный вариант подготовила ПР-технолог С.Э.Мартынова)

Основание концепции – данные социологического опроса. Ожидания, которые население связывает со строительной компанией – помощь в решении проблем благоустройства и ЖКХ. В существующих представлениях о строительной компании превалируют общие характеристики, связанные с основной производственной деятельностью предприятия («строит дома, производит кирпич»). 

Идея: компания N – социально ответственная компания, которая не ограничивается производственной деятельностью и реально способна помочь в решении проблем населения на данной территории.

Ключевые понятия – хозяйственный/хозяин, обустроим, наш район, вместе, строительная компания N.

Программа действий – провозглашение и реализация социальной программы «Компания N – территория для всех».

Характер фотографий: сюжетные снимки, показывающие действия сотрудников компании – техника на отсыпке дорог, рабочие обустраивают детскую площадку и т.п., совместные работы с населением.

Цвета, в том числе в одежде: оттенки красного и коричневого. Красный – цвет энергии, активности. Оттенки красного и коричневого укрепляют ассоциативную связь со строительством.

Информационные поводы: результаты по решению проблем благоустройства и ЖКХ.

Тема 3. СМИ в системе ПР-контактов организации
Отношения организации со СМИ. Аналитическая деятельность пресс-службы. Медиа-карта. Контент-анализ. Технологии взаимодействия со СМИ. Создание и освещение информационных поводов. Понятие новости (информационного повода). Информационные   материалы   для   прессы (жанры).   Виды   непосредственных контактов с журналистами. Организация и проведение пресс-конференции.  
Функции пресс-службы в органах власти. Деятельность пресс-службы по освещению работы органа власти в целом и его руководителя. Функции пресс-секретаря.   

1.Аналитическая деятельность
-составление медиакарты: перечень изданий\каналов, реальный тираж\численность аудитории, соотношение подписки и розницы, социально-демографический и психографический портрет аудитории, жанровая и тематическая структура издания\канала (по полосам, рубрикам, дням недели), состав редакции, ведущие журналисты и их профилирующие темы, псевдонимы, владельцы СМИ и их позиция.

-контент-анализ – анализ содержания прессы. Определение объема и оценочности упоминаний об организации

- информационно-аналитические отчеты об освещении проблемы в СМИ для руководителей и сотрудников

-создание информационного банка данных.

2. Обеспечение потока новостей из организации. Создание и освещение информационных поводов. 

Критерии новости:

1. Неординарность события

2. Актуальность события

3. Неоднозначность, присутствие в событии элемента конфликта

4. Эиоциональная окрашенность события

5. Масштабность события

6. Участие известных лиц

7. Значимость для местных жителей.

Информационные материалы:

Пресс-релиз – сообщение, содержащее новость для широкой аудитории.

Два значения – а) информация, готовая к публикации, б) информация, имеющая ресурсный материал для журналиста.

Три распространенных предмета пресс-релиза:

- событие в организации

- управленческие изменения

- публичные выступления руководителя.

Бэкграундер – информация текущего характера о том, что происходит и планируется в организации. Подается регулярно. Носит ресурсный характер.

Факт-лист – короткий документ в 1 страницу, содержащий краткое описание компании, профиль продукции, текущие показатели, краткую историю, имена руководителей, месторасположение. Ресурсный материал для журналистов.

Досье – подборка материалов, в т.ч. документов, по одному вопросу. Ресурсный материал.

Пресс-дайджест – сокращенная перепечатка публикаций из разных изданий за определенное время. Ресурсный материал.

Экспресс-обзор – статья аналитического характера по теме  (для пресс-конференций и др. специальных мероприятий). Раскрываются причины и тенденции проблемы, прогноз последствий. 

«Вопрос-ответ» - перечисляются наиболее часто задаваемые вопросы и предоставляемые на них ответы. Может заменить интервью.

Медиа-кит – Содержит несколько видов материалов, потенциально полезных для СМИ. Включает пресс-релиз, факт-лист и др. материалы.

Искусство контролируемого доступа. «Пресса сама любит определять, что важно, а что нет. Но если вы разрешите им это сделать, они уничтожат ваше президентство» Ричард Никсон.

Контролировать доступ позволяет:

-технология «идеи дня»

- пресс-релиз

- собственные съемки

- собственные видео- и радиопередачи

- свои СМИ

- Интернет-сайты

- аккредитация – процедура предоставления журналисту статуса представителя редакции конкретного издания при органе власти или иной организации. Аккредитация связана с обеспечением журналисту необходимых рабочих условий: выдача пропусков, предоставление помещения и технических средств для работы, предоставление необходимых документов и материалов

- подготовка парламентских журналистов в академиях госслужбы.

Современные ПР-технологии предусматривают не только освещение, но и, в первую очередь, планирование и разработку информационных поводов.

Если сформирована корпоративная культура, отпадает необходимость контролировать доступ.

3. Непосредственные контакты с прессой, ответ на запросы журналистов

-пресс-конференции. 

Поводы для созыва пресс-конференции: 

а) неоднозначность трактовки темы, что порождает вопросы

б) значительность достигнутых результатов: например, ежегодные пресс-конференции в крупных компаниях, освещающие итоги года и перспективы на следующий год

в) кратковременность присутствия лица на территории.

Подготовка пресс-конференции включает:

- составление списков приглашенных

- определение даты, времени и места проведения (пресс-конференцию обычно назначают на 11 ч. утра и не в пятницу)

- определение порядка встречи, регистрации гостей, раздачи документов

- подготовку зала для проведения пресс-конференции, табличек перед выступающими, бэджей и проч.

- подготовку и тренинг выступлений

- подготовку медиа-кита (пресс-релиз, тексты выступлений, и др. материалы)

- рассылку приглашений (обычно за неделю). В приглашении формулируется тема, фамилии выступающих, приводятся подробности или цитаты выступлений, чтобы заинтересовать журналистов, указывается место, дата и время.

-брифинги

-пресс-туры

-press-party (в апреле 2006 г. в московском клубе прошла вечеринка. Гости - полторы сотни журналистов из ведущих столичных и региональных СМИ. Ген.директор авиакомпании (бывшая «Сибирь»)  рассказал о концепции ребрендинга. Вся работа авиакомпании S7 должна быть яркой, стильной, модной. На вечеринке был устроен показ новой коллекции униформы, демонстрировались новые, еще не вышедшие в эфир, ролики)
-мастер-классы для журналистов

-создание информационных кабинетов – офисов, в которых сосредоточены тексты выступлений, видеозаписи событий, аудиозаписи, публикации об организации, документы, рекламные материалы.

-совместные акции с прессой, участие журналистов в конкурсах как членов жюри, экспертов, информационных спонсоров и т.п. (вовлечение в деятельность организации, преодоление отчуждения).

Функции пресс-служб в органах власти
Не должно быть бесцельной, случайной информации. Перед информационной политикой должна быть поставлена цель, определена идея, аудитории, каналы, должна проводиться оценка эффективности.

Сегодня направлениями деятельности пресс-служб властных структур являются:

в аспекте информирования
- выпуск ежедневного пресс-релиза

- экстренные выпуски пресс-релизов

- подготовка собственных публикаций

- подготовка специальных выпусков газет

- подготовка телепрограмм типа «Власть», «Пресс-эксперт»

- подготовка видеосюжетов и радиопередач

- выпуск ежеквартального информационного бюллетеня

- проведение информационных кампаний

в аспекте организации контактов с прессой
- проведение пресс-конференций

- организация встреч с журналистами

- организация прямого эфира и выступлений в СМИ руководителей

- организация конкурсов для журналистов

в аспекте аналитического обеспечения

- подготовка аннотационного обзора СМИ 

- формирование банков данных

- подготовка обзоров почты Губернатора, Мэра.

Согласно законодательству установлена процедура подачи запроса и получения редакцией информации. Руководители государственных органов и организаций, общественных объединений обязаны отвечать на запрос информации от редакции. Запрос редакции может быть в устной и письменной форме. Ответ должен быть предоставлен в течение 7 календарных дней. На письменный запрос ответ должен быть дан в письменном виде. Может быть предоставлено уведомление об отсрочке с указанием причин и срока (неограниченного) ответа. Отказ от предоставления информации может быть только письменным и мотивированным со ссылкой на нормы законодательства. За неправомерный отказ в предоставлении  информации или несвоевременное предоставление информации – штраф. Несмотря на штраф, информация должна быть предоставлена. 

Функции пресс-секретаря:

- формирование имиджа руководителя органа власти в СМИ

- участие в принятии решений о тех или иных публичных действиях руководителя

- планирование взаимодействия руководителя со СМИ

- подготовка материалов для информирования руководителя о событиях в публичной сфере

- редакция публичных выступлений руководителя

- организация и проведение для руководителя пресс-конференций, брифингов

- сопровождение руководителя на всех публичных мероприятиях

- озвучивание мнения руководителя на пресс-конференциях и по запросам прессы

- анализ публичных действий руководителя

- формирование информационного поля территории (лоббирование интересов СМИ перед органом власти, подготовка предложений об учреждении СМИ, влияние на сложившиеся информационные холдинги)
- работа с параллельными и вышестоящими пресс-секретарями

- координация действий пресс-секретарей структурных подразделений
- руководство пресс-службой

- планирование и разработка информационных кампаний.

Представление органа власти в СМИ имеет следующие результаты:

-формирование авторитета органа власти у населения

- формирование авторитета данного органа власти во мнении вышестоящих органов и должностных лиц

- повышение мотивации сотрудников (признание их заслуг, позитивная оценка).

Материалы к теме 3

1. ПРИМЕРЫ ЗАДАЧ И ФУНКЦИЙ ПРЕСС-СЛУЖБ В ОРГАНАХ ВЛАСТИ
   Задачи пресс-службы Администрации Президента РФ:
           - организовывает пресс-конференции, интервью Президента РФ, встречи с представителями СМИ, иные мероприятия с участием главы государства

- обеспечивает выступление Президента РФ в СМИ

- готовит и распространяет в СМИ видео-, фото-, аудиоматериалы, связанные с деятельностью Президента РФ

- распространяет заявления и сообщения для СМИ

- проводит брифинги по различным вопросам деятельности Президента РФ

- готовит для Президента и Руководителя Администрации Президента РФ обзоры публикаций и сообщений в СМИ, а также справки и аналитические материалы

- взаимодействует с российскими и иностранными СМИ в целях полного и объективного освещения деятельности Президента РФ

- формирует через СМИ общественное мнение о деятельности Президента РФ

- совместно с другими подразделениями Администрации Президента РФ готовит для СМИ материалы о деятельности главы государства и проводимой им политике

- организует брифинги и пресс-конференции Руководителя Администрации Президента РФ, его заместителей, а также помощников Президента РФ

- обеспечивает деятельность пресс-секретаря Президента РФ

- участвует в подготовке и проведении официальных визитов, рабочих поездок, встреч Президента РФ, а также других мероприятий с его участием в России и за рубежом в целях освещения их в СМИ.

Отделы пресс-службы Администрации Президента:

-оперативной информации

-перспективного планирования

-аккредитации

-аудиовизуальных материалов 

    Функции центра оперативной информации информационного комитета Администрации Омской области
Информирование о: 

- деятельности Главы Администрации области

- работе служб заместителей Главы Администрации области

- подготовке Администрацией области законопроектов для внесения в Законодательное Собрание области

- работе отделов, комитетов и управлений Администрации области

- совместных акциях Администрации с другими уровнями исполнительной, представительной и законодательной власти, иными структурами

- работе администраций городов и районов

- работе предприятий, фермеров, АО и проч.

- деятельности общественных организаций

- работе учреждений культуры, здравоохранения, образования, социальной защиты

2. ПРИМЕРЫ ИНФОРМАЦИОННЫХ ПОВОДОВ
Информационные поводы Востокгазпрома:

- открытие нового месторождения

- газификация сел

- открытие новой больницы

- строительство церкви в населенном пункте

- съезд газодобытчиков и обмен опытом

- работа плавучей поликлиники

- введение энергосберегающих технологий.

3. ПРИМЕР ПРЕСС-РЕЛИЗА

                                                                                                                   к публикации

Пресс-служба депутата Томской городской Думы

А.П.Балановского

__________________________________________

тел. общественной приемной 52-82-22

ПРЕСС-РЕЛИЗ

05.12.2003

10-я поликлиника выходит в цифровой формат
     5 декабря в поликлинике №10 состоялось выездное заседание комиссии по здравоохранению Томской городской Думы. Место проведения заседания выбрано не случайно. Комиссия рассматривала целевую программу «Модернизация и внедрение новых автоматизированных систем в МЛПУ Поликлиника №10 г Томска». В заседании принимали участие и руководители городского департамента здравоохранения.

     Актовый зал поликлиники был полон: «поболеть» за свою программу пришел почти весь медперсонал. Председатель комиссии по здравоохранению Алексей Балановский  подчеркнул внимание Думы к  такой крупной поликлинике: ведь 10-я обслуживает 50 тыс. пациентов. Так, Дума выделила уже 300 тыс. рублей на стоматологическое оборудование для этого ЛПУ. Но, по мнению А.Балановского, следует заниматься не только текущими проблемами, но и смотреть в завтрашний день – принимать решения, которые позволят развиваться и 10-й поликлинике, и в целом городскому здравоохранению. 

     В докладе инициатора программы – главного врача поликлиники Юрия Исаева – прозвучали задачи и ожидаемые результаты внедрения автоматизированных информационных систем. Представленные перспективы несомненно привлекательны как для врача, так и для пациента. Будет создана единая система использования уникальной аппаратуры и методик, в электронной памяти сохранятся данные диагностических исследований пациента, что исключит их повторное дублирование. Электронные версии, например, рентгеновских снимков могут быть отправлены для консультации в любое ЛПУ. Ожидается,  что в результате повышения качества диспансеризации уменьшится количество вызовов скорой помощи, запущенных случаев заболеваний. Автоматизация высвободит и время персонала. А это значит, что очередь в регистратуру станет меньше. Врач, который расходовал время на заполнение медицинской документации, посвятит его больному. К тому же теперь не потребуется тратить деньги на рентгеновскую пленку, реактивы: диагностическое оборудование позволит выводить результаты обследования в цифровом формате. Юрий Исаев обратил  внимание депутатов на то, что в поликлинике уже  есть подготовленный персонал, своя внутренняя сеть.

     Подводя итог, председатель комиссии Алексей Балановский подчеркнул, что главная цель программы – повышение качества медицинской помощи. А здоровье томичей стоит того, чтобы программа претендовала на строку в городском бюджете 2004 года.

Светлана Мартынова 

Тема 4. Отношения бизнеса и власти.  
Отношения  с  общественными  организациями и политическими партиями

Отношения власти и бизнеса: создание совместных общественных организаций, спонсорство, лоббирование, участие в совместных акциях, заключение трехсторонних соглашений. ПР в бизнесе. Отношения с акционерами. Финансовый и инвестиционный ПР. 

Согласование интересов органов власти и бизнес-структур с интересами общественных организаций. Организационная, информационная, материальная, юридическая поддержка деятельности общественных организаций. Отбор социальных проектов для финансирования. Деятельность ТОСов. ПР в политических партиях.

Отношения власти и бизнеса

Коммерческие структуры связаны с органами госвласти на всех основных этапах в своем становлении и развитии: оформление лицензий, сертификатов, налогообложение, выполнение бухгалтерских операций и проч.

Изучение мнения представителей власти о компании, мониторинг деятельности госструктур, затрагивающей интересы организации.

Информирование органов власти о деятельности организации с помощью печатных материалов (проспектов, буклетов), публикаций в СМИ, деловых писем

Формы взаимодействия:

- создание совместных некоммерческих организаций, способствующих установлению взаимопонимания между политиками и деловыми кругами. Industry and Parliament Trust в Великобритании помогает представителям бизнеса лучше понять государственные проблемы и внести свой склад в достижение позитивных перемен. Члены палаты Общин проводят 25-дневную стажировку в ведущих структурах бизнеса для более реального представления трудностей и перспектив экономики. IPT организует оперативные семинары с подробным освещением результатов заседания парламента.

-  спонсирование – участие в реализации социально значимых проектов 

- лоббирование – информирование и убеждение представителей органов власти с целью способствовать воплощению в жизнь или противостоять тому или иному действию органа власти исходя из интересов определенной группы. 

Основные цели лоббирования:

а) участие в формировании национального бюджета

б) перераспределение льготных кредитов, лицензий, квот

в) создание системы эффективных налогов и льгот

г) урегулирование важнейших вопросов национальной экономики: приватизация, продажа земли, регистрация банков и др.

д) установление законодательных норм, регулирующих деятельность бизнеса (например, для пивоваренной и винно-водочной промышленности нежелательно введение ограничений на рекламу алкогольной продукции).

Виды лоббирования:

Нелегальный – подкуп, шантаж

Легальный – баллотирование лидеров коммерческих структур на те или иные посты; поддержка публичных политиков, чьи программы соответствуют интересам бизнеса; использование технологий ПР.

Технологии ПР помогают выявить действительные потребности в поддержке отдельных производств, сфер, социальных групп (Синяева И.М. Паблик рилейшнз в коммерческой деятельности. М.: ЮНИТИ, 1998. С.69-78). 
Контакты. В законодательной сфере важна личность человека, представляющего законопроект, его авторитет и поддержка у депутатов, граждан, политиков. (Моисеев, с.370).

- участие в совместных акциях (например, в Ганноверской ярмарке)

- заключение трехсторонних соглашений между профсоюзами, работодателями и администрацией территории в целях решения проблем занятости.

ПР в бизнесе

Финансовый ПР – отношения с акционерами

Цель – обеспечение достижения акциями компании рыночной цены за счет оптимизации восприятия компании. (Алешина И.)

ПР-деятельность:

- изучение восприятия компании акционерами и финансовыми аналитиками

- встречи с контактными аудиториями, в том числе руководителей организации 

- информирование контактных аудиторий.

Виды информационных материалов:

- годовой отчет

- письма к акционерам

- публикации в специализированных СМИ, в том числе от имени финансовых аналитиков. Согласно Федеральному закону «Об акционерных обществах» акционерное общество обязано раскрывать свой годовой отчет, годовую бухгалтерскую отчетность.

Виды контактов:

- годовое собрание акционеров. Подготовка собрания включает: 

публикацию объявления о собрании. Согласно ФЗ «Об акционерных обществах» АО обязано публиковать сообщение о проведении общего собрания акционеров

подготовку выступлений руководителей: генерального директора и директоров по направлениям о результатах года и перспективах на будущий год. Подготовка слайдов, фильмов и др. визуальных материалов к выступлениям

тренинг вопросов и ответов для выступающих

рассылку писем акционерам, куда включаются сообщения о повестке дня, балансе, заключении ревизионной комиссии, отчете о прибылях и убытках, аудиторском заключении, списке кандидатов в новый состав совета директоров и ревизионной комиссии, предложениях по изменению устава АО, а также к данному пакету документов прикладываются бюллетени для голосования.

Ход годового собрания предусматривает речь топ-менеджера (около 6 мин.) с общим обзором деятельности компании; отчеты руководителей по направлениям; обсуждение; внесение предложений на голосование; голосование; награждение по итогам года; неформальную часть.

- презентации

- посещение офисов компании.

Инвестиционный ПР

Создание привлекательного имиджа инвестиционного проекта/предприятия.

Предусматривает:

- изучение ожиданий потенциальных инвесторов. В круг ожиданий зарубежных инвесторов входит открытость компании, наличие социальных программ. Открытость подразумевает регулярную публикацию пресс-релизов по существенным вопросам деятельности компании (существенная информация – та, которая может оказать воздействие на финансовую сторону проекта), проведение брифингов и пресс-конференций, выпуск годовых и промежуточных отчетов. Выявление условий (политических, законодательных, социальных), при которых инвестор был бы готов вложить средства в проект. Так, известны случаи, когда инвесторы отказывались от проекта в связи с провалом переговоров с профсоюзами. Значимость имиджа территории, отрасли, профессиональной ассоциации.

- информирование потенциальных инвесторов, в том числе через Интернет, деловые справочники

- встречи с потенциальными инвесторами: презентации проектов перед деловым и властным сообществом, участие в выставках и ярмарках, личные контакты, создание инвестиционных клубов. Так, делегации из Томска регулярно проводят презентации региона за рубежом, а посещающих Томскую область послов зарубежных стран и представителей крупных фирм знакомят с потенциалом региона. 

Новая форма непосредственных контактов – техтур (приезд венчурных капиталистов знакомиться с компаниями воочию).  

Отношения деловыми партнерами

Формирование образа надежного партнера.

- изучение мнения партнеров о компании

- подготовка презентационных и информационных материалов (проспектов, деловых писем, публикаций в специализированной прессе, имиджевых фильмов). Закон РФ «О банках и банковской деятельности» требует ежегодно публиковать консолидированные бухгалтерские отчеты и отчеты о прибылях и убытках после подтверждения их достоверности заключением аудитора

- деловые и неформальные встречи

- участие в профессиональных ассоциациях.

ПР-сопровождение инновационных процессов

Задачи:

- формирование  инновационного мышления, активности. По данным ВЦИОМ, регионов, где жители склонны к экспериментам и поддерживают начинания, в России нет. Население невысоко оценивает усилия власти по развитию инноваций. Настроения общества необходимо использовать для развития региона. Персонал вузов не понимает и не поддерживает инновацию

- формирование единого информационного пространства в области инноваций (данные о разработках, фондах и проч.)

- формирование доверия участников инновационных процессов друг к другу. По данным ФОМ, отечественные предприниматели не доверяют Российским инновационным структурам и обращаются к зарубежным инвестиционным фондам.

Инновационные процессы нуждаются в социологическом (для выстраивания эффективных связей с обществом), психологическом (для эффективной работы с персоналом) и коммуникативном (для эффективного взаимодействия) сопровождении.
Отношения с общественными организациями
 Организационная, информационная, материальная, юридическая поддержка деятельности общественных организаций со стороны органов власти и бизнеса. 
Отношения власти и общественных организаций: 

- отбор и реализация социальных проектов. Типичные направления социальных проектов:

а) развитие общественных объединений, в том числе детских и молодежных

б) содействие деятельности общественных объединений ветеранов и инвалидов

в) содействие женским общественным организациям, решающим проблемы занятости и др.

г) защита прав потребителей

д) формирование правовой культуры

е) содействие развитию межнациональных отношений

ж) содействие деятельности общественных объединений по профилактике детской преступности

з) содействие развитию малого предпринимательства

и) развитие объединений, занимающихся сохранением духовного потенциала общества, его культуры, народных традиций

к) развитие детского и молодежного творчества и спорта

л) внедрение экологических программ

- экспертиза общественностью проектов решений органов власти (Общественные палаты, советы и проч.) 

- создание ТОСов – органов территориального общественного самоуправления: Совет поселка, Совет микрорайона, Совет улицы, Домовой комитет и проч. Согласно закону «Об общих принципах организации местного самоуправления в РФ» граждане по месту жительства могут самостоятельно реализовывать собственные инициативы по вопросам местного значения. ТОС – посредник между обществом и властью. Органы ТОС призваны представлять интересы населения, имеют право и возможности решать социально-бытовые вопросы, заниматься благоустройством, выступать инициаторами конкурсов и праздников. Тесный контакт с управляющими компаниями: домовые комитеты могут координировать работу управляющих компаний, определять, на что потратить собранные деньги. Задача органов власти – оказывать организационную, методическую и материальную помощь. Премирование и поощрение руководителей и активистов ТОС, предоставление помещений,  выделение средств на мероприятия.

ПР в политических партиях
Установление контактов с общественностью, другими субъектами политического процесса, а также с их ПР-службами.

Систематическое изучение общественного мнения.

Информирование о политической позиции и решениях, разъяснение мотивов решений, в том числе за счет выпуска собственных СМИ, книг, брошюр, листовок, создания собственных сайтов. Проведение пресс-конференций и брифингов.

Изучение реакции населения на  действия политических субъектов.

Прогнозирование развития общественно-политических процессов.

Поездки по регионам, проведение съездов партии. Агитпоезда, агиттеплоходы. Организация работы общественных приемных.

Контрпропагандистские акции (Связь с общественностью - паблик рилейшнз – государственной власти и управления. Алматы: Гылым, 1997. С.128).

Материалы к теме 4

1. НАПРАВЛЕНИЯ СОЦИАЛЬНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ КОРПОРАЦИЙ
Направления социальной деятельности корпораций

-сотрудничество с властью: договоры о сотрудничестве, совместные социальные проекты, совместные конкурсы социальных проектов, прямая поддержка социальной инфраструктуры, поставки продукции по льготным ценам 

-реструктуризация социальных активов: приведение в порядок социальных объектов и перевод их на баланс властей, коммерциализация социальных объектов, превращение их в бизнес

-корпоративные социальные программы: обучение и омоложение кадров, высвобождение, поддержка и социализация ветеранов, оздоровление, профилактика, поддержка материнства и детства, помощь в решении жилищной проблемы, поддержка членов семей сотрудников.

Крупный бизнес находится в тесном контакте с различного рода регулирующими, контролирующими, надзорными органами. И во взаимоотношениях с государством то обстоятельство, что бизнес берет на себя часть нагрузки, - это аргумент в ситуациях, когда нужно искать компромиссы в рамках существующего законодательства.

Большие программы у сырьевиков. Недрами распоряжается государство. В этом - весь бизнес, в этом и возможность его потери в любой момент.

Механизмы: фонды, в распоряжение которых поступают средства на социальные программы в объеме, определенном в соглашении с администрацией. Попечительские советы фондов, состоящие из представителей компании, местной власти и региональных общественных деятелей, определяют финансируемые программы и устанавливают объемы средств. 

Финансируются только те социальные программы, где есть возможность установить публично-правовые отношения, то есть заключить договор об обязательствах сторон. «Шатура» отбирает кандидатов на получение образования за счет компании по итогам конкурса школьных аттестатов. С победителем конкурса заключается 5-летний договор. Компания обязуется оплачивать образование, а будущий студент – проходить на предприятии ежегодную практику, которая одновременно служит проверкой качества получаемых знаний. «Шатура» не трудоустраивает студента, если уровень его знаний недостаточен, а если предприятие решает принять выпускника-стипендиата, он может отказаться только при условии возврата денег за обучение.

Власти, особенно на местах, не могут себе позволить нанимать высокопрофессиональных финансистов, аналитиков, специалистов по логистике и менеджменту, и тут помощь бизнеса эффективна. «Норильский никель» привлек консультантов, которые совместно с представителями местной администрации разработали стандарты стоимости образовательных и медицинских услуг для Норильска с учетом специфики территории и стратегии поддержки бюджетной инфраструктуры города. Эти стандарты повысили эффективность использования средств городского бюджета.

СУЭК перенес центры прибыли и налогообложения в регионы, что многократно увеличило налоговые поступления в муниципальные и региональные бюджеты.

СУАЛ проанализировал состояние ЖКХ, образования, здравоохранения, молодежной политики на территории присутствия компании. В результате выяснилось, что от 10% до 15% бюджетного дефицита возникало из-за неправильных управленческих решений. Для муниципалитетов была разработана методика формирования бюджетов. Проведено обучение служащих и внедрена автоматизированная система, позволяющая упорядочить расходование средств. (Направления социальной деятельности корпораций // Эксперт. 2005. №10. с.86-88).
2. ИНВЕСТИЦИОННАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ И PR

По материалам семинара «Практические аспекты связей с общественностью»
Автор: Потемкина Ольга Федоровна - Ректор Института индустрии моды, Вице-президент Лиги профессиональных имиджмейкеров, советник международного промышленного банка.

Паблик рилейшнз как обязательный участник инвестиционного процесса, может существенно оптимизировать инвестиционную деятельность. Пути ее оптимизации могут состоять в следующем: 

· активное обсуждение состояния инвестиционной деятельности в средствах массовой информации о том, какие направления и сферы человеческой деятельности нуждаются в инвестициях; 

· организация различных форм взаимодействия с организациями, нуждающимися в инвестициями и потенциальными или реальными инвесторами; 

· обсуждения различных финансовых механизмов, снижающих риски капиталовложений и обеспечивающие надежность прохождения инвестиций и двухстороннюю выгоду от их вложений; 

· оказание влияния на потенциальных инвесторов с целью формирования их готовности к инвестиционной деятельности в тех или иных направлениях; 

· осуществление общественного контроля за привлечением и прохождением инвестиций (общественный патронаж); 

· создание банка данных о проектах и степени готовности проектов к внедрению; 

· поиск и привлечение специалистов, экспертов, организаций по лоббированию для оказания необходимой помощи в подготовке проекта к началу инвестиционной деятельности; 

· общественная экспертиза проектов; 

· привлечение широкого круга граждан к участию в инвестиционной деятельности проектов, являющихся важными для общества. 

Это далеко не полный перечень направлений, по которым можно было бы общественности и СМИ оптимизировать инвестиционную деятельность.

Об инвестициях говорят на выставках новых товаров и услуг, новых разработок в сфере науки, техники, образования, здравоохранения, культуры и т.д. Презентации проектов могут осуществляться в создаваемых инвестиционных клубах, которые могли бы успешно сочетать пропаганду идей и проектов, обсуждение условий инвестирования, поиск наиболее подходящих организаций и форм инвестирования. По сути этим и занимаются многие общественные организации, в частности, Ассоциация Российских банков (АРБ), Российский союз промышленников и предпринимателей (РСПП), ассоциации предпринимателей и товаропроизводителей различных отраслей промышленности, политические партии. Каждый банк располагает своим советом, который занимается вопросами инвестирования. Но, тем не менее, инвестиционный процесс можно было бы оптимизировать. 

Инвестиционный клуб и инвестиционный инкубатор как формы оптимизации инвестиционной деятельности и работы ПР
Инвестиционная деятельность - это деятельность по привлечению инвестиций, при которой, с одной стороны, необходимо доверие организации, которая нуждается в инвестициях, а с другой стороны, инвестор, у которого определенные возможности для осуществления инвестиционной деятельности. Считается, что для любого проекта так или иначе можно найти заинтересованных инвесторов, но ряд проектов более заманчивы, а другие нуждаются в поиске того инвестора, условия которого могут быть со-ответствующими проекту. В связи с этим переговоры об инвестициях затягиваются.     

Создание инвестиционных клубов по определенным направлениям инвестиционной деятельности может стать достаточно эффективной формой для оптимизации инвестиционной деятельности. Клубы могут функционировать при банках, в помещениях бизнес-клубов, на предприятиях, в общественных организация. Для успешности их работы необходима регулярность их деятельности и стремление членов клуба к развитию связей, отношений, повышению уровня осведомленности в финансовых механизмах и формах представления проектов. 

Клубные встречи могут работать по следующей программе: сбор членов клуба и гостей, презентация проектов, обсуждение темпов процесса инвестирования, уже обсуждавшихся на клубе, знакомства и переговоры. Бизнес-клуб, занимающийся инвестиционной деятельностью, мог бы оказывать поддержку в ситуации трудностей, возникающих на разных этапах инвестиционной деятельности. 

 При инвестиционном клубе в дальнейшем, например, при создании общества взаимного кредитования, возможностей страхования инвестиций, выявления финансовых интересов членов клуба может быть создан инвестиционный инкубатор, в котором могут быть реализованы инвестиционные проекты. Цель инвестиционного инкубатора - привлечение, подготовка и переподготовка кадров, поиск, выбор и подготовка проектов к инвестированию. Инвестиционный инкубатор осуществляет проектное обучение или обучение под проект. Таким образом готовится реальная сплоченная и хорошо подготовленная команда, способная реализовать тот или иной конкретный проект. Одна и та же команда может внедрять несколько проектов, привлекая и обучая соответствующих специалистов. Таким образом, инвестиционный инкубатор готовит по сути инноваторов, специалистов, способных найти проект, подготовить его к инвестированию, осуществить поиск и подбор инвесторов, определить финансовые механизмы инвестиционной деятельности и патронировать проекты до возврата инвестиций. 

Этапы инвестиционной деятельности и работа ПР
Инвестиционная деятельность складывается из ряда этапов, и на каждом из этапов необходимы связи с общественностью. Рассмотрим основные этапы инвестиционной деятельности. Надо сказать, что этапы инвестирования могут изменяться, сокращаться, редуцироваться или, наоборот, увеличиваться по времени и операциям. Это связано с тем, что каждый проект имеет свою биографию, своих «родителей», свою актуальность и степень подготовленности. 

Первый этап - обнаружение потребности того или иного сообщества, региона, организации или предприятия, осознание необходимости развития, изменения, совершенствования. 

Второй этап - возникновение и развитие идеи проекта. 

Третий этап - формирование проекта, его оформление как инвестиционного предложения. 

Четвертый этап - поиск инвесторов и подготовка документов, необходимых для начала инвестирования. (Этот этап можно разделить на два этапа, но часто подготовка документов и поиск соответствующих инвесторов идет параллельно. Каждый инвестор запрашивает определенный пакет документов, который уточняется в процессе переговоров). 

Пятый этап - начало поступление инвестиций. 

Шестой этап - запуск производства, строительства объектов, реализации проекта. 

Седьмой этап - начало возврата средств инвестору или поступление прибыли участникам инвестиционной деятельности. 

Восьмой этап - полный возврат вложенных средств и окончание инвестиционной деятельности. 

На каждом из этапов инвестиционного процесса могут быть организованы ПР-мероприятия, в частности, пресс-конференции, совещания, переговоры, встречи, презентации, обсуждения, мозговые штурмы по сложным ситуациям или разработки идей, планов, проблем и выработки решений. Иногда одно выступление в средствах массовой информации может в корне изменить судьбу проекта в ту или иную сторону. В связи с этим специалистам по ПР необходимо действовать с определенной осторожностью, прогнозируя исходы тех или иных своих действий. 
Тема 5. Внутрикорпоративный ПР
  Необходимость развития внутрикорпоративных отношений. Ожидания сотрудников, связанные с их занятостью в организации. Информационные материалы, используемые во внутрикорпоративных коммуникациях. Виды непосредственных контактов. Понятие и технология формирования корпоративной культуры. 

Мнение и поведение сотрудников в значительной степени определяют успех и стабильность организации.

Причины внимания к внутреннему ПР: 

-уменьшение структуры предприятий, необходимость делегирования большего числа функций

-неопределенность будущего в бизнесе, сотрудники менее уверены в стабильности своего положения, снижение мотивированности

-существование бизнеса в конкурентной среде, необходимость формировать лояльность к компании, чтобы не было утечки информации

-превышение спроса на квалифицированные кадры над предложением. Скоро квалифицированные специалисты при устройстве на работу будут задавать вопросы типа "а что ваша компания даст мне" или "объясните мне, почему я должен предпочесть вашу компанию"
- территориальная разобщенность структурных подразделений организации.
Стоимость компании определяется формулой «стоимость = материальные активы +/- репутация». К числу нематериальных активов относится и человеческий потенциал. 
Цель внутреннего ПР – формирование приверженности сотрудников к организации за счет того, что цели организации они будут воспринимать как личностно значимые.

Анализ внутрикорпоративных отношений подразумевает:

- выявление существующих представлений об организации

- определение степени осведомленности сотрудников о целях деятельности организации

- определение степени удовлетворенности отношениями  в организации

- выявление причин конфликтов в коллективе

- определение предпочтений, связанных со стилем руководства и стилем взаимоотношений

- выявление потребностей в информации о деятельности компании

- определение предпочтительных источников информации о деятельности организации

- выявление отношения к корпоративным мероприятиям и потребности в них.

«Идеальный» портрет   организации, где сотрудники хотели бы работать

1. Наличие обратной связи: возможность выражать руководителю свое мнение и не быть преследуемым

2. Видимость и близость высшего руководства: руководитель должен бывать на рабочем месте сотрудников, проявлять заинтересованность

3. Наличие внутренних коммуникаций: сотрудники должны получать информацию о своей
 компании в ней самой, а не со стороны.

4. Дружественный тон коммуникаций. 

Большинству людей важно справедливое отношение руководителя. Несправедливое может вести к подавленности и стрессу. Финские ученые выяснили, что количество сердечно-сосудистых заболеваний у работников находится в непосредственной зависимости от характера руководителя. Были проанализированы данные о развитии сердечно-сосудистых заболеваний у 6400 мужчин-госслужащих в Лондоне на протяжении 10 лет. Всех их также опросили по поводу того, как к ним относятся на работе. У мужчин, к которым на работе было справедливое отношение, по их оценке, заболеваемость сердечно-сосудистыми заболеваниями оказалась на 30% ниже, чем у тех, к кому начальство относилось откровенно плохо или не очень справедливо. Под справедливым отношением имелась в виду практика руководства учитывать их точку зрения, делиться информацией и относиться к каждому должным образом.

Сотрудники хотят знать, в каком направлении движется организация, каковы ее цели и роль каждого. Цели организации необходимо донести до каждого сотрудника.

IBM более 30 лет проводит программу “Говори»: любой сотрудник может выслать свои жалобы, пожелания, вопросы администрации через службу коммуникаций, не раскрывая своего имени.

Средства внутрикорпоративных коммуникаций

1. Листки новостей (раскрываются организационные изменения и их причины; события в головной и отдаленной организации; личности, работающие в организации).

2. Доски объявлений: текущие новости

3. Внутреннее радио и видео, в т.ч. для обучения

4. Корпоративные газеты и журналы

5. Книги-летописи

6. Интернет: электронные доски корпоративных и частных объявлений; база данных по всему персоналу, позволяющая найти партнеров по профессиональным и личным увлечениям для налаживания неформальных связей, сплочения команды (финансовая корпорация «НИКойл»). Для рассылки информации, сбора мнений, обучения.

7. Отчеты для сотрудников: результаты и перспективы. Годовой отчет компании «Мерседес-Бенц»: рейтинг в своей группе, основные данные о продажах, затратах, корпоративные принципы, члены совета с фото, отчет о работе отделений. Международная деятельность, социальная политика, перспективы.

Непосредственные контакты

Конференции, собрания, неформальные встречи 

Ли Якокка проводил раз в три месяца беседы с подчиненными, которые завершал оформлением письменного и завизированного обеими сторонами документа о результатах работы и планах на будущее (Моисеев В.А. Паблик рилейшнз. Теория и практика. Киев: ВИРА-Р, 1999. С.112)

Раз в неделю администрация бразильского филиала концерна FIAT проводит с рабочими встречи за кофе для обмена мнениями (Там же, с.113)

Профессиональные конкурсы

В ЮТК стартовал внутрикорпоративный конкурс «Внимание, идея!». Цель конкурса – стимулировать инновационную активность и творческий потенциал специалистов компании, создать условия для их реализации. Принять участие в конкурсе «Внимание, идея!» может любой сотрудник ЮТК, представив в жюри свой проект, направленный на повышение лояльности клиентов и партнеров, внедрение технологий и услуг, оптимизацию бизнес-процессов и другие направления деятельности компании. 

Праздники, спартакиады

Корпоративная культура – система коллективно разделяемых ценностей, традиций организации. Элементы: миссия, условия труда, принципы организации труда, кадровая политика, возможности профессионального роста, кодекс поведения,  стиль руководства и разрешения конфликтов. 

Пр.: «Я понимаю, что идеи свободы личности, свободы слова, терпимости, права, рыночных отношений являются базовыми ценностями СТС-ОТВ и разделяю эти идеи» (из Корпоративного кодекса телекомпании СТС-ОТВ). 
«Я всегда, независимо от ситуации, проявляю вежливость, тактичность, терпимость по отношению к сотрудникам телекомпании. Я с уважением и интересом отношусь к работе коллег и корректен в оценке их труда».
ВНК – положение о серебряном и золотом знаках компании, у обладателей которых будут определенные льготы, моральные стимулы. 

Нормы одежды: «Мой внешний вид должен поддерживать репутацию солидной телекомпании. Моя одежда должна соответствовать обстоятельствам съемок и не содержать в момент съемок элементы чужих брендов» (из Корпоративного кодекса телекомпании СТС-ОТВ). 

Если сформирована корпоративная культура, нет необходимости контролировать информацию, исходящую из организации: «Я забочусь о репутации телекомпании. Суждения и действия, наносящие ущерб репутации компании для меня неприемлемы. Я никогда не скажу ничего дурного о своей компании посторонним» (из Корпоративного кодекса телекомпании СТС-ОТВ).

Ценности корпоративной культуры формируются при активном участии сотрудников организации. Отражаются в корпоративных кодексах, положениях о корпоративной культуре и т.п. 
Материалы к теме 5

1. ПРИМЕР КОРПОРАТИВНОГО КОДЕКСА
Корпоративный кодекс телекомпании СТС-ОТВ
Являясь сотрудником телекомпании СТС-ОТВ, я стремлюсь содействовать конструктивным изменениям в жизни города и страны, помню о своей социальной ответственности. Я понимаю, что идеи свободы личности, свободы слова, терпимости, права, рыночных отношений являются базовыми ценностями СТС-ОТВ и разделяю эти идеи. Я способствую реализации миссии и видения СТС-ОТВ.

Работая в телекомпании, я соблюдаю следующие принципы:

1. Я забочусь о репутации телекомпании. Суждения и действия, наносящие ущерб репутации компании для меня неприемлемы. Я никогда не скажу ничего дурного о своей компании посторонним. Возникшие проблемы буду открыто обсуждать внутри телекомпании с коллегами и руководством

2. Я ценю независимость телекомпании, поэтому полагаю несовместимым статус сотрудника телекомпании СТС-ОТВ с занятием должностей в органах государственного управления, законодательной и судебной власти, не состою в политических партиях и других организациях политической направленности.
3. Я не допускаю высказываний и действий, дискриминирующих других членов общества по религиозному, этническому, социально-экономическому, половому признаку. 

4. Я всегда, независимо от ситуации, проявляю вежливость, тактичность, терпимость по отношению к гостям и сотрудникам телекомпании, при телефонном и личном общении.

5. При обращении ко мне за экспертной оценкой относительно деятельности телекомпании и ее сотрудников, я не выступаю с заявлением без согласования его с руководством телекомпании.

6. Вместе со всеми другими сотрудниками телекомпании я делаю общее дело. Поэтому я с уважением и интересом отношусь к работе коллег и корректен в оценке их труда.

7. В отношении конкурентов и коллег из других СМИ я придерживаюсь принципов уважительного отношения, корректной и честной конкуренции.

8. Я сотрудник предприятия, являющегося частью Медиа-Холдинга «Томская Медиа Группа». Мои взаимоотношения с представителями других предприятий холдинга строятся на принципах корпоративного единства, партнерства, взаимопомощи.

9. Я признаю существующую в компании субординацию и необходимость подчиняться решениям вышестоящего руководства, но оставляю за собой право обсуждать эти решения на корпоративных собраниях.

10. Я не использую имидж телекомпании СТС-ОТВ в целях рекламы и саморекламы, не имеющей отношения к телекомпании.

11. Мой внешний вид должен поддерживать репутацию солидной телекомпании. Моя одежда должна соответствовать обстоятельствам съемок и не содержать в момент съемок элементы чужих брендов.
2. ПРИМЕР ТЕХНОЛОГИИ ФОРМИРОВАНИЯ ВНУТРИКОРПОРАТИВНЫХ ОТНОШЕНИЙ В КОМПАНИИ
Александр ДАНЧЕНКО, Генеральный директор ЗАО «ДАТАГРУП» журнал "МЫСЛЬ" 

Сегодня телеком и информационный сектор растут достаточно быстрыми темпами. Наличие лучших специалистов отрасли у себя в компании является абсолютно необходимым условием развития фирмы. 

Если человек лишен возможности или он по каким-либо причинам перестал хотеть сообщать важные для компании сведения, то это является очень серьезной угрозой для всей фирмы.

Чтобы упомянутых неприятностей с плохим внутрикорпоративным взаимодействием не случалось, приходится делать очень многое, и следить за огромным количеством параметров, которые характеризуют состояние предприятия. Нет другого выхода, кроме как выполнять все правила работы в персонал-зависимом бизнесе.
Речь идет как о реализации программ разностороннего стимулирования сотрудников, так и об инструментах внутрикорпоративного ПР, и поддержании на высоком уровне благоприятной корпоративной культуры. И, конечно же, отдельно нужно сказать об обучении и возможности специалистов раскрывать свой потенциал, реализовывать свои идеи.
 
          Зачастую обеспечить специалиста абсолютно всем необходимым для работы гораздо важнее и лучше, чем постоянно предлагать ему повышение зарплаты.
Кроме того, нельзя не упомянуть о таких мероприятиях как семинары и тренинги, на которые мы часто приглашаем иностранных специалистов, что естественно расширяет профессиональный кругозор сотрудников. В таких случаях мы стараемся, чтобы нашими гостями были специалисты тех компаний, которые непосредственно являются лидерами в той или иной области. Или отстаивают и разрабатывают идеи, которые возможно еще не получили большого финансового успеха, но обязательно покажут себя в будущем.
В дополнение ко всему, мы широко используем технологии дистанционного сотрудничества, что позволяет людям работать не только в приемлемом для них графике, но так же с успехом осуществлять свою работу вне офиса. Тем более, что технических возможностей для такого метода работы у нашей компании более чем достаточно.


          Одновременно мы предоставляем нашим специалистам возможность наибольшего взаимодействия с экспертами других компаний. Создаем возможность для поддержания этих профессиональных отношений. Пришлось неоднократно убедиться, что обмен знаниями, даже между конкурентами, ведет к профессиональному росту сотрудников.
Естественно, в такой позиции кроется риск — это взаимодействие открывает возможности для переманивания специалистов другими компаниями. Но все же этот риск считаем меньшим, чем возможность отставания или недостаточного профессионального развития экспертов.


          Кроме того, высокая корпоративная культура в нашей отрасли очень важна по той причине, что руководители не всегда могут правильно оценить чью-либо заслугу, или кто был ключевым человеком в том или ином проекте, или чья идея была решающей для очередного технологического или управленческого прорыва, в том числе и научных знаний и их прикладного использования, что стало находкой для всей отрасли.
И здесь мало просто много работать, чтобы по достоинству оценить людей — ошибки все равно неизбежны. А потому важно иметь условия, при которых издержки этих неточностей будут минимальны. Если чей-то труд будет недооценен, это ни в коем случае не должно привести к напряженности в коллективе и взаимным упрекам, дискомфорту в дальнейшей работе. 

          Поэтому когда сотрудники являются скорее друзьями, чем коллегами по работе, то это помогает сглаживать такие ситуации, поэтому атмосферу благожелательности и взаимодоверия приходится постоянно развивать и поддерживать. Например, в Японии подобного результата достигают, гарантируя сотрудникам пожизненное трудоустройство.
Тема 6. Аналитическая деятельность в ПР.

Технология подготовки и проведения  ПР-кампании
    
Виды, направления и методы анализа в ПР. Функции аналитической службы.
Определение ПР-кампании, темы, технология подготовки и проведения кампании. Документация в ПР-кампании. Государственные ПР-кампании. Рекламные технологии в деятельности ПР-служб в органах власти. ПР-кампания в период коммуникативного кризиса.
Аналитическая деятельность

Принцип обратной связи – принцип любого управления. 

Классификация видов анализа:

- по объему охвата – комплексный, выборочный, факторный

- по времени проведения и времени охвата прогнозом – перспективный, оперативный, ситуационный (Связь с общественностью – «паблик рилейшнз» - государственной власти и управления. Алматы: Гылым, 1997. С. 65).

- по источнику анализа – анализ мнений (как ключевых аудиторий, так и экспертов), анализ документов (любой зафиксированной на материальном носителе информации)

- по соотнесенности с временем проведения ПР-акции – предпрограммный (фокус-группы и массовые опросы для выявления ожиданий), синхронный (в ходе реализации программы), постпрограммный (для определения итоговой эффективности коммуникации).

Направления анализа:

- анализ намерений коммуникатора («кто говорит?») – рассмотрение факторов, обусловливающих начало и направление коммуникации

- анализ содержания («что говорит?») 

- анализ коммуникативных каналов («по каким каналам передает?»)

- анализ аудитории  («кому говорит?»)

- анализ эффективности коммуникации («с каким эффектом?») – результат влияния на аудиторию.  (Mass Communication. Urbana, 1960. P. 117-118).)
Методы анализа

Служба ПР использует практически все методы, которые используются в общественных науках: социологические,, исторические, правовые, математические и т.д. (Связь с общественностью – «паблик рилейшнз» - государственной власти и управления. Алматы: Гылым, 1997. С. 65).

1. Массовые опросы и фокус-группы.

2. Опрос экспертов. Неформализованные интервью с открытыми вопросами. Опрашиваются лидеры мнений в своей категории. Целесообразен, когда проблема нова и/или воспринимается эмоционально, рождает различные толкования, что затрудняет формализацию.

3. Опрос полярных групп. Опрашиваются респонденты из крайних социальных групп, которые демонстрируют разное поведение по отношению к одной и той же проблеме или ситуации. Например, безработные и бизнес-элита; граждане, которые никогда не ходят на выборы и граждане, которые участвуют во всех выборах;  люди, которые вообще не смотрят телевизор и люди, которые делают это ежедневно и подоб. Объем выборки в каждой группе – не менее объема минимальной базовой выборки. Если оценки полярных групп совпадают, можно предположить, что так думают и более широкие слои населения.

4. Анализ неформальных бесед (наблюдение).  Пассивный – наблюдатель не вмешивается в беседу. Активный – наблюдатель, сообщая какую-либо информацию, провоцирует тему беседы и отмечает реакцию ответивших. 20-30 наблюдателей в различных частях города в течение одного дня могут выявить основные тенденции общественного мнения. 

5. Анализ писем.  Из общего числа писем составляют выборку таким образом, чтобы авторы пропорционально представляли основную массу населения по полу, возрасту, месту жительства. Выявляется перечень проблем, волнующих население, и степень остроты проблемы (эмоциональный накал). (Капитонов Э.А. С.72-73).

6. Метод ассоциаций. Позволяет выявить бессознательные механизмы в восприятии объекта. Предметно-конкретные ассоциации («корова» - «молоко» и подоб.) и оценочные ассоциации («политик N» - «как моль»). 

7. Панельные исследования: мониторинги на базе одной выборки (по персональному составу). Позволяют проследить динамику изменения общественного мнения. Например, при изучении рейтинга СМИ обязанность респондентов – отмечать в дневниках те каналы, передачи, которые они смотрят и слушают, в течение определенного исследователем времени. Труд респондентов оплачивается.

Панели количественные и work-shop (качественные).
8. Метод сценариев: комплексный метод. Исследование альтернативных вариантов развития ситуации. Метод, который устанавливает логическую последовательность событий, чтобы показать, как исходя из существующей или заданной ситуации может шаг за шагом развертываться будущее состояние (Э.Янг). Исходная информация для сценариев получается другими методами. Метод используется для прогнозирования широких военно-политических или социально-экономических процессов. Варианты сценариев: оптимистичный, вероятностный, пессимистичный.  

9. Мозговой штурм – основан на предположении, что среди большого числа идей возможно появление нескольких достаточно продуктивных. Метод используется для генерации идей.


Функции аналитической службы: 
- проведение исследований

- формирование и ведение банков данных
- подготовка аналитических документов: аналитической записки, аналитического отчета, аналитического доклада.

ПР-кампания – комплексное и многократное использование ПР- и рекламных средств в рамках общего плана воздействия на общественное мнение в целях упрочения репутации организации.

ПР-кампания – тактическое управление коммуникациями, реакция на коммуникативную проблему.

Тематика ПР-кампаний

1. Установление контактов с ключевыми аудиториями

2. Оказание воздействия на общественность других стран

3. Влияние на правительственные структуры, установление отношений с местными органами власти

4. Управление кризисными ситуациями

5. Повышение эффективности работы персонала или улучшение психологического климата в коллективе

6. Воздействие на инвесторов или на финансовое сообщество в целом

7. Организация специальных мероприятий (юбилеи и т.п.)

8. Организация и ПР-сопровождение научно-практических конференций, выставок и т.п.

9. Стимулирование мер по защите окружающей среды

10. Поддержка творческих и детских организаций (Моисеев. С.281)

11.  Сопровождение целевых программ и программ социально-экономического развития (например, целевая программа энергосбережения предусматривает пропаганду рачительного отношения к тепловой и электроэнергии). 

Коммуникативные средства:

ПР

Выставки

«горячие линии»

интервью

конкурсы

конференции и семинары

корпоративные праздники

круглые столы

мастер-классы для журналистов

презентации

пресс-конференции

пресс-релизы

пресс-туры

репортажи

совместные поездки

спонсорство

спортивные соревнования

создание ассоциаций и клубов

экскурсии-туры на предприятие и др.

Рекламные

ролики

рекламные объявления

щиты (биллборды)

плакаты

сувенирная реклама

проспекты, буклеты, листовки и др.

Процесс подготовки и реализации ПР-кампании упрощенно сводится к формуле RACE:

R – research (исследование) – анализ

A – action (действие) – разработка программы

C – communication (общение) – реализация программы
E – evaluation (оценка) – контроль, оценка и корректировка ( Моисеев. С. 285).

Технология подготовки и проведения ПР-кампании в более подробном изложении выглядит следующим образом:

1. Определение коммуникативной проблемы и предварительная постановка цели.

2. Анализ коммуникативной ситуации для выявления условий и факторов, способствующих достижению целей коммуникатора.

3. Окончательная формулировка цели. Цель должна быть измеряемой, конкретной и достижимой.

4. Формирование концепции кампании:

– определение идеи

- выбор ключевых понятий (они должны частично совпадать с ключевыми понятиями стратегической концепции имиджа)

- выбор лозунга и символа

- формирование плана действий и событий – фактической базы для ПР-сопровождения

- выбор основных аргументов для доказательства идеи

- определение общих сроков кампании

- определение этапов кампании, определение задач каждого этапа, сроков и набора коммуникативных средств.

5. Формирование плана-графика кампании. План-график – перечень всех мероприятий и коммуникативных материалов кампании, определенных по времени и носителям.

6.   Составление сметы кампании.

7.   Реализация коммуникативной программы, координация действий подрядчиков.

8.   Мониторинг и оценка эффективности кампании.

Описание 1-6 этапов представляет собой коммуникационную программу, или проект ПР-кампании.

Документация в ПР-кампании:

-коммуникационная программа

-план-график (удобно передавать подрядчикам, участвующим в реализации ПР-кампании)

- бюджет: на разработку задач кампании и проведение анализа коммуникативной
 ситуации – примерно 15% от общей суммы отчислений на кампанию; на реализацию коммуникативной программы – около 70%; на анализ эффективности и подведение итогов – около 15%

-отчеты: а) текущие (о заключенных соглашениях, о ходе работ – количество разосланных сообщений, писем, релизов, статей; число выступлений, передач…; о причинах отклонения от первоначального замысла; об оценке успешности отдельных акций, о психологической эффективности сообщений; рекомендации по дальнейшему ведению кампании)

 
     б) итоговые (в какой степени достигнута цель; оценка эффективности отдельных коммуникативных средств, оценка эффективности действий отдельных исполнителей; рекомендации по дальнейшему ведению ПР-деятельности)

Государственные ПР-кампании
Реализация воспитательно-просветительской функции

Инициаторы:

Правительство

Министерства и ведомства

Структуры при первых лицах государства

Межведомственные структуры

Органы власти регионального уровня и местного самоуправления

Органы законодательной и судебной власти

Избирательные комиссии

Пр.: Госдума Томской области – инициатор кампании по повышению правовой культуры населения.

Управление ГИБДД по Томской области, Администрация г.Томска – организаторы конкурса «Автоледи».

Иранцы не смогут курить в мечетях, ресторанах, на стадионах и в других общественных местах в соответствии с законом, одобренным парламентом. Правительству вменяется в обязанность вести кампанию по борьбе с курением. Ежегодно курильщики тратят в три раза больше средств, чем национальный бюджет здравоохранения.

Темы государственных ПР-кампаний

Уплата налогов, экономия электроэнергии и воды, развитие гражданской инициативы, борьба с наркоманией, охрана природы, безопасность на воде, безопасность на дорогах, повышение качества товаров, популяризация решений органов власти, в том числе бюджета.

Продолжительность – 2-3 мес.

Пример государственной ПР-кампании, демонстрирующий концепцию и коммуникативные средства:
Социальная проблема – появление озоновой дыры над Австралией вследствие истощения 2\3 почв из-за вырубки кустарников

Инициатор – правительство Австралии

Цель – убедить фермеров более бережно относится к флоре континента

Идея – фермеры, которые используют прогрессивные методы ведения сельского хозяйства - модель для других австралийцев.

Информационный повод для начала кампании – подписание «Соглашения об исторических землях». Информационные поводы в ходе кампании (события, которые освещаются) - семинары по новым методам возделывания земель, консультации специалистов по сельскому хозяйству, дни открытых дверей на фермах, где владельцы подписали соглашение.

Коммуникативные средства -  публичное признание и поощрение тех, кто подписал «Соглашение об исторических землях»; публикации в прессе о преимуществах сохранения кустарников, выпуск ежеквартального журнала о программе. 

В принимаемых законодательными и представительными органами власти целевых программах отражается необходимость пропаганды соответствующих знаний и социальных ценностей. 
Итоговая оценка эффективности государственных ПР-кампаний проводится с учетом достижения целей кампании.

Условия эффективности государственных ПР-кампаний:

- кратковременность воздействия (2-3 мес.)

- верный эмоциональный тон – уважительный и оптимистичный. Ставка на страх возможна в кампаниях против СПИДа, наркотиков, табакокурения. Но при условии непродолжительности: долго пугаться нельзя, к тому же государству ни к чему превращать собственных граждан в невротиков

- личностный (по возможности) характер обращения

- использование приемов вовлечения аудитории

- высокий уровень исполнения коммуникативных материалов

- обозначения коммуникатора – госструктуры, что определяет доверие к источнику информации. Анонимность, недостаточная известность или плохая репутация коммуникатора сводят на нет его коммуникативные усилия. (Морозова).

Реклама в деятельности ПР-служб органов власти

- имиджевая: органа власти, структурного подразделения; территории

- социальная – направленная на формирование социальных ценностей и норм поведения

- информационно-просветительская – в связи с инновационным характером ГМУ содержит разъяснения тех или иных нововведений.

Примеры социальной рекламы:

Новосибирское метро: плакаты «Как правильно ставить ударение в этих словах» - список слов

Апрель 2010 лозунги на субботники в российских городах (радио Эхо Москвы, 25 апреля 2010):

Бросайте мусор прямо здесь – здесь все равно грязно

Липецк:

Собери 100 крышек, бутылок и банок – и…сделай свой двор чище!

Кризисный ПР

Ситуации коммуникативного кризиса

Признаки: формирование негативных установок или смена позитивных на негативные, прекращение коммуникаций

Стихийные бедствия (комитет по ГО и ЧС)

Экологические проблемы (ВНК сливает нефть)

Угроза банкротства

Остановка производства или его угроза

Забастовка персонала, уход сотрудников

Теракты, аварии (ограбление банка)

Несчастные случаи

Потеря потребителей

Задержка поставок

Потеря инвестора

Назначение чиновника, не лояльного к компании

Изменений госрегулирования в ущерб развитию компании

Дефект продукта, требующий его отзыва с рынка

Смена ведущих менеджеров

Фальсификация продукта, компрометирующая организацию

Негативные кампании конкурентов

Примеры:

Представление об арбитражных управляющих как о «сборище жуликов», деятельность которых не поддается какому-либо контролю. В Стрежевом один человек руководил процедурой банкротства 17 предприятий, которые «превратились за время внешнего управления в руины».

«Гринпис» обвинил производителей Барби в том, что в кукле содержится молекула, которая может вызвать болезнь. Началась паника. Меры: эксперты (3-и лица) высказали свое мнение. Барби, сделанную модельерами и ювелирами, продали на аукционе «Сотбис» за 2 тыс. долларов. Выручка отправлена в благотворительный детский фонд.

В Бельгии в 2002г. разбился самолет. Меры: организована горячая линия для родственников.

Авария на Саяно-Шушенской ГЭС.
Кризисы - внезапные и возникающие
Цели антикризисного управления: прогнозирование кризисов, быстрое прекращение кризиса, восстановление доверия к организации (И.Алешина)

Предварительное планирование антикризисных мероприятий:

-определение проблемы, которая может затронуть имидж организации

предвидение проблемы на 1,5-3 года. Работа над замещающими возможностями – подготовка выхода нового продукта

-анализ возможностей риска (в т.ч. методом сценариев)

-определение ключевых аудиторий

-разработка примерных коммуникационных сообщений для: 

                                                                          СМИ

                                                                          госструктур

                                                                          аналитиков

                                                                          третьих лиц (инвесторов и др.)

                                                                          сотрудников 
-выбор офиса (удобного в плане набора коммуникативных каналов и разницы во времени)

-выбор коммуникаторов (из высшего руководства), инструктаж, тренинги, деловые игры, в том числе для общения со СМИ, населением

-подготовка пресс-службы
Управление кризисом

-анализ риска (степень негативного воздействия на аудиторию)

-выпуск заявления от имени организации в СМИ – опираясь на факты, быстро, полно и правдиво. Если нет уверенности или нет права говорить об этом – сообщить.

-выступление руководителя: выразить обеспокоенность, эмоциональный тон, признать вину, если она есть, сфокусироваться на том, что делается для устранения кризиса. Присутствие руководителя на месте кризиса

-предоставление СМИ оперативной информации по мере развития событий (востребованность информации многократно увеличивается). Все СМИ должны получать одинаковые сведения, эксклюзивность недопустима. Если объем негативной информации велик или есть дезинформация – созвать пресс-конференцию, чтобы не было впечатления затяжного кризиса. Использование самых быстрых средств коммуникации (Интернет, эл.почта, факс) 

-предоставление каналов для запросов населения, в т.ч. во внерабочее время 

-поддержка третьих лиц, авторитетных для общественности

-постоянный мониторинг общественной осведомленности и реакции

-распространение позитивных сведений о ликвидации кризиса

-изменения в продукте, услуге, работе компании так, чтобы кризис не повторился (изменения в соответствии с ожиданиями) – освещение этих изменений.
Материалы к теме 6

1. ПРИМЕРЫ ГОСУДАРСТВЕННЫХ ПР-КАМПАНИЙ

Коммуникативная проблема – отсутствие желающих служить в полиции провинциального города

Инициатор – Департамент полиции

Цель кампании – создать положительный образ полиции как места службы

Основная идея – служба в полиции делает жизнь интересней

Коммуникативные средства – телевизионные ролики, наклейки на ступенях футбольных трибун, биллборды на остановках, таблички на тележках супермаркетов.

(В Кожевниковском районе – ПР-кампания по повышению авторитета участковых милиционеров)

Социальная проблема – курение

Инициатор – Министерство здравоохранения Великобритании

Коммуникативные средства – телевизионные ролики-интервью с несколькими жертвами табака (с женщиной, умирающей от рака; с девочкой, у которой недавно скончалась курившая мать...). Ассоциативные ролики: акула Сьюзен, жадно пожирающая огромную мясную тушу, гремучая змея Рози: «Они не становятся менее смертоносными. Даже если им дать милые имена, как и сигареты с фильтром и пониженным содержанием никотина и смолы». Аналогичная реклама в печати. 

Социальная проблема – дорожно-транспортные происшествия

Цель – побудить водителей пользоваться ремнями безопасности

Причина отказа водителей от ремней – представление о том, что ремень безопасности свидетельствует о неуверенности

Коммуникативные средства – ролики с участием известного гонщика.

Социальная проблема – ожирение детей Великобритании за счет употребления нездоровой пищи «фаст-фуд».

Инициатор ПР-кампании – Фонд по борьбе с сердечными заболеваниями.

Коммуникативные средства – плакаты с изображением гамбургеров, заполненных хрящами и костями. Подготовка нормативных и правовых актов, запрещающих рекламные кампании вредных продуктов питания и напитков.


2. МЕТОД СЦЕНАРИЕВ

      При разработке управленческих решений широкое распространение нашел метод сценариев, дающий возможность оценить наиболее вероятный ход развития событий и возможные последствия принимаемых решений.

      Сценарии развития анализируемой ситуации позволяют с, тем или иным уровнем достоверности определить возможные тенденции развития, взаимосвязи между действующими факторами, сформировать картину возможных состояний.

      С другой стороны, сценарии ожидаемого развития ситуации позволяют своевременно осознать опасности, которыми чреваты неудачные управленческие воздействия или неблагоприятное развитие событий.

   Характеристики сценарного метода: последовательность событий (принцип пошагового описания); причинно-следственные связи этапов трансформации изучаемой системы; трансформация исследуемого процесса (сценарный метод как описание динамики системы); гипотетический характер описания (вероятностная оценка реализуемости сценария). 

     Прежде, чем приступить к разработке сценария, предполагается провести анализ ситуации с определением основных действующих сил, взаимоотношений между основными действующими в ней факторами, необходимую детализацию и структуризацию ситуации.

      Анализируются, с возможным использованием контент-анализа, прогнозы экспертов относительно развития ситуации и выделяются переменные, являющиеся частью логических рассуждений экспертов, и их взаимосвязи.

      Основной задачей при этом является получение набора существенных переменных, достаточно полно определяющих развитие анализируемой ситуации.

      Следующим этапом является определение для каждой переменной соответствующей шкалы, в которой она могла бы быть измерена.

      После разработки и представления сценария с помощью переменных и оценки их взаимодействия и внутренней согласованности возможен, с использованием вербально-числовых шкал, переход к представлению сценария в виде содержательного описания. Такая форма нередко оказывается более удобной при подготовке отчета о проделанной работе.

      Отличительной особенностью излагаемого метода является многовариантность, т.е. рассмотрение нескольких альтернативных вариантов возможного развития ситуации. Группируя сценарии в классы, можно определить рациональную стратегию  воздействия на ситуацию.

      Как правило, данные о нескольких возможных сценариях развития ситуации более информативны, чем один единственный сценарий, и способствуют принятию более эффективных решений.

3. ФРАГМЕНТ ПЛАНА-ГРАФИКА

                                                           декабрь

	понедельник
	вторник
	среда
	четверг
	пятница
	суббота
	воскресенье

	
	
	
	1
	2
	3
	4

	
	 
	
	-сюжет о работе депутата на ГТРК

-постоянная рубрика в Буфф-саде о традициях встречи нового года разными национальн 

	-пресс-релиз о работе депутата  или блиц-интервью (Кр Знамя, Том.вест., АиФ)


	
	 

	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11

	
	
	
	-постоянная рубрика в Буфф-саде о традициях встречи нового года разными национальн
	
	 
	

	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18

	
	
	-анали-тическая статья о видении бюджета на следующ год (Кр Знамя)
	-постоянная рубрика в Буфф-саде о традициях встречи нового года разными национальн
	 -акция «город – селу» к новому году

-пресс-релиз

(Кр Знамя, Том.вест.)


	
	 

	19
	20
	21
	22
	23
	24
	25

	  -сообщен в новостях на радио Наше\Евро-па, Русское\Си-бирь
	
	
	-постоянная рубрика в Буфф  о традициях встречи нового года разными национальн
	
	
	

	26
	27
	28
	29
	30 
	31 
	

	-участие в новогодних праздниках

  
	-участие в новогодних праздниках

-сюжет в «Час Пик» о праздниках


	- статья об итогах акции «город – селу»

(Кр Знамя) 


	-постоянная рубрика в Буфф  о традициях встречи нового года разными национальн
	
	
	


Тема 7. Организационные документы в работе ПР-служб


Положение о ПР-службе, должностные инструкции ПР-специалистов.
Положение о структурном подразделении

Для организации работы структурных подразделений разрабатывается положение о структурном подразделении. Текст положения должен содержать следующие основные разделы:

1. Общие положения

Определяется статус структурного подразделения, его подчиненность, круг структурных подразделений, которыми руководит данное подразделение; порядок назначения и освобождения от должности руководителя структурного подразделения, квалификационные требования к руководителю, порядок замещения руководителя во время отсутствия. Перечисляются нормативные и правовые акты, которыми руководствуется подразделение в своей деятельности.

2. Основные задачи

Излагаются цели (направления) деятельности структурного подразделения.

3. Функции

Перечисляются конкретные действия, которые предпринимает подразделение для реализации указанных выше основных задач.

4. Права

Указываются права структурного подразделения, необходимые для выполнения возложенных на него функций. Примеры прав: вносить предложения руководству организации, ходатайствовать о чем-либо, представительствовать от имени организации, получать информацию, пользоваться материально-технической базой организации, заключать договоры от имени структурного подразделения и проч.

5. Ответственность

Отмечается, за что наступает ответственность и в каком виде.

6. Взаимоотношения и связи

Определяются служебные взаимоотношения данного структурного подразделения с другими для выполнения функций. Перечисляется круг структурных подразделений, с которыми устанавливается взаимодействие, характер этого взаимодействия (совместное поведение работ, получение и предоставление информации, совместная подготовка документов, порядок их согласования), сроки (согласования документов, получения и предоставления информации и пр.). 

7. Организация работы

Определяется порядок деятельности структурного подразделения, организации контроля и проверки, порядок реорганизации и ликвидации.

Положение имеет следующие реквизиты:

- наименование организации

- наименование вида документа

- дата

- номер

- место составления документа

- заголовок к тексту

- гриф утверждения

- текст 

- подпись руководителя структурного подразделения

- визы согласования

- визы ознакомления.

Должностная инструкция

Текст должностной инструкции состоит из следующих разделов:

1. Общие положения

определяется правовой статус специалиста, его подчиненность и круг должностных лиц, которыми руководит данный специалист; порядок назначения и освобождения от должности специалиста, квалификационные требования к специалисту, порядок замещения во время отсутствия. Перечисляются нормативные и правовые акты, которыми руководствуется специалист в своей деятельности.

2. Функции

Определяются задачи специалиста.

3. Должностные обязанности

Перечисляются конкретные действия, которые обеспечивают выполнение функций.

4. Права

Определяются права специалиста, предоставляемые для выполнения возложенных на него функций.

5. Ответственность

Отмечается, за что наступает ответственность и в каком виде.

6. Взаимоотношения и связи по должности

Перечисляется круг структурных подразделений и должностных лиц, с которыми вступает во взаимодействие специалист; характер взаимодействия и сроки.

        Должностная инструкция имеет следующие реквизиты:

- наименование организации

- наименование вида документа

- дата

- номер

- место составления документа

- заголовок к тексту (наименование должности)

- гриф утверждения

- текст 

- подпись руководителя структурного подразделения

- визы согласования

- визы ознакомления.

Должность ПР-специалиста в документах должна иметь следующее наименование: «специалист по связям с общественностью».

Материалы к теме 7

1. ПРИМЕРЫ ФРАГМЕНТОВ  ПОЛОЖЕНИЯ О ПР-СЛУЖБЕ

Положение о Комитете администрации города по связям с общественностью

Основные функции:
– изучение общественного мнения о социально-экономической и политической ситуации в городе, области, стране
– изучение общественного мнения о деятельности администрации г.Омска, структурных подразделений, департаментов, предприятий и служб,  органов местного самоуправления, администраций области, федеральных органов государственной власти и представление соответствующих докладов главе администрации города
– подготовка аналитических и информационных материалов для СМИ о деятельности городского самоуправления
– обеспечение реализации государственной политики в отношении СМИ, а также в области рекламной деятельности на территории г. Омска
– подготовка предложений о приоритетных направлениях работы со СМИ главы городского самоуправления, администрации г.Омска, муниципальных предприятий и служб, органов местного самоуправления
​– координация работы пресс-служб районных администраций города, департаментов, муниципальных предприятий и служб, а также должностных лиц, ответственных за взаимодействие со СМИ
– обеспечение по поручению главы администрации города деятельности совещательных и консультативных органов при главе городского самоуправления

Основные задачи комитета:
– подготовка аналитических материалов для главы администрации города, в т.ч. о деятельности центральных и местных СМИ, а также материалов о соблюдении законодательства об обеспечении свободы СМИ на территории г. Омска
– взаимодействие с центральными и местными СМИ и подготовка для них материалов о деятельности городского самоуправления
– участие в подготовке проектов решений, вносимых администрацией города в Омский городской совет, а также проектов постановлений и распоряжений главы администрации города, регулирующих деятельность СМИ и рекламную деятельность, обеспечивающих свободу массовой информации на территории г. Омска
– участие в подготовке бюджетной заявки по вопросам обеспечения деятельности СМИ на территории г.Омска

Имеет право:
– запрашивать информацию от подразделений и должностных лиц администрации, СМИ
– пользоваться банками данных администрации
– привлекать для отдельных работ ученых и специалистов, в т.ч. на договорной основе

Управление Президента по связям с общественностью

Функции:

- изучение общественного мнения о социально-экономическом и политическом развитии страны

- изучение общественного мнения о деятельности Президента, Правительства, федеральных органов и представление докладов Президенту

- подготовка аналитических и информационных материалов для СМИ о деятельности Президента

- подготовка предложений Президенту по вопросам государственной политики в отношении СМИ, приоритетным направлениям работы со СМИ

- обеспечение реализации государственной политики в отношении СМИ

- координация работы пресс-служб федеральных органов власти и должностных лиц, ответственных за взаимодействие со СМИ

- обеспечение деятельности специальных и консультативных органов при Президенте

Комитет общественных и межрегиональных связей

Основные задачи:

- - содействие утверждению социального и межнационального согласия, становлению институтов гражданского общества

- развитие эффективных связей с другими субъектами и странами

Для решения возложенных задач Комитет осуществляет следующие функции:

- организует работу с населением через общественные объединения

- оказывает содействие общественным объединениям в установлении контактов с органами власти

- координирует работу администраций округов с общественными объединениями

- организует встречи, конференции, семинары, круглые столы с представителями общественных объединений, деловых, научных, национальных, религиозных, культурных, политических кругов

- проводит аналитическую и экспертную работу по оценке состояния общественного мнения, формирует и ведет банк данных по этому вопросу

- участвует в разработке правовых актов по вопросам, относящимся к компетенции Комитета.
2. ПРИМЕРЫ СТРУКТУРНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ ПР-СЛУЖБ

а) Комитет по связям с общественностью мэрии.

Председатель комитета

Сектор СМИ

Сектор религиозных  и национальных объединений 

Сектор общественных организации и политических партий

б) Комитет общественных связей администрации области

Председатель комитета

Отдел по работе со СМИ

Отдел полиграфии и издательства

Отдел анализа и прогноза

Отдел взаимодействия с объединениями и гражданами

Служба протокола и этикета
в) Управление по связям с общественностью администрации области

Начальник управления

Отдел анализа и прогнозирования социально-политических процессов

Отдел взаимодействия с общественными формированиями и населением

Пресс-служба

3. СМ. ТАКЖЕ МАТЕРИАЛ 1 К ТЕМЕ 1.
Тема 8. ПР-кампания в период выборов

Материалы к теме 8

ТРЕБОВАНИЯ ЗАКОНА К ПРЕДВЫБОРНОЙ АГИТАЦИИ
Федеральный закон «Об основных гарантиях избирательных прав и права на участие в референдуме граждан РФ» от 12 июня 2002г. № 67-ФЗ

Статья 48. Предвыборная агитация, агитация по вопросам референдума
2. Предвыборной агитацией признаются осуществляемые в период избирательной кампании:
а) призывы голосовать за или против кандидата (списка кандидатов);
б) выражение предпочтения в отношении кого-либо из кандидатов, избирательных объединений, избирательных блоков, в частности указание на то, за какого из кандидатов, за какой из списков кандидатов, за какое из избирательных объединений, за какой из избирательных блоков будет голосовать избиратель;
в) описание возможных последствий избрания или неизбрания кандидата (списка кандидатов);
г) распространение информации с явным преобладанием сведений о каких-либо кандидатах, об избирательных объединениях, избирательных блоках в сочетании с позитивными либо негативными комментариями;
д) распространение информации о деятельности кандидата, не связанной с его профессиональной деятельностью или исполнением им своих служебных (должностных) обязанностей;
е) деятельность, способствующая созданию положительного или отрицательного отношения избирателей к кандидату, избирательному объединению, избирательному блоку, к которым принадлежит данный кандидат, к избирательному объединению, избирательному блоку, выдвинувшим кандидата, кандидатов, список кандидатов;
3. Предвыборная агитация может проводиться:
а) на каналах организаций телерадиовещания и в периодических печатных изданиях;
б) посредством проведения массовых мероприятий (собраний и встреч с гражданами, митингов, демонстраций, шествий, публичных дебатов и дискуссий);
в) посредством выпуска и распространения печатных, аудиовизуальных и других агитационных материалов;
г) иными не запрещенными законом методами.
5. Расходы на проведение предвыборной агитации осуществляются исключительно за счет средств соответствующих избирательных фондов. Агитация за кандидата, избирательное объединение, избирательный блок, оплачиваемая из средств избирательных фондов других кандидатов, избирательных объединений, избирательных блоков, запрещается.
6. Запрещается прямое или косвенное привлечение к предвыборной агитации, агитации по вопросам референдума лиц, которые не достигнут возраста 18 лет на день голосования.
7. Запрещается проводить предвыборную агитацию, выпускать и распространять любые агитационные материалы:
а) федеральным органам государственной власти, органам государственной власти субъектов Российской Федерации, иным государственным органам, органам местного самоуправления;
б) лицам, находящимся на государственной или муниципальной службе, в том числе военнослужащим, лицам, замещающим государственные должности категории "А" или выборные муниципальные должности, при исполнении ими своих должностных или служебных обязанностей и (или) с использованием преимуществ должностного или служебного положения;
в) воинским частям, военным учреждениям и организациям;
г) благотворительным организациям и религиозным объединениям, учрежденным ими организациям, а также представителям религиозных объединений при совершении обрядов и церемоний;
д) комиссиям, членам комиссий с правом решающего голоса;
е) иностранным гражданам, за исключением случая, предусмотренного пунктом 10 статьи 4 настоящего Федерального закона, лицам без гражданства, иностранным юридическим лицам;
ж) представителям организаций, осуществляющих выпуск средств массовой информации, при осуществлении ими профессиональной деятельности.
8. Лицам, замещающим государственные должности категории "А" или выборные муниципальные должности, запрещается проводить предвыборную агитацию на каналах организаций телерадиовещания и в периодических печатных изданиях, за исключением случаев, если указанные лица зарегистрированы в качестве кандидатов в депутаты или на выборные должности.
9. Использование изображения физического лица, положительных высказываний физического лица о кандидате, об избирательном объединении, избирательном блоке в агитационных материалах кандидатов, избирательных объединений, избирательных блоков возможно только с письменного согласия данного физического лица. Документ, подтверждающий согласие, представляется в комиссию вместе с экземплярами агитационных материалов, представляемых в соответствии с пунктом 3 статьи 54 настоящего Федерального закона, а в случае размещения агитационного материала на канале организации телерадиовещания либо в периодическом печатном издании - по требованию комиссии. Данное ограничение не распространяется на использование кандидатами, избирательными объединениями, избирательными блоками в предвыборной агитации публично высказанных и обнародованных мнений с указанием даты (периода времени) этого обнародования и наименования средства массовой информации, в котором было осуществлено это обнародование. Ссылка в агитационных материалах на положительное высказывание о кандидате, об избирательном объединении, избирательном блоке, общественном объединении, входящем в избирательный блок, физического лица, не имеющего в соответствии с настоящим Федеральным законом права проводить предвыборную агитацию, допускается только в случае, если это мнение было обнародовано до официального опубликования (публикации) решения о назначении (проведении) выборов, и должна содержать сведения о дате (периоде времени) этого обнародования и наименование средства массовой информации, в котором было осуществлено это обнародование.
10. Политическая партия, в том числе входящая в избирательный блок, в случае выдвижения ею или соответствующим избирательным блоком кандидата (списка кандидатов) и последующей регистрации этого кандидата (списка кандидатов) соответствующей избирательной комиссией не позднее чем за 10 дней до дня голосования публикует свою предвыборную программу соответственно уровню выборов не менее чем в одном государственном или муниципальном периодическом печатном издании, а также в "Интернете". Политическая партия, входящая в избирательный блок, вправе не публиковать свою предвыборную программу в случае, если этот избирательный блок в указанный срок опубликует свою предвыборную программу. Такая публикация должна быть осуществлена в рамках использования бесплатной печатной площади, предоставленной в соответствии с настоящим Федеральным законом, иным законом, либо оплачена из избирательного фонда кандидата, избирательного объединения, избирательного блока.
Статья 49. Агитационный период
1. Агитационный период начинается со дня выдвижения кандидата, списка кандидатов и создания соответствующего избирательного фонда. Агитационный период прекращается в ноль часов по местному времени за одни сутки до дня голосования.
2. Предвыборная агитация на каналах организаций телерадиовещания и в периодических печатных изданиях начинается за 30 дней до дня голосования.
3. Проведение предвыборной агитации в день голосования и в предшествующий ему день запрещается.
4. Агитационные печатные материалы (листовки, плакаты и другие материалы), ранее вывешенные вне помещений для голосования, зданий и помещений комиссий в установленном федеральным законом порядке на расстоянии не менее 50 метров от входа в них, сохраняются в день голосования на прежних местах.
Статья 50. Общие условия проведения предвыборной агитации на каналах организаций телерадиовещания и в периодических печатных изданиях
1. Государственные и муниципальные организации телерадиовещания и редакции государственных и муниципальных периодических печатных изданий обязаны обеспечить равные условия проведения предвыборной агитации зарегистрированным кандидатам, избирательным объединениям, избирательным блокам, в том числе для представления избирателям предвыборных программ. Эфирное время на каналах указанных организаций телерадиовещания и печатная площадь в указанных периодических печатных изданиях предоставляются зарегистрированным кандидатам, избирательным объединениям, избирательным блокам за плату, а в случаях и порядке, предусмотренных настоящим Федеральным законом, иным законом, также бесплатно (бесплатное эфирное время, бесплатная печатная площадь).
2. Зарегистрированные кандидаты, избирательные объединения, избирательные блоки не вправе использовать предоставленные им бесплатное эфирное время, бесплатную печатную площадь для проведения предвыборной агитации за других зарегистрированных кандидатов, за другие избирательные объединения, избирательные блоки. Исключение составляет проведение предвыборной агитации зарегистрированными кандидатами, выдвинутыми избирательным объединением, избирательным блоком, а также избирательным объединением, избирательным блоком, выдвинувшими этих кандидатов, в отношении зарегистрированных кандидатов, выдвинутых этим же избирательным объединением, избирательным блоком.
4. Негосударственные организации телерадиовещания и редакции негосударственных периодических печатных изданий, которые учреждены не менее чем за один год до начала избирательной кампании, кампании референдума, а также негосударственные организации телерадиовещания и редакции негосударственных периодических печатных изданий, учрежденные менее чем за один год до начала избирательной кампании избирательными объединениями, вправе предоставлять зарегистрированным кандидатам, избирательным объединениям, избирательным блокам эфирное время, печатную площадь. Иные негосударственные организации телерадиовещания и редакции негосударственных периодических печатных изданий не вправе предоставлять зарегистрированным кандидатам, избирательным объединениям, избирательным блокам эфирное время, печатную площадь.
5. Условия оплаты эфирного времени, печатной площади, предоставляемых негосударственными организациями телерадиовещания и редакциями негосударственных периодических печатных изданий, должны быть едины для всех зарегистрированных кандидатов, избирательных объединений, избирательных блоков. Это требование не распространяется на редакции негосударственных периодических печатных изданий, учрежденные кандидатами, избирательными объединениями.

6. При проведении выборов сведения о размере (в валюте Российской Федерации) и других условиях оплаты эфирного времени, печатной площади должны быть опубликованы соответствующей организацией телерадиовещания, редакцией периодического печатного издания не позднее чем через 30 дней со дня официального опубликования (публикации) решения о назначении (проведении) выборов и в этот же срок представлены в избирательную комиссию, организующую выборы, либо нижестоящую избирательную комиссию, указанную в законе, вместе с уведомлением о готовности предоставить эфирное время, печатную площадь для проведения предвыборной агитации. 

7. Негосударственные организации телерадиовещания и редакции негосударственных периодических печатных изданий, редакции государственных периодических печатных изданий, выходящих реже чем один раз в неделю, специализированные организации телерадиовещания и редакции специализированных периодических печатных изданий (культурно-просветительских, детских, технических, научных и других), а при выборах в федеральные органы государственной власти, органы государственной власти субъектов Российской Федерации также муниципальные организации телерадиовещания и редакции муниципальных периодических печатных изданий вправе отказаться от предоставления эфирного времени, печатной площади для проведения предвыборной агитации, агитации по вопросам референдума. Таким отказом считается непредставление в соответствующую комиссию уведомления, указанного в пункте 6 настоящей статьи, в установленные в указанном пункте сроки.
8. Организации, осуществляющие выпуск средств массовой информации, обязаны вести отдельный учет объемов и стоимости эфирного времени и печатной площади, предоставленных для проведения предвыборной агитации по формам и в порядке, которые установлены соответствующей комиссией.
9. Организации, осуществляющие выпуск средств массовой информации, обязаны хранить указанные в пункте 8 настоящей статьи учетные документы о бесплатном и платном предоставлении эфирного времени и печатной площади не менее трех лет со дня голосования.
10. Расходы государственных и муниципальных организаций телерадиовещания и редакций государственных и муниципальных периодических печатных изданий, связанные с предоставлением бесплатного эфирного времени и бесплатной печатной площади для проведения предвыборной агитации относятся на результаты деятельности этих организаций и редакций.
11. Бесплатное и платное предоставление эфирного времени на каналах организаций телерадиовещания и печатной площади в периодических печатных изданиях для проведения предвыборной агитации производится в соответствии с договором, заключенным в письменной форме между организацией телерадиовещания, редакцией периодического печатного издания и кандидатом, избирательным объединением, избирательным блоком до предоставления эфирного времени, печатной площади.
Статья 51. Условия проведения предвыборной агитации, агитации по вопросам референдума на телевидении и радио
1. Бесплатное эфирное время на каналах государственных и муниципальных организаций телерадиовещания предоставляется зарегистрированным кандидатам, избирательным объединениям, избирательным блокам на равных условиях (продолжительность предоставленного эфирного времени, время выхода в эфир и другие условия). 

2. Общероссийские и региональные государственные организации телерадиовещания обязаны предоставлять бесплатное эфирное время зарегистрированным кандидатам, избирательным объединениям, избирательным блокам для проведения предвыборной агитации на выборах в федеральные органы государственной власти. Региональные государственные организации телерадиовещания обязаны предоставлять бесплатное эфирное время зарегистрированным кандидатам, избирательным объединениям, избирательным блокам для проведения предвыборной агитации на выборах в органы государственной власти субъектов Российской Федерации. Муниципальные организации телерадиовещания обязаны предоставлять бесплатное эфирное время зарегистрированным кандидатам, избирательным объединениям, избирательным блокам для проведения предвыборной агитации на выборах в органы местного самоуправления. Предоставляемое бесплатное эфирное время должно приходиться на определяемый соответствующей организацией телерадиовещания период, когда теле- и радиопередачи собирают наибольшую аудиторию.
3. Общий объем бесплатного эфирного времени, которое каждая из региональных государственных или муниципальных организаций телерадиовещания предоставляет для проведения предвыборной агитации должен составлять на каждом из каналов не менее 30 минут по рабочим дням, а если общее время вещания организации телерадиовещания составляет менее двух часов в день, - не менее одной четверти общего времени вещания. Если в результате предоставления бесплатного эфирного времени на каждого зарегистрированного кандидата, каждое избирательное объединение, каждый избирательный блок, выдвинувшие зарегистрированный список кандидатов, придется более 60 минут бесплатного эфирного времени, общий объем бесплатного эфирного времени, которое каждая из организаций телерадиовещания предоставляет для проведения агитации, сокращается и должен составлять 60 минут, умноженных соответственно на количество зарегистрированных кандидатов, избирательных объединений, избирательных блоков, выдвинувших зарегистрированные списки кандидатов.
4. Не менее половины общего объема бесплатного эфирного времени должно быть предоставлено зарегистрированным кандидатам, избирательным объединениям, избирательным блокам исключительно для совместного проведения дискуссий, "круглых столов", иных совместных агитационных мероприятий. Если на каждого зарегистрированного кандидата из общего объема бесплатного эфирного времени приходится менее пяти минут бесплатного эфирного времени, данное правило не применяется. В совместных агитационных мероприятиях на каналах организаций телерадиовещания зарегистрированные кандидаты (в том числе из списка кандидатов) могут участвовать только лично, а представители зарегистрированного кандидата для участия в таких совместных агитационных мероприятиях не допускаются, за исключением случаев, установленных законом. 

5. Кандидат, избирательное объединение, избирательный блок вправе отказаться от участия в совместном агитационном мероприятии. При этом объем эфирного времени, отведенного для проведения совместного агитационного мероприятия, не уменьшается, за исключением случая, когда в результате отказа от участия в совместном агитационном мероприятии в этом агитационном мероприятии может принять участие только один участник. Такому участнику по его желанию предоставляется бесплатное эфирное время в пределах доли, полученной в результате деления объема эфирного времени, предоставляемого для проведения совместного агитационного мероприятия, на общее число предполагавшихся участников указанного агитационного мероприятия. Отказ от участия в совместном агитационном мероприятии не влечет за собой увеличение объема бесплатного эфирного времени, предоставляемого отказавшимся от участия в совместном агитационном мероприятии зарегистрированному кандидату, избирательному объединению, избирательному блоку.

6. Государственные и муниципальные организации телерадиовещания обязаны резервировать эфирное время для проведения предвыборной агитации за плату. Размер и условия оплаты должны быть едиными для всех зарегистрированных кандидатов, избирательных объединений, избирательных блоков, выдвинувших зарегистрированные списки кандидатов.  Общий объем резервируемого эфирного времени должен быть равен установленному общему объему бесплатного эфирного времени или превышать его, но не более чем в два раза. Зарегистрированный кандидат, указанные избирательное объединение, избирательный блок вправе за соответствующую плату получить время из общего объема зарезервированного эфирного времени в пределах доли, полученной в результате деления этого объема на число соответственно зарегистрированных кандидатов, указанных избирательных объединений, избирательных блоков.
7. Законом может быть предусмотрено предоставление дополнительного бесплатного и платного эфирного времени на равных условиях избирательным объединениям, избирательным блокам, выдвинувшим зарегистрированных кандидатов.
8. Негосударственные организации телерадиовещания, выполнившие условия пункта 6 статьи 50 настоящего Федерального закона, обязаны предоставлять эфирное время зарегистрированным кандидатам, избирательным объединениям, избирательным блокам, выдвинувшим зарегистрированные списки кандидатов, на равных условиях (в том числе по времени выхода в эфир).
Статья 52. Условия проведения предвыборной агитации в периодических 

печатных изданиях
1. Редакции государственных и муниципальных периодических печатных изданий, распространяемых на территории, на которой проводятся выборы, и выходящих не реже одного раза в неделю, обязаны выделять печатные площади для агитационных материалов, предоставляемых зарегистрированными кандидатами, избирательными объединениями, избирательными блоками. Общий минимальный объем таких площадей, возможность предоставления печатной площади бесплатно, соотношение частей печатных площадей, предоставляемых редакциями периодических печатных изданий бесплатно и за плату, устанавливаются законом.
2. Редакции государственных и муниципальных периодических печатных изданий, выходящих не реже одного раза в неделю, обязаны резервировать печатную площадь для проведения предвыборной агитации за плату. Размер и условия оплаты должны быть едиными для всех кандидатов, избирательных объединений, избирательных блоков. Общий объем резервируемой печатной площади устанавливается законом. Зарегистрированный кандидат, избирательное объединение, избирательный блок, выдвинувшие зарегистрированные списки кандидатов,  вправе за соответствующую плату получить из общего объема зарезервированной печатной площади печатную площадь в пределах доли, полученной в результате деления этого объема на число зарегистрированных кандидатов, указанных избирательных объединений, избирательных блоков.
3. Законом может быть предусмотрено предоставление дополнительной платной и бесплатной печатной площади избирательным объединениям, избирательным блокам, выдвинувшим зарегистрированных кандидатов.
4. Редакции негосударственных периодических печатных изданий, выполнившие условия пункта 6 статьи 50 настоящего Федерального закона, вправе отказать в предоставлении печатной площади для проведения предвыборной агитации.
5. Публикация агитационных материалов, осуществляемая в соответствии с настоящей статьей, не должна сопровождаться редакционными комментариями в какой бы то ни было форме, а также заголовками и иллюстрациями, не согласованными с соответствующим кандидатом, избирательным объединением, избирательным блоком.
6. Во всех агитационных материалах, размещаемых в периодических печатных изданиях, должна помещаться информация о том, за счет средств избирательного фонда какого кандидата, избирательного объединения, избирательного блока была произведена оплата соответствующей публикации. Если агитационные материалы были опубликованы бесплатно, информация об этом должна содержаться в публикации с указанием на то, кто разместил эту публикацию. Ответственность за выполнение данного требования несет редакция периодического печатного издания.
7. Редакции периодических печатных изданий, публикующих агитационные материалы, за исключением учрежденных кандидатами, избирательными объединениями, не вправе отдавать предпочтение какому-либо кандидату, избирательному объединению, избирательному блоку путем изменения тиража и периодичности выхода периодических печатных изданий.
Статья 53. Условия проведения предвыборной агитации посредством

массовых мероприятий
1. Государственные органы, органы местного самоуправления обязаны содействовать зарегистрированным кандидатам, избирательным объединениям, избирательным блокам в организации и проведении собраний, встреч с избирателями, публичных дебатов и дискуссий, митингов, демонстраций и шествий.
2. Заявления о выделении помещений для проведения встреч зарегистрированных кандидатов, их доверенных лиц, представителей избирательных объединений, избирательных блоков с избирателями рассматриваются государственными органами, органами местного самоуправления в течение трех дней со дня их подачи. Уведомления организаторов митингов, демонстраций и шествий рассматриваются органами местного самоуправления не позднее чем в семидневный срок в соответствии с законодательством Российской Федерации.
3. По заявке зарегистрированного кандидата, избирательного объединения, избирательного блока, инициативной группы избирателей помещения, пригодные для проведения массовых мероприятий и находящиеся в государственной или муниципальной собственности, безвозмездно предоставляются собственником, владельцем на установленное комиссией, на которую законом возложена эта обязанность, время зарегистрированным кандидатам, их доверенным лицам, представителям избирательных объединений, избирательных блоков для проведения встреч с избирателями. При этом комиссии обязаны обеспечить равные условия для зарегистрированных кандидатов, избирательных объединений, избирательных блоков при проведении массовых мероприятий.
4. Если указанное в пункте 3 настоящей статьи помещение, а равно помещение, находящееся в собственности организации, имеющей государственную и (или) муниципальную долю в своем уставном (складочном) капитале, превышающую 30 процентов на день официального опубликования (публикации) решения о назначении (проведении) выборов  было предоставлено для проведения предвыборных массовых мероприятий одному из указанных лиц, собственник, владелец помещения не вправе отказать другому лицу из указанных лиц в предоставлении помещения на таких же условиях.
5. Кандидаты, избирательные объединения, избирательные блоки вправе на основе договора арендовать здания и помещения, принадлежащие гражданам и организациям независимо от форм собственности, для проведения собраний, встреч с избирателями, митингов, публичных дебатов, дискуссий и других массовых мероприятий.
6. Предвыборная агитация и публичные выступления зарегистрированных кандидатов на мероприятии, финансируемом, организуемом или проводимом для населения органами государственной власти, органами местного самоуправления, государственными и муниципальными предприятиями и учреждениями допускаются только в случае, если об этом мероприятии были извещены все зарегистрированные кандидаты по данному избирательному округу и им была предоставлена возможность выступить на этом мероприятии.
7. Предвыборная агитация в расположении воинских частей, военных организаций и учреждений запрещаются, за исключением случая, когда единственное здание, помещение, пригодное для встреч с избирателями находится в расположении воинской части. Такое здание, помещение выделяется для проведения агитационных мероприятий командиром воинской части по запросу соответствующей комиссии. Встречи зарегистрированных кандидатов, их доверенных лиц, представителей избирательных объединений, избирательных блоков с избирателями из числа военнослужащих обеспечивает командир воинской части совместно с соответствующей комиссией с обязательным оповещением о времени и месте встречи не позднее чем за три дня до ее проведения всех зарегистрированных кандидатов либо их доверенных лиц.
Статья 54. Условия выпуска и распространения печатных, аудиовизуальных и иных агитационных материалов
2. Все печатные и аудиовизуальные агитационные материалы, за исключением материалов, распространяемых в соответствии со статьями 51 и 52 настоящего Федерального закона, должны содержать наименование и юридический адрес организации (фамилию, имя, отчество лица и наименование субъекта Российской Федерации, района, города, иного населенного пункта, где находится место его жительства), изготовившей (изготовившего) данные материалы, наименование организации (фамилию, имя, отчество лица), заказавшей (заказавшего) их, а также информацию о тираже и дате выпуска этих материалов.
3. Экземпляры печатных агитационных материалов или их копии, экземпляры аудиовизуальных агитационных материалов, фотографии иных агитационных материалов до начала их распространения должны быть представлены кандидатом, избирательным объединением, избирательным блоком в соответствующую избирательную комиссию. Вместе с указанными материалами должны быть также представлены сведения о месте нахождения (об адресе места жительства) организации (лица), изготовившей и заказавшей (изготовившего и заказавшего) эти материалы.
7. Органы местного самоуправления по предложению соответствующей комиссии обязаны выделить специальные места для размещения печатных агитационных материалов на территории каждого избирательного участка. Такие места должны быть удобны для посещения избирателями и располагаться таким образом, чтобы избиратели могли ознакомиться с размещенной там информацией. Площадь выделенных мест должна быть достаточной для размещения на них информационных материалов комиссий и агитационных материалов зарегистрированных кандидатов, избирательных объединений, избирательных блоков. Зарегистрированным кандидатам, избирательным объединениям, избирательным блокам должна быть выделена равная площадь для размещения печатных агитационных материалов. Перечень указанных мест доводится комиссиями, по предложениям которых выделены эти места, до сведения кандидатов, избирательных объединений, избирательных блоков.
8. Печатные агитационные материалы могут вывешиваться (расклеиваться, размещаться) в помещениях, на зданиях, сооружениях и иных объектах (за исключением мест, предусмотренных пунктом 7 настоящей статьи) только с согласия и на условиях собственников, владельцев указанных объектов. Размещение агитационных материалов на объекте, находящемся в государственной или муниципальной собственности либо в собственности организации, имеющей государственную и (или) муниципальную долю в своем уставном (складочном) капитале, превышающую 30 процентов на день официального опубликования (публикации) решения о назначении (проведении) выборов производится на равных условиях для всех кандидатов, избирательных объединений, избирательных блоков. При этом за размещение агитационных материалов на объекте, находящемся в государственной или муниципальной собственности, плата не взимается.
9. Организации, оказывающие рекламные услуги, обязаны обеспечить кандидатам, избирательным объединениям, избирательным блокам равные условия для размещения агитационных материалов.
10. Запрещается вывешивать (расклеивать, размещать) печатные агитационные материалы на памятниках, обелисках, зданиях, сооружениях и в помещениях, имеющих историческую, культурную или архитектурную ценность, а также в зданиях и помещениях комиссий, в помещениях для голосования и на расстоянии менее 50 метров от входа в них.
