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Стремительное развитие пиар- коммуникаций в условиях сложившегося в России на рубеже XX-XXI вв. информационного пространства, переход финансовой системы к качественно новым способам функционирования после кризиса 1998 года, а также острая необходимость преодоления недоверия российской общественности к финансовым структурам с новой силой поставили вопрос об изучении видов коммуникации в сфере паблик рилейшенз финансовых корпораций.

В диссертационной работе автором изучаются PR – коммуникации, их классификация,  а также методы управления и развития коммуникационной деятельностью в финансовых организациях в российских финансовых корпорациях. 

В первой главе «Коммуникативная деятельность в паблик рилейшенз: теоретические и функциональные аспекты» автор утверждает, что интегрированное применение различных видов коммуникаций в сфере палик рилейшенз позволяет организациям, в том числе и финансовым корпорациям строить комплексную информационную деятельность для управления коммуникациями и достижения взаимопонимания с различными субъектами общественных отношений. Только с помощью интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК) можно установить контакт и постоянный диалог с потребителем именно на  индивидуальном уровне, то есть на уровне личности, а не уровне единицы массового рынка. Пиар же является интегрированным компонентом в ИМК, которые выполняет сложные функции, решая такие задачи, как: 

· Воздействие на определенные целевые группы

· Побуждение к изменению отношения

· Развитие интереса к услугам определенной категории

· Создание в глазах потребителя образа фирмы, благоприятно, отражающегося на образе продукта

· Защита репутации компании в проблемных ситуациях.

Специфика же связей с общественностью в сфере финансовых услуг состоит в том, что при разработке и реализации PR – кампании финансовым организациям необходимо учитывать особенности услуг, которые она предоставляет. К этим особенностям относятся: неосязаемость, неотделимость, непостоянство, недолговечность, отсутствие собственности. В связи с этим  должен быть разработан персональный подход к каждому покупателю финансовых услуг, при котором компания быстро идентифицирует именно его проблему и профессионально ее решает, учитывая все детали информации. Так, например, в западных компаниях служащие финансовой корпорации обращаются по именам к своим клиентам, а в российских крупных финансовых компаниях за каждым крупным  покупателем закрепляется персональный менеджер, у которого можно получить консультацию по всем аспектам финансовых операций в любое время суток. Кроме того, с помощью удачной пиар - кампании можно поднять имидж финансовых организаций в глазах потребителей финансовых услуг, который складывается из представлений людей о предлагаемых услугах, их покупателях, руководителе фирмы, ее сотрудниках, внутрифирменного образа. Но чтобы финансовой компании доверяли, она должна постоянно поддерживать свою репутацию на должном уровне. Однако, репутация в отличие от имиджа не может быть создана с помощью пиар – усилий. Но на основе имиджа как раз и выстраивается репутация организаций. Поэтому стратегические цели связей с общественностью в финансовой сфере заключаются в создании и продвижении имиджа компании, на фоне которого происходит продвижение услуг, то есть PR должен помогать привлекать клиентов, продавать услуги, содействовать выводу на рынок новых услуг. 

Вторая глава «Методология анализа PR – коммуникаций в финансовых корпорациях».

На настоящий момент времени часто используемые виды коммуникации в практике российских финансовых структур являются: вербальная, невербальная, визуальная, перформансная и мифологическая.

Особое значение в вербальной письменной коммуникации приобретает Интернет, который помогает поставщикам финансовых услуг расширить границы распространения новостных релизов, и не меньшую помощь в этом оказывают корпоративные сайты, которые являются вторым основным источником информации для репортеров после личных контактов с пиар-специалистами. 

Что касается невербальной коммуникации, то ей особое внимание финансовым структурам надо уделять на официальных встречах, форумах, выставках, презентациях. 

Визуальная коммуникация также важна на выступлениях, презентациях, так как с помощью нее представление информации происходит более наглядно и убедительно. 

Перфоманская коммуникация способствует повышению комплицитности к общему делу сотрудников компании, и наиболее эффективны в этом внутрикорпоративные мероприятия, задача которых в эмоциональной консолидации вокруг фирмы и ее руководства. 

Мифологическая коммуникация создает историю компании, ее легенды, имидж ее руководителей – основателей для последуюшей трансляции в СМИ и напрямую целевой аудитории. 

Таким образом, каждая из этих видов коммуникация не только обладает собственной функцией, но еще создает и поддерживает связь, диалог с ключевыми группами  реципиентов: клиентами, акционерами, сотрудниками и СМИ.

И основными пиар-инструментами, которые применяются российскими финансовыми структурами для осуществления, укрепления связей с клиентами являются:

· годовые отчеты

· брошюры

· бюллетени 

· материалы для прессы, радио, ТВ, Интернета

· пиар – мероприятия

·  личные звонки клиентам

· публичные выступления 

· веб-сайты

· престижная реклама 

· прямая почтовая рассылка. 

Причем особое внимание поставщики финансовых услуг должны уделять коммуникациям с наиважнейшей группой клиентов – акционерами фирмы. Поскольку им необходимо четко знать цель компании, видеть какие реальные действия осуществляет руководство для достижения цели и решения задач. А для этого надо постоянно держать их в курсе дел организации, сообщая финансовую информацию с помощью журналов, газет, информационных бюллетеней, брошюрах об услугах фирмы, годовой отчет, дайджест публикаций с цитатами сотрудников компании, тезисы речей руководства на конференции. 

Кроме поддержания связей с основными целевыми группами клиентов совокупность данных видов коммуникаций, по мнению автора, позволяет финансовой организации эффективную информационную модель кризисного менеджмента. Рисковая природа априори присуща деятельности, осуществляемой финансовыми компаниями. Наиболее ярким примером кризисного коммуникационного менеджмента по мнению автора является стратегия и тактика поведения инвестиционной компании «Атон» накануне и после дефолта 1998 года. Суть этой стратегии состояла в том, что  специалисты «Атона», используя момент паники и выжидательные позиции других компаний, стали активно занимать пустующие информационные ниши, то есть в ряде газет были открыты и стали регулярно вестись рубрики с консультациями аналитиков компании, на постоянно проводимых пресс-конференциях для журналистов разъяснялась текущая обстановка на фондовых площадках. В итоге на завершающей стадии PR-кампании  у абсолютного большинства людей, так или иначе связанных с фондовым рынком, сложился образ «Атона» как одной из ведущих и наиболее успешных российских инвестиционных фирм.

В третьей главе «Корпоративная культура: коммуникационные парадигмы» автор говорит о то, что не менее важную роль основные виды коммуникации играют и в поддержании внутри компании корпоративной культуры за счет улучшения внутренних информационных потоков. Среди  интересных, на взгляд автора, попыток решения проблемы нарушенной внутренней коммуникации можно выделить практику систематического проведения «коммуникационных дней», в течение которых сотрудники и руководство компании обсуждают трудности, возникшие про реализации проектов. Так уже более 10 лет президент финансовой компании «Тройка Диалог» Рубен Варданян еженедельно общается с сотрудниками, предотвращая тем самым слухи и проявляя свое уважительное отношение к коллегам. А основным инструментом перфоманской коммуникации, используемым в «Тройке Диалог», является ритуал еженедельных поздравлений именинников недели лично президентом фирмы в присутствии всего коллектива.

Таким образом, компании, приверженные философии двухсторонней коммуникации «руководитель - сотрудники», более приближены к успеху и закладывают основу долголетнего бизнеса. А применение метода интеграционного использования различных видов коммуникации, модифицируя последние в соответствии с особенностями целевых аудиторий, помогает финансовым компаниям демонстрировать лучшие стороны своего имиджа и выстраивать доброжелательные взаимоотношения с общественностью.

