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	«За формирование целевой репутации компании SMR для органов государственной власти в корпоративных и региональных СМИ»
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	Управляющая компания SMR (группа «Базовый Элемент») создана в 1997 году. Направление по связям с органами государственной власти, общественными и профессиональными организациями и местными сообществами выделено в самостоятельное подразделение компании в декабре 2006 года.
Целевая локализация компании SMR (группа «Базовый Элемент») в органах государственной власти регионов присутствия компании была проведена комплексно, в рамках репутационной стратегии компании и с применением ретрансляционных возможностей корпоративной прессы и региональных СМИ, в т.ч. Интернет-ресурсов. 
Была применена схема вовлечения в процесс формирования репутации самих представителей государственных органов. В данном случае они выступили не только объектом информационно-событийного воздействия, но и субъектом на основе реализации взаимного интереса. Как правило, темы не касались прямо вопросов основной деятельности компании, а затрагивали проблемы, волнующие именно представителей органов государственной власти. Активно была применена тема корпоративной социальной ответственности в широком толковании: социальные программы, ответственность перед потребителями продукции, взаимодействие с местными сообществами, спонсорство и благотворительность, корпоративное управление и т.д. Причем к основной теме добавлялись темы в развитие сюжета, а также событийные мероприятия с участием представителей государственных органов. Одновременное применение всех информационных ресурсов давало коммулятивный эффект по  насыщенности сообщений и долгосрочность по степени воздействия.
Были организованы и проведены:

· Пресс-туры для региональных СМИ,

· Туры для представителей органов государственной власти, в т.ч. с участием СМИ.

· Круглые столы, рабочие совещания, иные мероприятия с участием и для руководителей органов государственной власти.

· Разработаны основные темы информационного освещения и подготовлены спикеры как от компании, так и от государственных органов.

· В рамках реализуемых программ корпоративной социальной ответственности были формализованы отдельные направления диалога, в основном с местными сообществами, для насыщения медийной составляющей.

· Для каждого региона присутствия компании были разработаны оригинальные программы, учитывающие местную специфику руководителей государственных органов.
По результатам проведенных мероприятий уровень узнаваемости компании среди руководителей государственных органов высшего и среднего звена вырос на 18% до 91%. Степень доверия к компании как надежному деловому партнеру – до 75%, как к социально ответственной компании – до 82%.
Репутация компании в органах государственной власти как добросовестного партнера и социально ответственной компании позволила вернуть в течение 2007-2008 гг. средства, затраченные на услуги ЖКХ для местных сообществ со стороны компании, в размере более 25 млн. руб., привлечь внебюджетные средства на развитие регионов присутствия предприятий в размере более 40 млн. руб.








