КАМПАНИЯ ПО ЗАЩИТЕ ОБЩЕСТВЕННЫХ ИНТЕРЕСОВ
ВВЕДЕНИЕ 
  

Хотя словарь определяет слово «защита» как ходатайство или выступление в пользу других, для многих общественных организаций это слово означает мобилизацию их членов и широкой общественности в поддержку местных или общенациональных лидеров, способствующих позитивным изменениям в пользу людей. 

	Защита —
1. Ходатайство или публичное выступление в пользу чего-либо. 

2. Заступничество, поддержка или рекомендация чего-либо, активная помощь. 

3. Ходатайство в пользу интересов третьего лица, поручительство за него. 

4. (юридич.) Выступление в суде с защитой интересов третьего лица. 


  

В чем смысл защиты интересов? 
  

Многие неправительственные организации неустанно трудятся над улучшением жизни для всех людей. Они прекрасно осознают тот факт, что ключ к позитивным переменам лежит в организации граждан в поддержку тех или иных идей, направленных непосредственно на улучшение их повседневной жизни. Они понимают, что решения, принимаемые на местном, областном и государственном уровнях, влияют на жизнь всего населения и каждого в отдельности. И, наконец, они понимают, что если слабый голосок одиночки легко проигнорировать, то голос миллионов, дружно работающих в одном направлении, не может не привлечь всеобщего внимания. 

  

Требования к лидерам движений по защите интересов 
  

— Выбирайте проблемы, которые действительно насущны для членов вашей организации. Постоянно задумывайтесь о том, какова мотивация ваших соратников, демонстрируя им то, каким образом ваша организация работает над защитой их интересов. 

— Создавайте базу поддержки вашего дела. Создавайте атмосферу сопричастности и участия среди ваших соратников — прежде всего путем обеспечения понимания каждым рядовым членом организации вашей задачи, понимания того, что конкретная деятельность каждого из них способствует достижению общих целей. Вдохновляйте других на поиск проблем, защитой которых ваша организация могла бы заниматься, так, чтобы, в конечном счете, каждый член организации ощущал свою ответственность за действия и решения всей группы. 

— Учитесь искусству совместной работы. Добейтесь превращения суммы личностей в единое целое, эффективно работающее и заинтересованное в достижении единых целей. 

— Постоянно набирайте новых членов. Широко объявляйте о времени и месте ваших собраний. Звоните участникам встреч после собрания и спрашивайте об их впечатлениях, предлагая им присоединиться к той или иной группе. 

— Не бойтесь рисковать. Не бойтесь рискнуть и даже, может быть, проиграть, подходя вплотную к решению проблем, которые вы поставили себе целью решить. 

—- Сохраняйте «темп» и приверженность делу защиты того или иного интереса даже тогда, когда выясняется, что для успеха потребуются гораздо большие усилия, чем вы предполагали. Никогда не упускайте из виду интересы и цели своей организации, даже если для их достижения приходится постоянно менять стратегию. 

Работа вашей организации будет эффективной только если вы располагаете поддержкой всех членов. Вам совершенно необходима активная поддержка всех членов для объяснения активистам других организаций и населению важности и насущности проблем, над которыми вы работаете, и для обеспечения широкой поддержки вашим усилиям по защите тех или иных народных интересов. 

Cобственно, это пособие имеет две задачи: 

1. Помочь местным и региональным лидерам в создании базы поддержки, необходимой им для еще более эффективной защиты общественных интересов. Работая вместе над укреплением нашей роли в кампаниях по защите общественных интересов, мы укрепляем нашу общую способность влиять на политику на федеральном уровне. 

2. Помочь вам в защите общественных интересов, показать, что вы можете сделать для достижения общественно полезных изменений в вашей местности, в регионе, и на национальном уровне в интересах всех людей. 

  

Настоящее пособие показывает, как организовывать и вести кампании в защиту общественных интересов. Оно рассказывает о том, как следует работать с другими группами и со средствами массовой информации. И, наконец, оно рассказывает о том, как не просто поднимать шум, а как добиваться реальных перемен. 

ОБЗОР СТРАТЕГИИ 
Существуют несколько базовых принципов и тем в любой кампании по защите интересов. Именно они должны быть отправными точками для ваших усилий. Постоянно помните об этих темах при разработке той или иной техники кампании, как по мере чтения настоящего пособия, так и по мере реального планирования ваших действий. 

  

Определите проблему. 
Занимайтесь такими проблемами, которые действительно означают реальные, немедленные, конкретные улучшения жизни людей. Определите, какова будет цена и каковы будут выгоды от решения проблемы таким образом, как вы предлагаете, как в ближайшем будущем, так и в перспективе. Определите, у кого «убудет», а у кого прибавится власти в результате ваших действий. Проработайте с членами вашей организации все возможные ситуации и точки зрения на проблему. Определите, что заслуживает поддержки вашей организацией. Часто имеет смысл провести встречу с участием всех заинтересованных групп, и определить, что является наиболее насущным для граждан. 

  

Надо знать факты. 
До того, как вы начали свою кампанию, следует сделать «домашнее задание», заключающееся в изучении всех про- и контра-, того какие позиции в отношении вашей кампании займут организации и сами граждане, в руках у кого находится возможность принятия решения по вашему вопросу, и какой информацией вы располагаете, какой вам не хватает, и какую вы можете получить. 

  

Организуйте поддержку вокруг определенных вопросов. 
Разделите большие проблемы на несколько более мелких, так чтобы можно было следить за вашими успехами по мере продвижения кампании. Все задачи должны быть ориентированы на прямое действие и четко определены. Надо фокусироваться на том, чего можно достигнуть. Иначе говоря, задачи должны быть реальны и в принципе достижимы, а не слишком идеалистичны. Кроме того, победы в небольших вопросах могут быть обращена в более значительные победы в более значительных вопросах. Например, попытайтесь добиться существенной поддержки со стороны нескольких местных и региональных лидеров до обращения к городской Думе или областному Собранию. Постарайтесь добиться публикации о ваших усилиях в местной газете до обращения к областным или краевым органам массовой информации. Когда вы планируете задачи, фокусируйтесь на серии взаимосвязанных мероприятий в определенный период времени с целью создания непрерывности, построения цепи успехов и придания членам вашей организации чувства роста влияния и успехов организации. 

  

Определите цели и тактику. 
Разрабатывая план действий, вы должны быть способны описать членам своей организации цели и задачи каждого конкретного действия, описать, каковы будут результаты этих действий, на кого они повлияют, какая тактика будет использована, как отразится применение тактики на результатах кампании, каковы потенциальные результаты, когда и какие действия планируется предпринять. 

  

Определите ваши ресурсы. 
Определите, кто может помочь вам в проведении кампании и в каком качестве, какими финансовыми возможностями вы располагаете, а также — какие другие организации могут оказать вам поддержку (персоналом, добровольцами, оборудованием, финансовыми средствами и так далее) или способствовать вашим контактам с заинтересованными гражданами. 

  

Работайте на всех уровнях. 
Положительных сдвигов можно добиться только в результате давления со стороны простых граждан, включая рабочих, пенсионеров, родителей, студентов, учителей, бизнесменов и других. Но успех может также быть и результатом непосредственного влияния и тесного сотрудничества с теми, кто принимает решения. Работайте с теми, кто принимает решения на всех уровнях — с мэрами, членами городской Думы, с губернаторами, с депутатами Государственной Думы параллельно с построением структуры поддержки вашим усилиям со стороны рядовых граждан. 

  

Работайте по стадиям. 
Кампании по защите интересов имеют, как правило, четко выраженное начало, середину и конец. Знание и понимание стадий кампании может помочь в организации ваших усилий максимально эффективным образом. Это позволит вам определить, что необходимо делать в каждый конкретный момент, привлечет внимание общественности к началу кампании, позволит эффективно договариваться с другими группами о поддержке и создаст необходимые условия для максимального напряжения сил в нужный момент. 

  

Постройте базу поддержки своим усилиям. 
Проведите исследование «ландшафта» своей деятельности. Определите, где у вас наилучшие шансы на поддержку, и что вам нужно будет сделать для получения еще более широкой поддержки. Проводите такие мероприятия, которые бы активно привлекали ваших союзников, и при каждой возможности старайтесь похвалить их за поддержку. Положитесь на добрую волю других общественных организаций и групп, равно как и официальных лиц, и (там, где это возможно) старайтесь держать их в курсе ваших действий. 

  

Готовьтесь к противостоянию. 
Как правило, невозможно бороться за что-то, не наступая никому на мозоли. Разработайте стратегию, которая позволила бы вам усилить свои позиции в случае контратаки на вас. Постарайтесь добиться поддержки и понимания со стороны некоторых из тех, кто считается (и кого вы полагаете) частью возможной оппозиции вам. Не бойтесь вступать в публичные дебаты с противником. Деля сцену с оппонентами, вы получаете возможность рассказать другим с своей платформе и, по возможности, перетянуть их на свою сторону. 

  

Привязывайте свои небольшие проблемы к общим, значительным проблемам. 
Ваша цель вполне может быть частью большой стратегии политиков и большой проблемы общества. Подойдите творчески к тому, чтобы показать, как ваше, небольшое на вид, дело поддерживает — и может оказаться необходимым шагом вперед для достижения общей победы — общее дело. 

  

Разработайте такую основную тему (послание), которая бы привлекла внимание. 
«Продажа» вашей кампании гражданам — то есть получение их поддержки — не то же самое, что продажа мыла, но требует навыков коммивояжера. Послания, которые вы разрабатываете, должны говорить людям о том, чем важна для них та или иная проблема и почему вообще это должно их беспокоить, также как и то, что они могут сделать в поддержку своих собственных нужд. Послание должно умно использовать цифры и прочие данные, быть поддержано лозунгами и символами, и быть персонализированным. Например, в одном из уральских городов, когда общественная организация хотела добиться закрытия вредного химического производства, отравлявшего окружающую среду, ее члены распространили листовки со статистическими данными о росте заболеваний в районе, и о том, что частота этих заболеваний в несколько (иногда в десятки) раз превышает общероссийские показатели. Одновременно они активно использовали символ человека в противогазе, нюхающего розу. Плакаты с этим изображением расклеивались в городе и были очень популярны. Когда члены группы выступали на телевидении или проводили пикеты, они всегда держали эти плакаты. В итоге организация одержала победу, и производство было остановлено. 

  

Используйте средства массовой информации. 
Постарайтесь построить хорошие отношения с печатными и электронными средствами массовой информации, зарекомендовав себя как надежный источник информации и комментариев, устраивая мероприятия, привлекательные для журналистов своей информационностью, а также демонстрируя журналистам широкую поддержку вашего видения общественностью. Постарайтесь использовать все средства массовой информации. Будьте активны в отношениях с журналистами. Устраивайте встречи с обозревателями, предлагайте им свои статьи, подготавливайте опросы общественного мнения и письма в редакцию, предлагайте своего представителя для участия в программах новостей, для ответов на вопросы в телевизионных и радио передачах. 

  

Выбирайте оружие правильно. 
Осознанно используйте имеющиеся в вашем арсенале оружие. Настоящее пособие предлагает десятки возможных подходов и техник, которые можно использовать с выгодой для вашего дела. 

Не нарушайте ваших же собственных правил. 
Обеспечьте, чтобы деятельность вашей организации в ходе той или иной кампании не входила в конфликт с политикой и основным направлением деятельности организации. 

  
Будьте активны в течение всего года. 
Недопустимо действовать спорадически, время от времени, а не в течение всего года (лет). Старайтесь сделать так, чтобы кампания продвигалась непрерывно, так, чтобы вам не приходилось время от времени возрождать организацию заново и начинать опять и опять на чистом месте. 

  

Не опускайте руки при неудаче. 
Прочность идей и постоянно меняющаяся природа политики и общественного мнения, может внезапно принести идеи с периферии общественного мнения в самый центр внимания. Так, в Российской Федерации в течение последних десяти лет произошли огромные изменения, поддержанные значительным количеством людей. 



ПЕРВЫЕ ШАГИ КАМПАНИИ ПО ЗАЩИТЕ ИНТЕРЕСОВ 
Посмотрите на семь важнейших этапов планирования кампании по защите интересов: 

- Будьте мудры в выборе главной темы. 

- Рассмотрите свои организационные возможности. 

- Проведите исследование поднимаемой вами проблемы. 

- Установите задачи. 

- Определите союзников и оппонентов. 

- Расширяйте базу своей поддержки. 

- Работайте с должностными лицами. 

  

Большинство людей склонны считать, что координация действий кампании требует неких специальных навыков, которыми обладают только высокооплачиваемые политические консультанты, которые неким волшебным образом манипулируют общественным мнением и даже способны поднять мертвых из могил и привести их на избирательные участки в день выборов. Но когда разбираешь политическую кампанию в деталях, понимаешь, что никакого волшебства тут нет. Для успеха нужна продуманная стратегия, детально разработанный план действий и тяжелая повседневная работа. К счастью, для успеха совсем не обязателен многолетний опыт на федеральном уровне. Необходимо просто знать основы своей политики, использовать свой здравый смысл, все возможные коммуникации и искусство планирования для достижения успеха и извлечения преимуществ из всех возможностей. 

  

Будьте мудры в выборе главной темы. 
В кампании главным резервом, которым вы располагаете, является основная цель или тема кампании, затрагивающая коренные интересы населения таким образом, что она не может не привлечь на вашу сторону как сторонников и добровольных участников, так и финансовую поддержку и голоса избирателей. Именно основная цель кампании призвана мотивировать людей, но почти никогда не бывает так, что ваши сторонники сразу приходят к вам полностью проинформированными о смысле вашей деятельности. Тему и ее составляющие надо сначала сформулировать и «отполировать» перед тем как заниматься их маркетингом как достижимых и реальных. Их следует представлять в том виде, который имеет смысл для граждан, обращаться к их сокровенным нуждам и предлагать совершенно ясную конечную награду (достижение), которая сама по себе стоит того, чтобы за нее бороться. 

Разрабатывая стратегию кампании, фокусируйтесь на небольших реальных вопросах, а не на глобальных проблемах. Выбирайте такие вопросы, которые могут вести к видимым и значимым переменам, которые реально принесут пользу людям. Каждая проблема может быть решена целым рядом способов, и каждую проблему надо внимательно и осторожно изучать, прежде всего, в том смысле, как ее разрешение способствует миссии и задачам вашей организации, расширяет базу ее поддержки, создает ей новых союзников, усиливает ее престиж и способность решать такие проблемы в будущем. 

  

Вот список тех вопросов, на которые следует ответить при выборе основных вопросов кампании: 

· Насколько важен этот вопрос для миссии и целей вашей организации, и соответствует ли он ее программе? 

· Соответствует ли ваша позиция вашим принципам, вашей предыдущей работе и прежним взглядам? 

· В какое положение в будущих кампаниях поставит вас борьба за разрешение этого вопроса в нынешней кампании? 

· Можно ли вообще одержать победу по данному вопросу и стоит ли «овчинка выделки»? 

· Какую выгоду удачное решение вопроса принесет гражданам? 

· Какие цели вы преследуете, и кто более всех нуждается в переменах, за которые вы выступаете? 

· Можно ли сделать вашу проблему понятной для тех, кто не особенно заинтересован в ее решении? 

· Есть ли у кампании очевидные временные рамки и естественные ресурсы? 

· Обеспечена ли вам существенная база поддержки? 

· Будут ли члены вашей организации с энтузиазмом работать на кампанию? 

· «Купят» ли они этот товар — поднимаемую вами проблему? 

  

Часто имеет смысл тщательно проанализировать то, каковы насущные нужды населения, чтобы понять, какого рода кампания наиболее отвечает его интересам и, следовательно, вызовет наиболее широкую поддержку и будет обречена на успех. Работая в тесном сотрудничестве с другими группами, вы можете создать своей кампании поддержку со стороны других сильных партнеров. Наиболее успешные кампании по защите интересов граждан отличаются тем, что привлекают общественность к выработке программы кампании, ее основных целей, тесно связанных с главными проблемами населения, добиваясь, таким образом, самого широкого привлечения граждан. 

  

Организационные заботы. 
Вопросы и проблемы, вокруг которых строятся кампании — это еще не все. У вас может быть самая «лучшая», самая выгодная проблема на острие кампании, но если кампании недостает организации — это может радикально затруднить вашу работу, вплоть до того, что, как бы ни хороши были ваши лозунги, на них просто никто не будет обращать внимания. Прекрасные идеи и добрые намерения должны быть подкреплены организационными возможностями для донесения информации о них до широкой публики. Перед тем как развернуть кампанию, посмотрите какими организационными ресурсами вы располагаете для ее проведения. 

Ваши ресурсы включают не только и не столько денежные ресурсы, которые вы можете получить в ходе кампании, сколько число преданных делу членов и сторонников организации, их таланты, то, в какой мере вы можете рассчитывать на поддержку местных лидеров и их организаций, и на ту добрую волю граждан, которую в силах создать ваша кампания и которую уже создала ваша организация. 

  

Продумайте, что и кого вы уже знаете. 
Независимо от того, идет ли речь о победе на футбольном матче, в гонках, или о местной кампании по борьбе с преступностью, хорошая стратегия всегда основывается на здравом смысла и на знании того, как максимизировать ваши ресурсы, как использовать ваши сильные стороны и как постараться избежать проявлений слабостей. Начните с формального учета того, что вы уже знаете в отношении той проблемы, вокруг которой будете разворачивать кампанию. 

Подумайте, кого вы знаете, кто мог бы оказать помощь кампании на месте, какие ресурсы, поддержка и исследования могут пригодиться и доступны для вас. Создайте таблицу, в которой определите цели, организационные возможности (необходимый персонал, ресурсы и поддержку), аудиторию, на внимание которой вы рассчитываете, потенциальных сторонников и оппонентов, а также тактику и конкретные действия, которые вы собираетесь предпринять. 

  

Определите задачи 
Определите конкретные задачи с оценкой того, когда именно вы собираетесь добиться того или иного. Ваши задачи должны быть трехмерными, представляя из себя некие ступеньки в направлении к главной цели, к которой вы стремитесь в конечном счете. Трехмерность их заключается в том, что каждая задача будет состоять из трех частей: то, чего вы добиваетесь в конечном счете, то, чего можете достигнуть в ходе (в середине) кампании, и то, на что рассчитываете непосредственно сейчас. 

  

1. Долговременные задачи собственно и являются смыслом всей кампании. Например, ваша конечная цель (и долговременная задача) заключается в том, чтобы коренным образом пересмотреть систему финансирования школ. Тогда частью вашей долговременней задачи может быть увеличение финансирования школ на областном уровне — и вы всячески продвигаете этот вопрос в ходе выборов губернатора. 

2. Промежуточные задачи отражают победы, которые могут быть достигнуты в ходе кампании и будут вести к победе в решении долговременных задач. Например, они могут включать в себя принятие Думой нового закона о налогообложении, который бы принес дополнительное финансирование школам и коренным образом изменил финансирование школьной системы. 

3. Кратковременные задачи являются шагами в достижении промежуточных задач, и могут включать в себя, например, поддержку со стороны местных и областных лидеров и официальных лиц и подыскивание сторонников в период парламентских каникул. Прочие кратковременные задачи могут включать составление отчета, показывающего проблемы школьного финансирования и организацию посещения особенно запущенных школ законодателями, по возможности с привлечением прессы. 

Постановка конкретных задач, связанных как с решением больших, так и с решением малых проблем, позволяет получать результаты, которые бы вдохновили членов организации на активную работу, и продемонстрировали бы членам организации, союзникам и оппонентам постоянное продвижение кампании по дороге к успеху. Постоянные небольшие (локальные) победы будут держать вашу организацию на плаву и на страницах печати по мере того как вы будете переходить к решению все более сложных, масштабных и долговременных задач. 

  

Союзники и противники. 
При планировании и постановке задач, кратковременных, промежуточных и долговременных, следует составить список лиц и групп, как наиболее заинтересованных в успехе вашей кампании, так и наиболее заинтересованных в ее провале. Задайтесь вопросом, что они могут выиграть или потерять в результате вашей деятельности, какой властью они располагают, насколько сильны их организации. Помните, что любая борьба за перемены подразумевает тяжелую битву! Точное знание того, насколько решительны ваши враги в предстоящей битве, и насколько вас поддержат ваши союзники, поможет нам определить то, насколько трудной будет борьба. Следует знать, где, когда и как у противника может возникнуть численный или финансовый перевес, где вас могут «обойти с флангов», и как вы можете компенсировать эти потери. 

Составьте список ваших потенциальных союзников. Помните, что в отношении каждого небольшого вопроса у вас может быть совершенно разный набор союзников и противников. 

  

Например: 



СОЮЗНИКИ 


женские организации 

молодежные организации 

религиозные организации 

пресса 

профсоюзы 



ПРОТИВНИКИ 


губернатор 

председатель Думы 

союз налогоплательщиков 

союз ветеранов 

союз пенсионеров 

  

Внимательно изучите полученный список (он может быть более широким, более специфическим, включать конкретные имена и так далее) и определите уровень организации и влияния ваших оппонентов и союзников. Возможно, было бы неплохо рассмотреть следующие данные о ваших оппонентах и союзниках: 

· Размер организации и количество членов. 

· Финансовые возможности. 

· Связи и влияние на законодательные и представительные органы. 

· Репутация. 

· Негативный багаж в глазах общественного мнения. 

· Способность мобилизовать избирателей. 

· Группы населения, у которых они пользуются наибольшей или исключительной поддержкой. 

· Особые способности (например, в плане лоббирования, обладания хорошими юристами и прочее). 

· Степень известности (участие известных деятелей или политических лидеров). 

  

Вы должны осознавать, что ни ваши оппоненты, ни ваши союзники не являются единым целым, а состоят из разных организаций и людей, зачастую с противоположными во многих планах интересами. Определение того, кто ваши друзья, а кто враги, означает также знание того, какова история создания этих групп, и каковы их главные задачи. Конечно, вы можете и не идти на компромисс по ключевым вопросам, но в небольших, непринципиальных проблемах, наверное, иногда надо идти на некоторые уступки. 

Например, самой важной для вас может быть некая проблема, которая не представляет сколько-нибудь значительного интереса для вашего оппонента тогда вполне можно договориться с ним о том, что вы не будете выступать против оппонента по главному вопросу, волнующему их организацию (если, конечно, этот вопрос не ключевой для вашей организации), в обмен на их нейтралитет в отношении основной вашей проблемы. 

Следует знать, что стоит за каждой группой, их опыт, связи, и то, в чем, по всей вероятности, они ждут помощи от вашей группы. Следует знать ответы на такие ключевые вопросы: 

Могут ли они помочь вам исследованием, связями с политическими лидерами, прямой рассылкой писем, своими добровольцами? 

В каком свете ваши оппоненты и друзья рассматривают вас? Если вас, например, рассматривают как организацию, располагающую значительным влиянием среди населения, но со слабыми связями в коридорах власти, то, возможно, вы можете предоставить поддержку избирателей признанным политическим лидерам в обмен на их влияние в законодательных органах. 

  

Когда работаете с другими группами, всегда следуйте Золотому Правилу: 
	Относитесь к оппонентам, потенциальным союзникам и нейтральным организациям с тем же уважением, с которым вы бы хотели, чтобы они к вам относились. 


  

Будьте сердечны и гостеприимны, внимательны по отношению к другим. Вполне может получиться, что в грядущих кампаниях вам понадобится поддержка тех, кто сейчас вам противостоит или нейтрален по отношению к вашей кампании. Кроме того, глупо тратить репутацию, время и ресурсы на личные вендетты, которые отвлекают вас от вашей основной миссии. Старайтесь вовлечь побольше людей и организаций. Подумайте над возможностью вовлечения ваших оппонентов в работу над некоторыми аспектами, в отношении которых у вас общие цели и нет противоречий. 

  

Работа с населением. 
Ваш самый главный союзник — убежденные в пользе и правоте вашего дела граждане. Ваша группа должна определять свои задачи исходя из того, как их решение отвечает интересам каждого отдельно взятого члена группы. Продумайте пути более глубокого вовлечения членов группы в работу путем предоставления им более полной информации и предлагая им способы участия в кампании, причем таким образом, чтобы они могли почувствовать, что именно ИХ усилия являются исключительно важными для достижения общего успеха. 

Эффективная кампания подразумевает эффективное руководство, способность мотивировать сотрудников и сплачивать их вокруг общего дела, давать им ясное понятие о том, что надо сделать для достижения цели. 

Хорошее руководство означает: 
· хороший контакт с сотрудниками не только во время кампании, но и до и после нее, 

· придание каждому участнику чувства вовлеченности, 

· четкое распределение обязанностей среди членов группы, 

· четкое знание каждым, какие усилия он должен приложить для успешной работы, 

· способность к дружескому общению с товарищами и к организации вокруг общих задач, 

· постоянное уважение и высокая оценка работы, демонстрируемые в отношении к сотрудникам. 

Все части проекта важны для организации: от рассылки писем и телефонных обзвонов до встреч с местными и региональными лидерами. Следует высоко ценить работу каждого члена группы, уважать его таланты, используемые на благо кампании. 

Совсем не обязательно устраивать большие мероприятия и приемы для набора новых членов организации и добровольцев, считая это единственным способом их привлечения. В любое действие кампании может быть включен и подбор людей. Какое бы мероприятие, встречу, митинг вы ни проводили, всегда имейте достаточное количество анкет для новых членов организации и добровольцев. Постарайтесь получить имена и номера телефонов всех, кто посещает ваши собрания. Позвоните им после мероприятия с тем, чтобы узнать, каковы их впечатления. 

Когда вы предпринимаете специальные условия для набора новых членов и добровольцев в вашу кампанию, предложите членам вашей организации связаться с их друзьями и знакомыми, разделяющими их интересы. Спланируйте специальное мероприятие для потенциальных членов организации, на котором можно рассказать им о вашей группе, а также, если они пожелают, тут же привлечь их к работе. Совсем не нужно приглашать таких потенциальных членов на ваши рутинные собрания, где обсуждаются насущные каждодневные проблемы или, скажем, положения устава вашей организации. На таком собрании эти люди почувствуют себя потерянными и чужими. То, что нужно для встречи с потенциальными членами группы, это небольшая неформальная встреча, на которой им расскажут о насущных задачах организации и привлекают их к непосредственному участию «не отходя от кассы». 

Постоянно устраивайте информационные встречи в разных географических районах вашей области. Подготовьте сжатый рассказ о смысле деятельности вашей группы, ее целях и задачах, о том, почему и как граждане должны участвовать в вашей деятельности, и почему это в их интересах. Этот рассказ в виде листовки или брошюры должен включать список уже предпринятых вашей группой действий или (что еще лучше) действий, на которые вы подвигнули других. Опишите, каким образом ваш успех поможет людям в их повседневной жизни. Тогда, когда это возможно, привязывайте свои действия и проблемы к их собственным. Кроме того, включите телефонные номера руководителей организации, даты и места проведения следующих встреч, на которые могут прийти потенциальные члены вашей группы. 

На каждом мероприятии старайтесь набрать в организацию новых членов. Если вы сможете зарекомендовать себя как активную и успешную организацию, то к вам присоединятся и другие, заинтересованные в решении проблемы, за которое вы боретесь. Следует рассматривать все мероприятия как возможность набора новых членов и распространения информации о вашей организации. Постарайтесь по возможности организовывать на каждом мероприятий стол с литературой о вашей группе, информацией о том, что вы делаете в данный период и петицией, если вы занимаетесь сбором подписей. 

Когда на встречи приходят новые люди, или когда они звонят вам по телефону, будьте готовы предложить им сразу включиться в какую-нибудь деятельность. Чем больше люди вовлечены в деятельность организации, тем больше они чувствуют свою сопричастность и принадлежность к организации. Постарайтесь по возможности вовлечь каждого в деятельность какого-либо комитета или в осуществление какого-либо проекта. 

В зависимости от стоящей перед вами проблемы, вы можете также заниматься привлечением новых членов в вашу организацию и на встречах, организуемых другими группами. Если проблемы, решением которых ваши группы занимаются, совпадают или близки, обратитесь к руководителю соответствующей группы с просьбой предоставить представителю вашей группы возможность выступить с информацией о вас и вашей кампании. 

Постарайтесь сделать так, чтобы организуемые вами встречи были действительно неформальными в хорошем смысле слова, чтобы присутствующие чувствовали себя уютно. Если ваши мероприятия не доставляют людям удовольствия, то они не придут к вам вновь. Старайтесь избегать подгрупп и подразделений внутри организации. Помните, что для успешного привлечения новых членов необходимо: 

· быть подготовленным, 

· уметь четко объяснить смысл деятельности вашей организации, представиться и объяснить, почему вам нужны новые члены, 

· объяснить, почему вопрос, над решением которого вы работаете, так важен, и каким образом он затрагивает интересы граждан, 

· выслушать проблемы людей, и показать, что ваша группа окажет помощь в решении этих проблем, 

· добиться согласия присутствующих прийти на ваше мероприятие или предпринять какие-то специфические действия, 

· обязательно старайтесь продолжить контакты с теми, с кем они начинают устанавливаться. Надо позвонить человеку, участвовавшему в вашем мероприятии и напомнить ему о времени и месте следующего события. Сделайте так, чтобы ответственный за набор новых членов встречался с ними и беседовал на каждом мероприятии, которое они посещают, и благодарил их за участие. 

 

Работа с должностными лицами 
Определите, кто располагает достаточной властью для принятия решений, которых вы добиваетесь. Персонализация задачи (привязка ваших действий к фигуре конкретного политика или должностного лица), хотя зачастую это может быть не физическое лицо, а политический или государственный институт, делает вашу задачу более внятной и легче достижимой. Гораздо проще пытаться оказывать влияние на мэра Иванова или депутата Государственной Думы Петрова, чем пытаться бороться с Городской Думой. Когда это возможно, старайтесь установить более чем одну «мишень» (личность политика, на которую вы «прицеливаетесь»). Это особенно важно, поскольку обычно власть, принимая решения, разделена между разными ветвями государственной власти, и поскольку для того, чтобы добиться изменений, надо сказывать давление по всем возможным направлениям. Можно работать также и в направлении «второстепенных мишеней» - тех, кто не обладает прямой властью для принятия решений, но может оказать влияние на тех, кто их принимает. Например, вашей целью может быть большая корпорация, тогда акционеры этой корпорации будут вашими «второстепенными мишенями». Но для того, чтобы иметь значение для вас, «второстепенная мишень» должна располагать большим влиянием на «мишень», чем ваша группа и быть, в то же время, легче внушаемой по отношению к вашей группе, чем основная «мишень». 

  

Несколько слов о том, что представляет из себя тактика работы с «мишенями». 
Как вы можете заставить их (его) сделать то, чего вы добиваетесь? Можно пользоваться разными тактиками, от написания писем и телефонных звонков до ненасильственных акций протеста. 

  

Следующая глава подробно описывает возможные тактики. По мере дальнейшего чтения настоящего пособия и составления плана вашей кампании, продумайте, каким образом можно включить предлагаемые тактические приемы в вашу стратегию. Никогда не применяйте ту или иную тактику только потому, что она была удачна при применении в отношении другой проблемы. Ваши тактические приемы должны быть направлены на вашу «мишень» и работать для оказания давления на нее, для того, чтобы заставить ее пойти на уступки. Вы также должны помнить о том, что выбранная тактика должна постоянно напоминать общественности о существовании проблемы, над решением которой вы работаете. Все ваши мероприятия, включая мероприятия с участием средств массовой информации, должны быть направлены на одно — на то, чтобы заставить соответствующее должностное лицо (лиц) принять нужное вам решение.

ОРГАНИЗАЦИЯ КАМПАНИИ 
Три важнейшие составных части построения хорошей основы для кампании по защите интересов 

· Исследование 

· Добыча средств 

· Набор сотрудников и работа с ними 

  

  

Исследование. 
Формирование основной задачи требует постоянного учета фактов и их использования. Чего будет стоить изменение, которого вы требуете, как и на кого оно повлияет, и каковы будут результаты перемен для каждой группы в отдельности и для всех граждан в целом? Определите, какая информация доступна в отношении вашей проблемы, и что еще вам нужно узнать для правильных действий и проведения успешной кампании. Ваше исследование должно включать подробное рассмотрение того, как освещалась поднимаемая вами проблема в средствах массовой информации. Посмотрите какие аргументы пользовались наибольшим успехом у журналистов, а какие были сочтены наименее убедительными. Обратите внимание на тон журналистов в отношении вашей проблемы. Изучите также уже высказанные аргументы предполагаемых оппонентов и определите, каким путем вы можете наиболее эффективно их опровергнуть или ответить на них. Помните, что не на всякий аргумент нужно отвечать. Возможны такие, на которые нечего.ответить. Определите, какие факты оппонентов вы можете опровергнуть. 

В дополнение к использованию библиотеки и архивов местных газет не следует пренебрегать возможностями, которыми располагают суды и следственные органы, налоговая полиция, данными официального бюджета и публикациями оппозиционных вам организаций. Обычно, кто-нибудь или какая-нибудь организация может располагать значительной информацией, которая может вам пригодиться. Зачастую исследования, которое предпринимаются кампанией по защите общественных интересов, могут состоять в простом сведении воедино уже существовавшей до проведения исследования публичной информации и в формулировании результатов таким образом, чтобы побудить общественность к действиям. 

Следующие предложения помогают планированию, проведению и использованию исследования: 
· Предугадайте то, каковы те основные вопросы, которые могут задать средства массовой информации и политики в отношении предполагаемого вами изменения. 

· Изучите публичную информацию и решите, какой информацией можно пренебречь. Если вы вдруг натыкаетесь на нечто, выглядящее противоречивым и важным, то, возможно, стоит обратиться к местным журналистам, у которых, как правило, есть собственные источники информации. Тем не менее, большинство репортеров не будут заниматься исследованием вместо вас; вы будете им гораздо более интересны, если уже начали раскрывать некую интересную историю. 

· Обратитесь за публичной информацией к должностным лицам. Обратитесь к ним письменно и храните как копии писем к ним, так и запись телефонных разговоров с ними. 

· Произведите собственное исследование общественных нужд и взглядов с помощью опроса общественного мнения. Хорошим приемом является сбор подписей под петициями. Используйте эту информацию как свидетельство того, что ваши предложения отвечают общественным интересам и запросам. 

· Собирайте информацию, которая может помочь нейтрализовать ваших оппонентов. Постарайтесь определить особые интересы лидеров, противостоящих вам организаций. Например, организации налогоплательщиков возглавляются совершенно определенного рода бизнесменами. Точно так же нередко случается, что организации за улучшение системы образования имеют более чем сильные связи с какими-то политическими партиями. 

· Сформулируйте результаты вашего исследования таким образом, чтобы политики, ответственные за принятие решений, видели четкость, аккуратность и ценность вашей информации, а также чтобы общественность могла ясно видеть, что вы пытаетесь сказать. 

· Подготовьте таблицы и графики, которые бы помогли перевести сложные идеи в плоскость простых концепций, не сложных для понимания занятых людей, какими являются не только политики, но и большинство вашей аудитории. 

· Представьте свое исследование средствам массовой информации или специально созванному форуму с представлением всей документации. Если ваши оппоненты выступят с опровержением, у вас должно быть достаточно доказательств для немедленного ответа. 

  

Добыча средств. 
Кампании по защите общественных интересов могут проводиться и за счет скудных финансов, но обычно, чем больше денег в вашем распоряжении, тем больше вы можете сделать для привлечения внимания к зашей кампании. Печатание плакатов, листовок, значков, газет, организация почтовой рассылки и перевозка ваших сторонников к местам пикетов и демонстраций стоят денег. Когда вы определяете цели для вашей кампании, определите и финансы, которые вам необходимы для ее успешного проведения. Обдумайте то, какими ресурсами вы располагаете и то, какие вы можете добыть: 

· членские взносы, 

· филантропические пожертвования, 

· поступления от ваших партнеров и союзников. 

Привяжите деятельность по добыче фондов к повседневным мероприятиям вашей кампании и посвятите организационное время этой деятельности. В то же время будьте осторожны, чтобы не позволить, как говорят американцы, «хвосту вилять собакой» — не допустите, чтобы добыча финансов стала довлеть самой себе и приобрела для вас большую важность, чем сама кампания. 

Для улучшения ваших шансов добиться нужных вам перемен, вы можете представить ваши предложения местным предпринимателям и руководителям и предложить им присоединиться к вашей кампании. Используйте всевозможные связи с бизнесменами для определения того, кто из них может быть заинтересован в поддержке вашей инициативы. Организуйте встречу с этими людьми. Можно также обратиться к ним с письмом. Это письмо должно включать в себя описание цели вашей кампании, то, какую пользу она должна принести гражданам, как она будет проводиться, кто входит в вашу коалицию, кто вас поддерживает, какие ресурсы вы намереваетесь использовать, и каким образом вы будете использовать новые фонды. 

Это письмо следует составить таким образом, чтобы его содержание отвечало языку, интересам и культуре читающего, чтобы он видел, как цели вашей кампании способствуют его целям. Например, письмо мэру должно быть написано не так, как письмо бизнесменам. Обязательно обсудите ваши действия по добыче денег с членами вашей организации, убедитесь, что они не возражают против этих действий, не считают, что эти действия могут повредить имиджу организации. 

Можно предпринять разработку календаря мероприятий по добыче денег с участием членов вашей организации, поскольку именно они будут задействованы в этих мероприятиях. Планируйте основные мероприятия кампании именно на то время, когда ваша организация будет располагать наибольшей суммой денег. 

Возможно, стоит предпринять несколько шагов для обеспечения того, чтобы придерживаться высоких этических стандартов и в то же время следовать мудрой стратегии для добычи денег для вашей кампании. 

В эти шаги входит следующее : 
· Если сомневаетесь, не поленитесь проверить. Поговорите с региональными или национальными лидерами о том, насколько приемлемы ваши усилия, насколько они следуют государственным положениям о деятельности неправительственных организаций. Особенно осторожным надо быть в отношении законов, регулирующих вопросы деятельности, регистрации и налогообложения общественных организаций. 

· Всегда ведите записи. Правительственные службы могут затребовать отчеты о вашей финансовой деятельности. 

· Никогда не используйте детей в качестве средства добычи денег. 

· Не участвуйте в рискованных финансовых операциях, требующих больших вложений. Придерживайтесь заслуживающих доверия операций и старайтесь делать только небольшие вложения. 

· Будьте осторожны в отношении коммерческого партнерства, особенно если вам обещают отдавать процент в пользу вашей организации. Удостоверьтесь, что бизнес, в котором вам предлагают участвовать законен и честен. 

· Знайте свой «рынок» и свои ресурсы. Все организации чем-то отличны друг от друга. Не следует предполагать, что только потому, что одна группа заработала деньги на каком-то проекте, вы тоже будете успешны. 

· Используйте деньги для добычи денег. Обеспечьте средства для проведения мероприятий по добыче новых денег. 

  

Набор сторонников. 
Кампания от двери к двери — прекрасный способ набора добровольцев и сторонников. Расскажите им о важности вашей кампании, узнайте об их проблемах и о том, что ваши соседи и сограждане думают о вашей организации и о вашей кампании. Когда вы организуете поход своих коллег по домам, обеспечьте следующее : 

· Составьте расписание кампании от двери к двери, так, чтобы она приходилась на субботы и воскресенья, а также на ранний вечер рабочих дней — то есть, на то время, когда можно застать людей дома. 

· Лучше, чтобы по домам ходили парами. При этом, хотя бы один из пары должен быть местным жителем. 

· Сотрудники должны носить значки или знаки с названием вашей организации и своими именами на них. Надо, чтобы они идентифицировали себя как члены вашей организации. Снабдите их майками или значками вашей организации. 

· Поставьте перед сотрудниками четкую задачу. Они должны убедить людей действовать, подписать петицию или придти на встречу местных жителей. Хорошо, чтобы на такую встречу было приглашено официальное лицо ( ваша «мишень»). 

· Принесите с собой брошюры, газетные вырезки, листовки с вопросами и ответами, другие нужные материалы, которые бы простым языком рассказывали о вашей группе, о проблемах, поднимаемых вами, о том, каким образом решение проблемы предлагаемым вами путем, положительно влияет на жизнь всех граждан. 

· Будьте готовы к вопросу о том, что ваша группа сделала в прошлом. Идеально, если сотрудники, посещающие жителей, сами в прошлом были вовлечены в значительные мероприятия и могли бы рассказать о своем опыте. 

· Умейте правильно вести себя при отрицательном ответе. Большое число людей просто откажется от участия в вашей кампании, даже если вы сможете объяснить важность этой кампании для них. В таком случае поблагодарите их за внимание и извинитесь за то, что отняли у них время. Никогда не надо спорить и не соглашаться с собеседником в таких случаях. 

· Определите, кто вас поддерживает, кто не определил еще своей позиции, и кто против вас. Через несколько дней после обхода следует обзвонить нерешившихся и спросить нет ли у них вопросов в отношении оставленных у них материалов, пригласив их также на встречу, на которой представители вашей организации будут рассказывать о ее деятельности и о том, каким образом в ней могут участвовать желающие. 

· Никогда не используйте для кампании от двери к двери детей. 

  

  

ПЛАНИРОВАНИЕ КАМПАНИИ   ПО ЗАЩИТЕ ОБЩЕСТВЕННЫХ ИНТЕРЕСОВ 
Изменение законов и поведения людей вызывается чем-то большим, чем добрые намерения. Широкую публику можно заставить обратить внимание на вашу кампанию только целой серией взаимосвязанных и хорошо спланированных мероприятий, которые поддерживают паблисити Вашей группы в глазах общественности, и привлекают всеобщее внимание к поднимаемой вами проблеме. 

Ваша организация должна использовать целый набор тактических приемов, но делать это разумно и не просто ради числа тактик. Не следует устраивать пикетирование городской Думы только ради того, чтобы попасть на страницы газет. Пикетирование должно иметь конкретную цель, иметь отношение к поднимаемой вами проблеме, привлекать внимание граждан и быть привязанным к определенному времени. 

Как принимать решение о том, какую тактику использовать в данный конкретный момент? Как узнать когда устраивать пикет или демонстрацию, когда выступать с заявлениями и когда созывать пресс-конференции? Планируя свои действия, старайтесь учитывать следующее: 

Ваша тактика и действия должны соответствовать вашим целям. 
Решение небольшой задачи требует применения небольшого тактического приема или небольшого действия. Решение большой задачи – большого приема и большого действия. Организация всеобщей стачки с требованием улучшения качества продуктов в магазинах является (по крайней мере, если вы не попытались использовать все другие возможные тактики) стрельбой из пушки по воробьям. 

Будьте внимательны в отношении того, какие задачи посильны для вашей организации. 
Возможно, у вашей группы будет ограниченный бюджет, небольшое число добровольцев и скудные ресурсы — но это еще не значит, что вы не можете добиться существенного успеха. Организуйте несколько хорошо продуманных, хорошо спланированных и впечатляющих мероприятий — и вы добьетесь большего успеха, чем если попытаетесь прыгнуть выше головы и растратить свои ресурсы на множество непримечательных и плохо подготовленных событий. Используйте небольшие успехи для построения своей организации, привлечения новых членов, воспитания новых лидеров и добычи больших средств. 

Осознайте, что могут и чего не могут делать члены вашей организации. 
Следует учитывать груз личного опыта, взгляды и обычаи членов вашей организации. Например, некоторые люди и некоторые группы людей не склонны ни при каких условиях присоединяться к кампании гражданского неповиновения, даже если они согласны с целью кампании. Не следует пытаться перешагнуть установленные для себя этими людьми стандарты достойного, приемлемого поведения. Кроме того, следует помнить, что участники ваших мероприятий должны быть в достаточной мере репрезентативны по отношению к населению. Средства массовой информации и тот политик, на которого вы стараетесь сказать давление (ваша «мишень») сразу заметят отсутствие представителей какой-либо подгруппы населения на проводимой вами демонстрации (например, пенсионеров, мужчин, женщин, молодежи, и так далее). 

Планируйте и репетируйте заранее. 
Участники мероприятия с вашей стороны должны заранее знать, что будет происходить. Любая встреча с официальным лицом (в том числе и в зале с «мишенью») должна быть обговорена с ним заранее. За день до встречи следует узнать, не изменились ли его планы и подтвердить договоренность. На такой встрече, а также на встрече с участием средств массовой информации, следует выставлять только одного оратора, так что следует заранее решить в организации, кто будет говорить от имени всех. Для любого мероприятия всегда имейте про запас план на случай непредвиденных обстоятельств. 

Используйте давление в отношении вашей мишени. 
Перед тем как выбирать тактику задайтесь вопросом о том, насколько эффективна она будет с точки зрения оказания давления на вашу «мишень». Наиболее эффективными являются те тактики, с которыми он не знаком, но которые не вызывают возражений у членов зашей группы. 

Продумайте организацию встречи с участием прессы.
Если вы желаете, чтобы на встрече присутствовала пресса, пошлите журналистам пресс-релиз за неделю до мероприятия и позвоните им за день до него с напоминанием и повторным приглашением. Ваш пресс-релиз должен подчеркивать, что событие обещает привлекательную для телевидения и фотографий картинку, что мероприятие будет интересно с точки зрения журналистов. Если журналисты присутствуют на встрече, постарайтесь сделать ее визуально привлекательной и драматической для видеокамеры и фотоаппарата. Постарайтесь сделать так, чтобы в помещении было больше людей, чем оно может вместить, так, чтобы оно выглядело переполненным народом, независимо от того насколько мала может быть комната. Расставьте повсюду надписи с названием вашей организации, так, чтобы куда бы не повернулась камера, она не могла бы не снимать этих надписей. 

Постарайтесь, чтобы ваш оратор и любой другой выступающий также находился на фоне такой надписи. Приведите людей, которые бы рассказывали свои истории или обращались с вашей проблемой непосредственно к «мишени». Если речь идет об общегосударственной проблеме, то постарайтесь сделать ударение на том, какой эффект решение проблемы произведет на местном уровне. Оставьте самого сильного оратора для заключительной части, в которой он должен сформулировать требование вашей группы. Завершите выступление призывом к действиям и объявлением о месте и времени следующего мероприятия. 

РАБОТА С ЧЛЕНАМИ ОРГАНИЗАЦИИ 
В этой секции: 

· Опросы 

· Рассылка писем 

· Публикация печатного органа организации 

· Телефонные обзвоны 

 

Опросы членов организации. 
Точное знание того, что думают о вашей организации, ее задачах и проводимой ей в данный момент кампании ее члены является совершенно неоценимым с точки зрения поддержания эффективной внутренней связи в самой организации. Надо признать, что лидеры многих групп основывают свои действия на неформальных предположениях о том, как, по их мнению, настроены члены организации в том или ином отношении. Но несомненно то, что только опрос мнений членов вашей организации может дать точное понятие об их отношении к злободневным проблемам и конечным задачам к.мпании и самой организации. 

  
Первый шаг 
Определите масштаб вашего опроса и степень охвата имчленов организации.
Сколько человек вы включите в опрос зависит в основном от того, что вы собираетесь делать с полученной информацией. Если, ваша цель пощупать «пульс» организации, то для этого достаточно просто обзвонить десяток членов. Но если задача в том, чтобы узнать позицию сотрудников по принципиальному вопросу или если вы собираетесь придать гласности результаты своего исследования, то следует использовать более научный подход. Определите то, какое количество членов организации должно опросить для достаточной репрезентативности, определите ключевые подгруппы, такие как «женщины», «мужчины», «молодые», «пожилые» и так далее. 

  

Второй шаг 
Определите наиболее элективный путь сбора информации. 
Опрос можно проводить по телефону или по почте. Если у вас большая организация, то можно сделать простую выборку, обращаясь к каждому десятому, двадцатому или тридцатому в списке. (Для каждого следующего спроса следует обращаться уже к другим людям). Если в вашей организации примерно 400 членов, то стоит опросить порядка 150 человек, если от 1000 до 1500 — то около 250, если еще больше, то для каждых следующих 100 человек следует прибавлять к числу опрашиваемых 5. 

Рассылка анкет с вопросами по почте и дешевле, и проще для проведения, хотя количество тех, кто ответит на вопросы, как правило, значительно ниже. Ценность ответов в значительной степени зависит от процента заполненных и присланных вопросников. Большинство экспертов считает, что минимальный процент ответов должен быть хотя бы 10%, а лучше 20%. Для того, чтобы получить больший процент ответов, следует осуществить еще и дополнительный контакт, состоящий в рассылке напоминаний с просьбой заполнить и прислать анкеты. На то, каким будет процент присланных вам заполненных анкет, влияет длина вопросника, простота вопросов, их ясность, легкость заполнения, и то объяснение важности опроса, которое вы предоставляете респондентам. 

  

Третий шаг
Разработка успешного вопросника 
Одним из определяющих факторов в отношении пользы опроса является то, как составлены вопросы и то, какое значение будут иметь ответы. Вопросы должны быть предварительно протестированы с помощью небольшой группы ближайших сотрудников, друзей или семьи — с тем, чтобы понять, насколько ясно их содержание и смысл. Неясные вопросы делают ответы бессмысленными. 

Предвзятая постановка вопросов также может исказить результаты, поэтому эмоционально поставленные или тенденциозные вопросы должны быть удалены из вопросника. Задавать действительно нейтральные вопросы – задача довольно сложная, особенно если у вас сильная симпатия или антипатия по отношению к определенным ответам, но это — единственный путь получения достоверной информации. 

Кроме ясности и непредвзятости вопросов, их создатели должны обратить внимание на саму постановку вопроса. Ответы на вопросы открытого типа - «Что вы думаете о системе школьного образования?» - отнимут и у отвечающих и у обрабатывающих ответы много времени. Их будет трудно отнести к той или иной категории ответов и вообще оценить. Вместо этого, следует ставить вопросы с предложенными вариантами ответов, так что отвечающему достаточно отметить тот ответ, с которым он согласен или ставить вопросы об уровне согласия и несогласия с вариантами ответов, ставя им «оценки», например, от 1 до 5, где 1 — высший уровень несогласия, а 5 — высший уровень согласия. 

  
Четвертый шаг
Обработав — публикуйте! 
По окончании обработки результатов придайте их гласности, используя для этого средства массовой информации. Без публичности вся та ценная информация, которую вы собрали, может не представлять особой ценности. 

  

Прямая рассылка писем. 
Рассылка писем — дело сложное и требующее тщательности. Ею можно пользоваться для распространения информации, рассказа о целях вашей организации, распространения идеи, проводимой вами кампании, обращения за поддержкой к населению, оказания влияния, добычи средств на кампанию и проведения опроса (исследования). В некоторых случаях рассылка писем может иметь целью сразу все или несколько из вышеуказанных задач. 

  Делайте письма «личностными». 
Письма и просьбы о помощи являются наиболее эффективными тогда, когда они написаны «личностно» и от имени того, кого адресат уже знает, или чье имя имеет для него какое-то значение. От того, к кому он может обратиться лично. В письме должно прямо указываться то, чего вы хотите, оно должно быть понятно и касаться наиболее важных для вашей организации проблем. 

Расскажите о вашей кампании. 
Ваше письмо должно рассказывать о том, чем занимается ваша организация, каковы цели проводимой кампании, и почему они стоят времени, внимания, участия и поддержки, которые затратит ваш адресат. Опишите, что именно вы собираетесь делать. Письма используются также для оповещения населения о предстоящих встречах и мероприятиях, на которых граждане могут воочию увидеть то, чем вы занимаетесь и то, чего вы стараетесь добиться в интересах всех. Копии публикаций о вашей кампании или ссылки на организации и лидеров, известных деятелей, которые поддерживают вашу организацию, также оставят хорошее впечатление у адресата. Включите в письмо имена и телефонные номера людей, которые могут ответить на вопросы граждан. 

Но не будьте слишком открыты. 
Ваше письмо с некоторой степенью вероятности может попасть в руки тех, для кого оно вовсе не предназначено и кому бы вы предпочли его не давать. Поэтому, никогда не пишите в таких письмах о том, о чем вы не хотели бы оповещать газеты или своих оппонентов. Создавайте собственный «рассылочный список». Он является наиболее ценным ресурсом организации. Ваш список должен превышать список членов организации и включать тех, кто вас поддерживает. Можно постараться организовать кампанию рассылки писем путем создания списка с использованием телефонных справочников, справочников союзов и ассоциаций. Хорошо, если есть возможность использовать для этого компьютер. Тем не менее, не следует делать ваш собственный список доступным ни для каких других фондов, ассоциаций, агентств или фирм. 

Постарайтесь уменьшить стоимость рассылки. 
Стоимость рассылки варьируется в зависимости от качества печати, размера и веса каждого письма. Постарайтесь узнать на почте, существует ли какой-нибудь способ сделать вашу рассылку дешевле обычной цены если вы планируете большое количество писем. Постарайтесь продумать, сколько писем вы можете себе позволить разослать и создайте приоритеты в вашем списке. 

  

Печатный орган организации. 
Печатный орган является нитью связи между руководством вашей организации и ее членами, а также и просто между ними. Он рассказывает о том, что уже сделано, что предстоит сделать и в чем важность поднимаемых вопросов. Печатный орган может сказать помощь в информировании членов организации о том, какой из ее комитетов занимается каким вопросом и к кому следует обращаться в отношении каких проектов. 

Хорошие печатные органы: 
· Обращены к насущных нуждам членов организации, так что каждый может найти в газете или журнале что-то свое. Включайте также подробные статьи по поднимаемым в данный момент проблемам, новости, календарь мероприятий организации, редакционные статьи, обзоры, письма читателей, картинки и комиксы, фотографии, прочую информацию, которая может сказаться полезной и интересной читателям, рекламу. Рассказывайте о деятельности группы и о ее освещении в средствах массовой информации. 

· Написаны живо и понятно. Ваше издание должно быть интересно и читабельно для любого постороннего человека. 

· Выглядят профессионально и «чисто». Следует использовать четкую графику, строгий и ясный дизайн, разборчивый и простой шрифт и запоминающийся логотип. Не следует помещать слишком большие куски текста без графики, рисунков, а то и просто, крупно выделенных цитат. Но не следует использовать и слишком много шрифтов на одной странице. 

· Являются «официальным отчетом» вашей организации. Они призваны придавать членам организации активность, стимулировать и информировать их. Ваш орган должен представлять из себя список успехов и достижений организации, вдохновляющих ее членов на новые свершения. 

· Включают статьи, написанные членами организации. Эти статьи могут фокусироваться на том, что уже сделано в направлении решения главной проблемы, стоящей перед организацией. Постарайтесь время от времени публиковать статьи новых членов с рассказом о том, почему они вступили в организацию, и что ими сделано. 

· Общаются с внешним, по отношению к вашей организации, миром. Экземпляры вашего печатного органа следует рассылать также потенциальным членам организации, местным лидерам и местным средствам массовой информации с тем, чтобы держать их в курсе вашей деятельности. 

· Стимулируют ответ. Ваш печатный орган должен быть достаточно интересным, чтобы пробуждать желание членов организации посылать письма в редакцию и откликаться на статьи. 

  

Телефонные цепи. 
Телефонные цепи являются эффективным средством мобилизации членов организации, их информирования, информирования «внешнего мира» и оказания влияния на должностных лиц. Телефонные цепи должны быть организованы таким образом, что когда руководитель организации звонит своим ближайшим сподвижникам, те в свою очередь обзванивают наиболее активных членов, которые звонят прочим членам организации. Таким образом, в телефонной цепи каждый звонит нескольким людям и передает им то или иное сообщение. 

Вот что следует помнить о телефонных цепях : 
· Руководитель должен позвонить паре «конечных адресатов» и удостовериться, что послание доведено до них без эффекта «испорченного телефона». 

· Установите систему взаимозаменяемости, так чтобы если кто-то уехал, у вас не возникло проблем с «поломкой» цепи. Следует условиться, что если к кому-то не получается дозвониться, то надо самому сделать за него его звонки другим. 

· По мере вступления в организацию новых членов, их следует включать и в телефонную цепь. 

Цепи позволяют быстро контактировать со всеми членами организации без необходимости организации формального обзвона всех, проводимого кем-то. С помощью этих цепей можно быстро мобилизовывать членов организации, например, когда вы узнаете, что на повестке дня законодательного органа или местного муниципального органа какой-то новый закон или положение и вы хотите попросить всех членов вашей организации обратиться к депутатам с просьбами. 

 

РАБОТА С НАСЕЛЕНИЕМ 
В этой секции:

· Исследование групп населения 

· Опросы общественного мнения 

· Листовки, брошюры и списки фактов 

· Кампании по сбору подписей под петициями 

· Создание коалиций 

· Работа с законодателями 

· Работа с судебными органами 

· Исследование групп населения. 

  

Проведение исследований представляет из себя эффективный способ изучения мнений людей о том, что следует делать для разрешения существующих проблем, а также о том, как они воспринимают вашу организацию. Такое исследование помогает понять насколько глубоко озабочены граждане той или иной проблемой, рассматриваемой вами в качестве злободневной. Это помогает правильно построить основную тему кампании, сделать ее наиболее близкой населению. 

Исследования мнений граждан, не входящих в вашу организацию или коалицию, помогают больше узнать о различных группах населения (бизнесменах, студентах, учителях, пенсионерах), и о том, что по их мнению следует делать для решения существующих общественных проблем. Исследование отношений и мнений ваших соседей или местных лидеров может помочь вам в определении того, насколько успешна ваша кампания и дать вам в руки данные, которые вы сможете использовать против своих оппонентов. Например, опрос может показать, что бесплатные школьные завтраки и качество питания в школьной столовой — это главные проблемы родителей школьников. С помощью этих опросов можно найти данные, подкрепляющие вашу кампанию. (Как, например, выше, в случае с опросом родителей, вы можете представлять данные спроса как доказательство поддержки населением вашей кампании в пользу бесплатных завтраков в школах). Вы вполне можете сопровождать презентации всей кампании данными таких исследований. 

  

Опросы общественного мнения. 
В чем сильные стороны опросов общественного мнения. Сильной стороной опросов часто пренебрегают. Известен опыт некоторых организаций, которые обращаются к губернаторам или местным законодателям с просьбой о том или ином изменении в законодательстве, подкрепляя эти просьбы данными опросов. Если к этому прибавляется еще и достаточное освещение в прессе, а бюджет еще не утвержден, то у такой кампании есть большие шансы на успех. 

Кампании по защите общественных интересов могут успешно пользоваться стратегиями рекламных и политических кампаний. В сегодняшней коммерческой культуре, при обилии рекламы и предложений всевозможных товаров и услуг, организации в защиту прав граждан просто приходится применять самые сложные технологии только для того, чтобы «попасть на глаза» широкой публике. 

Опросы общественного мнения помогают «выудить» информацию. Опросы отличаются несколькими четкими вопросами с вариантами ответов, так чтобы их результаты можно было легко подсчитать и сразу же использовать. 

  

Исследования по сравнению с опросами. 
Опросы отличаются от исследований несколькими вещами. Исследования обычно заключаются в том, что вопросы присылают по почте, при этом сами вопросы довольно общего плана. Опросы же проводят по телефону, предлагая несколько готовых вариантов ответа на четко сформулированные вопросы. Исследования, как правило, концентрируются на вопросах относительно самого респондента, опросы же более интересуются его мнением относительно той или иной проблемы. 

Всегда существует опасность искажения как результатов исследования, так и результатов опроса, поскольку проводящий его может вольно или невольно навязать свое собственное мнение, например, задавая вопросы или предлагая варианты ответов к ним особым образом («Неужели вы думаете, что...»), обращаясь к тому или иному типу людей (очевидно, что у городской интеллигенции несколько иные пристрастия по сравнению с сельскими механизаторами), и, наконец, подготавливая отчет по результатам исследования (прежде всего, группируя ответы тем или иным образом), обращайте внимание на корректную, правильную постановку вопросов. При проведении опроса следует быть осторожным в постановке вопросов таким образом, чтобы они были как можно более нейтральны, так, чтобы не было очевидно, какого рода ответ вы ожидаете. Например, вместо того, чтобы спрашивать «Считаете ли вы, что "Химия Лимитед" загрязняет Залив Попугайчиков, находящийся недалеко от школы?», надо спросить «Как бы вы описали компанию "Химия Лимитед"? Считаете ли вы, что она заботится о защите окружающей среды или что она загрязняет природу?» 

Опросы весьма эффективны тем, что оказывают уровень поддержки населением вашей кампании и того, насколько оно информировано об этой камлании. В вышеприведенном примере, если у вас довольно низкий показатель мнений о том, что "Химия Лимитед" загрязняет природу, о том может означать одно из двух: либо вам следует более активно вести кампанию, информируя население о проблеме, за разрешение которой вы боретесь или... или что этой проблемы просто не существует. Перепроверяйте данные своего исследования. В добавление к заданному выше вопросу стоит спросить еще и то, насколько, по мнении опрашиваемого, важно не допускать загрязнения природы, и то, что он сам мог бы сделать для прекращения загрязнения. Используйте данные спроса для доказательства поддержки вашей кампании. 

Данные опроса могут быть использованы для доказательства поддержки вашей кампании среди населения. Их можно использовать как аргумент в споре с оппонентами. Эти данные также являются сильным аргументом при оказании влияния на решения местных, региональных и федеральных органов власти. 

Используйте данные других опросов. Обязательно используйте другие опросы. Кроме использования данных, можно также использовать заданные в ходе других опросов вопросы для вашего исследования. 

 

ЛИСТОВКИ, БРОШЮРЫ И СПИСКИ ФАКТОВ 
Листовки. 
Листовка обычно представляет из себя один лист, отпечатанный с одной стороны. Ее легко напечатать и распространить. Листовка призвана быстро привлечь внимание населения. Главная ее цель в том, чтобы проинформировать людей и побудить их действовать. 

Содержание должно быть простым и захватывать внимание читателя с первой же фразы. По сути листовки представляет из себя небольшие плакаты. Поэтому, они должны быть краткими, начинаться с броского заголовка или запоминающейся иллюстрации, должны использовать большие шрифты и состоять из стандартного листка бумаги (обычно используют фермат, известный как «А4»). Людям должно быть просто понять, о чем идет речь за ту короткую минуту, на которую они могут остановиться и рассмотреть листовку, или за которую они пройдут от места раздачи листовок до ближайшей урны. Иногда одна и та же листовка может быть обращена как к членам организации, так и к другим гражданам, иногда же для этого требуются разные листовки. 

  

Списки фактов. 
Другой формой листовок является «список фактов». Обычно такой список содержит информацию для широкой аудитории, которая хотела бы узнать больше о содержании проблемы. Возможно, что у списков фактов «жизнь» в руках конечного адресата несколько длиннее, чем у обычной листовки. 

  

Брошюры. 
Брошюры чаще всего бывают размером с почтовый конверт. Брошюра должна быть рекламой самой себя и включать иллюстрации, а по возможности и разные цвета. Удостоверьтесь, что цель и использование брошюры действительно оправдывает иллюстрации и разные цвета, а главное — вообще стоимость издания и усилий по его распространению. Использование брошюр действительно имеет смысл тогда, когда их вручают при встрече каким-либо влиятельным людям или представителям влиятельных групп, и также тогда, когда брошюра представляет из себя обстоятельное подкрепление той информации, которую вы только что изложили. 

  

СБОР ПОДПИСЕЙ 
Ссор подписей помогает показать, что вопрос, по которому политики не принимают должного решения вызывает обеспокоенность среди населения. Хотите ли вы, чтобы областная или Государственная Дума приняла решение финансировать некий проект? 

Хотите ли вы, чтобы было прекращено загрязнение окружающей среды каким-либо производством? Если вам удастся собрать большинство голосов (значительную часть голосов избирателей) в пользу вашей петиции, то это не может не оказать значительного влияния на политиков и журналистов. 

  

Первый шаг: Написание петиций. 
Петиция должна быть четким документом с короткой объяснительной частью. 

  

Второй шаг: сбор подписей. 
Организуйте сами и участвуйте в чужих мероприятиях, привлекающих большое количество участников, которые, на ваш взгляд, могут подписать вашу петицию. Если организатор мероприятия — не ваша организация, то предварительно договоритесь с организатором. Проинструктируйте сборщиков подписей о том, что имена подписавших должны быть написаны ясно, подписи разборчивы и указаны домашние адреса подписывающих. 

  

Третий шаг: объявление результатов. 
Списки подписей надо представлять по всей форме, лучше на большой встрече, при стечении народа, на которой вы можете продемонстрировать, что представляете весьма большую группу людей. Обеспечьте присутствие прессы и подготовьте пресс-релиз. 

  

Четвертый шаг: Получение наибольших возможных результатов. 
Информация об адресах тех, кто подписал вашу петицию, может быть включена в ваш список рассылки. Если получается узнать телефоны подписавших, то им можно позвонить за неделю до следующего большого мероприятия под предлогом благодарности за подписание петиции (что позволяет напомнить о поднимаемой вами проблеме) и пригласить на ваше мероприятие. 

Тем не менее, у петиций бывает и не очень хорошая репутация (это зависит от того или иного региона и от отношения к вашей организации). Вообще же использование петиций имеет смысл тогда, когда под ними стоит действительно значительное число подписей. Тем не менее, многим петициям не достает конкретности в постановке вопроса, а законодатели знают, что часто люди подписывает петицию, не читая текста. Некоторые петиции подаются в преддверии рассмотрения законопроектов, на то или иное решение по которым и направлены эти петиции. В разных регионах существуют разные порядки в отношении формальной процедуры составления и подачи петиций, количества голосов и процедуры проверки подписей. Надо знать эти положения заранее, до сбора подписей и до составления петиции. Депутат местного, областного или федерального законодательного органа — лучший источник информации в отношении процедурных вопросов. 

    
КОАЛИЦИИ 
Борьба за те или иные решения — это часто борьба за те или иные цифры: чем больше сторонников вы сможете мобилизовать, тем выше шансы у вашей кампании на успех. Присоединение к коалиции или создание собственной коалиции может значительно улучшить ваши шансы. Коалиция может добиться если не всего, то очень многого от правительства или местного управления в случае успешной работы. 

Существуют разные типы коалиций, они могут быть как формальными, так и неформальными, постоянными, с постоянными задачами и временными с соответственно временными задачами, хорошо финансируемыми и с недостатком ресурсов, с оплачиваемым персоналом или состоящими всецело из добровольцев, большими и маленькими. Коалиции могут базироваться на простом соглашении между двумя группами или состоять из огромной структуры, включающей сотни групп и организаций десятки направлений деятельности. Перед тем как сформировать коалицию или вступить в нее, взвесьте все достоинства и недостатки такого решения. Подумайте, кто стоит за той или иной силой, входящей в коалиции, каковы организационные интересы вашей организации в коалиции (простое решение стоящих перед вами задач или непременное руководство коалицией), каким образом могут участвовать в коалиции члены вашей организации, как будет способствовать участие в коалиции росту вашей организации, реалистичны ли цели коалиции и принесет ли их достижение реальные перемены в жизнь людей? 

  

РАБОТА С ЗАКОНОДАТЕЛЯМИ 
Задачи зашей кампании могут потребовать проведения работы с законодателями. Если вы сможете убедить достаточное число законодателей на региональном или государственном уровне, то ваша кампания будет успешной в деле принятия требуемого законодательства. Вот что следует помнить при лоббировании: 

Начните с местного законодателя. Как руководитель (один из руководителей) местной общественной организации, вы обладаете доступом к местному законодателю, возможно также к законодателям, представляющим соседние районы или области, наконец к тем, кто являются членами соответствующего комитета в федеральном законодательном органе, который должен принять нужное вам решение. Обычно, самым подходящим первым контактом должен быть местный законодатель.

Изучите позицию вашего законодателя. Если вы хотите стать эффективным лоббистом, то надо досконально знать позицию законодателя и те законопроекты, над которыми он работал и работает. Помните, что в конечном счете ваша проблема (изменение в законе, принятие нового закона, выделение фондов и так далее) будет рассмотрена в соответствующем комитете, поэтому постарайтесь также изучить позиции его членов. Ваше исследование должно определить тех, кто заинтересован в вашей кампании, также как и ваших противников.

Поймите систему. Ваши лоббистские усилия должны координироваться членом организации, знакомым с системой, располагающим связями, являющимся убедительным и приятным человеком, знающим детали и смысл принятия законопроекта, который лоббирует ваша организация. 

Начните процесс как можно раньше. Лоббирование должно быть начато еще до появления законопроекта, на котором вы настаиваете. Хорошо начать между сессиями парламента, когда депутаты встречаются с избирателями на местах. 

Найдите депутата, заинтересованного в принятии предлагаемого вами закона. Найдите депутата, заинтересованного в принятий закона, особенно если он представляет ваш регион, и убедите его поддержать ваш проект (хотя, почти несомненно, он предложит некоторые изменения, которые могут помочь прохождению законопроекта). Если ваш депутат не состоит в соответствующем комитете, то постарайтесь установить связь также и с руководителем такого комитета (но в любом случае, обязательно проинформируйте каждого из них о том, что вы контактируете также и с другим). 

Добейтесь включения закона в план законодательной деятельности парламента. После того, как вы представили свой законопроект депутату и убедили его лоббировать этот законопроект, предложите ему также выступить за включение законопроекта в план законодательной работы. Обратитесь к депутату с вопросом о том, каким образом ваша организация может помочь его выступлению быть наиболее убедительным (предложите проведение исследования, подготовьте информации по теме законопроекта, подготовьте запасные варианты законопроекта с некоторыми изменениями «на всякий пожарный», которые депутат может использовать в случае затруднения с принятием законопроекта, а также заявление депутата для прессы, и так далее). 

Свяжитесь со всеми членами комитета. Организуйте в вашей организации группу, ответственную за контакт со всеми членами соответствующего комитета парламента, при этом каждый член такой группы будет отвечать за контакт с конкретным членом комитета. Передайте все слушания своего законопроекта, если можете получить через депутатов доступ на заседания. 

Ведите переговоры. Когда лоббируете, всегда просите о большем, чем вам нужно, потом ведите переговоры и заключайте компромисс. Помните, что лоббирование означает способность влиять на малейшие изменения в парламенте, которые могут привести и к изменению судьбы вашего законопроекта. Если законодательный орган двухпалатный, то отрицательное решение одной палаты еще не означает окончательного отрицательного решения. Постарайтесь договориться о принятии законопроекта на совместном заседании палат. 

Не забывайте и о других сотрудниках законодательного органа, кроме депутатов. Персонал парламента (законодательного органа) более доступен, чем депутаты и обычно может помочь своим знанием процедуры, знакомством с депутатами, информацией о них и помощью в выборе стратегии. Они могут сообщать вам о том, какова в данный момент позиция того или иного депутата по вашему законопроекту, дать другие советы, помочь организовать встречи с депутатами. За это вы можете помочь им в написании законопроектов и прочей поддержкой в работе, используя свои организационные возможности. 

Личные визиты. 
Личный визит группы стоит сотен писем в плане влияния на депутата. Своим визитом вы показываете депутату, что располагаете известной силой и рассказываете о вашей проблеме. Тем не менее, эта техника не должна быть первым шагом к контакту с депутатом. Ее можно применять только после предпринятых попыток построить союзные отношения в отношении продвижения вашего законопроекта. 

Перед посещением позвоните депутату и договоритесь о встрече. Подготовьте очень краткую (порядка одной минуты) речь, сжато излагающую важность вашего закона для страны, региона, для других избирателей. Когда вы приходите небольшой группой, представьте свою организацию, ее цель, представляемый регион и количество членов. 

Например, «Мы представляем Красноградскую организацию общества "Мемориал", в которую входит 800 членов, и задачей которой является защита гражданских прав и прав человека». Эти фразы должны быть ясны и понятны. Можно принести с собой листовки с названием предлагаемого закона и его кратким описанием, названием вашей группы, контактным телефоном, именем контактного лица, объяснением вашей позиции и просьбой о помощи. Не забудьте, что вы должны быть достойно одеты и прийти вовремя. 

Во время обсуждения будьте вежливы и помните, что долговременные отношения с законодателем не менее важны, чем его положительная позиция в отношении поднимаемой вами проблемы. Не пытайтесь спорить и упорствовать, настаивая на своей правоте. Представьте факты и то, почему вы вовлечены в борьбу за решение данного вопроса. Попросите о поддержке в принятии законопроекта законодательным органом, спросите может быть депутат хотел бы изменить что-то в вашем предложении. Если ваш депутат согласен с вашей позицией, предложите ему написать письма к коллегам, сообщающие, почему он поддерживает вашу инициативу. После визита напишите депутату благодарственнее письмо и постарайтесь установить с ним или с его помощником долговременный контакт. Поблагодарите его также после голосования по вашему вопросу и будьте при этом хорошо информированными. 

Связь по почте. 
Посылка многочисленных прямых писем депутату от ваших сторонников эффективнее петиции и телеграммы. Тем не менее, помните, что сотрудники штаба депутата могут легко отличить безличное письмо, написанное на компьютере, от «настоящего» письма, а также определить, что какие-то письма написаны пусть даже от руки, но по готовому шаблону. 

Наилучшим подходом является предложить вашим сторонникам написать такие письма совершенно самостоятельно, рассказав им при этом, в чем суть этой кампании писем и познакомив их с основными фактами, которые они могут успешно использовать. Можно, например, чтобы во всех письмах содержалось требование к депутату объяснить свою позицию по поднимаемому вами вопросу. Старайтесь продемонстрировать творческий подход, привести сильные аргументы. К особым письмам особое отношение. Письмо видного деятеля, известного человека не останется незамеченным. Иногда законодателю стоит послать необычные вопросы, комментарии, особые факты. Некоторые считают, что если они будут часто писать письма, то на них не будут обращать внимания. На самом деле — как раз наоборот. Конечно, не стоит писать каждый день или каждую неделю, но несколько писем в год показывает, что автор — серьезный избиратель, которого волнуют серьезные вопросы. Самое лучшее — писать депутату за месяц до начала сессии законодательного органа. Когда идет работа, у депутатов меньше времени. 

Ваше письмо должно фокусироваться на одной проблеме. Постарайтесь выражаться просто и коротко, пишите аккуратно и четко, и укажите цель в первом же предложении. Если ваше письмо посвящено какому-либо закону, укажите полное название закона. Будьте вежливы и комплиментарны даже если депутат не разделяет вашей позиции, ведь его поддержка может понадобиться вам позднее. Необязательно благодарить депутата за его время, потраченное на ваше письмо — это его работа. Если вы пишете депутату, не представляющему ваш район, область, то пошлите ему копию письма. 

В письмо стоит включить: факты, подкрепляющие вашу позицию, то, какая польза от принятия вашего законопроекта, его последствия, его важность для избирателей данного депутата, влияние на их повседневную жизнь. Исследование депутата, знание истории его голосований поможет вам добавить в письмо много других важных деталей. Например, если вы знаете, что депутат выступал в защиту многих законопроектов по правам человека, то стоит включить в ваше письмо проблему прав человека. Тем не менее, постарайтесь, чтобы письмо не превышало одной страницы. 

Выступления в комитетах законодательных органов. Необходимость выступления, вообще появления в комитете перед важными и уважаемыми депутатами может выглядеть путающей, но, фактически, это идеальный способ поговорить с законодателями и их помощниками напрямую. Ваше выступление демонстрирует позицию вашей организации, и то, какова поддержка этой позиции среди граждан. Выступление может проводиться в законодательном органе любого уровня — все зависит от вашей проблемы. 

У вашего выступления должна быть центральная цель — либо некая информация, либо демонстрация поддержки законопроекта или поправки. Следует заранее представить письменную просьбу о выступлении с указанием цели, темы, и той информации с которой вы хотите выступить. Заранее напишите текст выступления таким образом, чтобы первая страница была дайджестом всего текста. Будьте кратки. Напишите на титульном листе текста название комитета в котором вы выступаете, свое имя и название вашей организации, дату выступления. Принесите с собой несколько копий выпущенных зашей организацией листовок с фактами, касающимися доклада и другие материалы, которые вы считаете полезными, и которые может произвести ваша организация. 

Постарайтесь договориться с другими организациями о поддержке вашего выступления. Например, если ваша группа имеет некоторый вес, то он будет гораздо значительнее вкупе с «Профсоюзом Угольников» и «Мемориалом». Можно постараться добиться и права выступлении непосредственно на слушаниях по законопроекту. О вашем выступлении следует договариваться заранее. Позвоните своему депутату и осведомитесь насчет такой возможности и соответствующих правилах. Если вам разрешено выступить, то лучше, чтобы несколько членов организации выступили с короткими презентациями по разным аспектам проблемы. Это позволит придать выступлению организации некое разнообразие. 

В день выступления позвоните заранее и осведомитесь, что договоренность остается в силе. Оденьтесь и ведите себя соответственно профессионально, приезжайте вовремя, но не следует ожидать, что ваше выступление может начаться сразу по открытии слушаний. Когда выступаете, удостоверьтесь, что таблицы и плакаты достаточно велики и видны для всех присутствующих. Если это возможно, то неплохо задействовать и другие визуальные средства. Не стоит ожидать, что слушание начнется вовремя, что ваше выступление или очередь записана в расписании и повестке дня. Наконец, что все присутствующие будут вас слушать. Обязательно передайте копии своего выступления секретарю собрания и представителям прессы. 

Лоббирование по телефону. 
Телефон эффективен не только как средство контакта с членами группы, но и как способ связи с выборными официальными лицами. Телефонный звонок — вещь более императивная по сравнению с письмом — его невозможно выкинуть не читая или прочесть не отвечая, при его производстве можно рассчитывать на немедленный ответ сотрудников депутата. Тем не менее, в отличие от письма, телефонный звонок, не оставляет никаких записей в штабе законодателя. Телефонные звонки наиболее эффективны за несколько дней до голосования по вашей проблеме. 

Когда звоните : 
· Демонстрируйте знание и понимание проблемы, будьте кратки. Заранее напишите несколько пунктов и придерживайтесь их при разговоре. Будьте предельно конкретны, ясно говорите, чего вы хотите, что должен сделать депутат. 

· Звоните как в главный штаб депутата, так и в его местные офисы. Распределите обязанности между членами группы — кто будет звонить в местные офисы, а кто в главные. 

· Выберите координатора. Координатор должен отвечать за телефонную коммуникацию. Если вам надо обзвонить многих депутатов, то пользуйтесь описанной в данном пособии приемом цепи. При этом координатор может звонить нескольким помощникам, каждый из которых звонит нескольким отвечающим за обзвон. Наконец, каждый из последних звонит нескольким депутатам (или в несколько штабов, если необходимо). 

· Заранее подготовьте основные пункты разговора. Звонящий в офис депутата должен иметь перед глазами список всех вопросов, все детали и информацию. Наиболее важную часть послания можно просто читать по бумажке, чтобы не упустить ничего важного. 

· Координатор должен поддерживать в должном состоянии список тех, кто будет звонить депутатам, отмечая в нем все изменения имен и телефонов. У него же должен быть столь же совершенный список тех, кому надо звонить в ходе обзвона. Следует хранить все такие списки. 

· Записывайте ответы. Неплохо, если все звонящие сообщат о том, какова была реакция на их слова, что им было сказано. 

· Убедитесь, что вся система работает исправно. В случае необходимости, координатор должен проверить, насколько совершенно работает система, позвонив сам нескольким ее членам. 

Суды. 
При некоторых обстоятельствах приходится обращаться в суд. Это делают, когда все остальные возможности исчерпаны. Организации делают это довольно редко. Судебная тяжба дорога и занимает огромное время. Подготовка и проведение суда требует значительных ресурсов. Тем не менее, если это последняя возможность, сначала обратитесь к тем членам организации, у которых есть опыт таких судебных дел и решите, что вы будете делать. Прежде всего, удостоверьтесь, что у вас есть все шансы на победу. В противном случае — ситуация в результате суда еще больше ухудшится. Вам следует подготовить ответы на следующие вопросы, которые вам задаст любой юрист : 

- Насколько ваша группа подходит для возбуждения этого дела? Вы должны суметь доказать, что члены вашей группы непосредственно заинтересованы в решении проблемы, поскольку она отражается конкретно и отрицательно на их положении. 

- Стоит ли дело рассмотрения в суде? Суд обычно ожидает, что до обращения в него вы исчерпали все другие возможности урегулировать проблему. 

- Может ли суд вообще принять решение по данному вопросу? Конституция и законы могут не давать судам права решать некоторые вопросы. 

- Получите ли вы то, чего хотите? В зависимости от сути вашего дела, суд может рассмотреть только некоторые или даже один аспект вашего дела, и может рассмотреть его недостаточно глубоко. Вполне может быть, что суд примет решение, которое никак не будет решать вашей проблемы. 

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ СРЕДСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ 
В этой секции: 

· Памятка средствам массовой информации 

· Пресс - релиз 

· Пресс - конференция 

· Статьи 

· Письма в редакцию 

· Выпуски новостей 

Понимание и использование средств массовой информации. 
Среди тех разных технических методов, которые используются в кампаниях общественных организаций, использование бесплатного освещения в средствах массовой информации является одним из наиболее эффективных приемов. Это помогает достичь наилучшего контакта с наибольшим числом граждан в самое короткое время. Использование средств массовой информации — это ключ к информированию и мобилизации самой широкой поддержки широкой общественности. 

Разница между неплохим стратегом в отношении средств массовой информации и прекрасным стратегом состоит в том, что последний использует всякую, самую казалось бы незначительную возможность для донесения послания кампании и ее важности до населения. Термин «средства массовой информации» означает как печатные, там и электронные средства информации. Печатные включают в себя ежедневные и еженедельные газеты и еженедельные и прочие журналы. Электронные средства массовой информации включают телевидение и радио. Каждое средство массовой информации может быть использовано несколькими способами с одной целью — достигнуть большого количества людей, принадлежащих к разным группам. 

Помните, что средства массовой информации находятся под постоянным давлением главной для них необходимости — производить новости. Они соревнуются за наиболее интересные истории. Новости — это все, что может заинтересовать людей: то, насколько местные события или события на национальном уровне влияют на жизнь людей, то, какие пути решения насущных проблем существуют и предлагаются, что делает жизнь лучше, богаче и интереснее — вот то, о чем люди хотят знать. Средства массовой информации заинтересованы в новостях о деятельности политиков и в том, что из происходящего в мире влияет и может повлиять на жизнь людей. Обычно, они более интересуются тем, что имеет отношение к кошелькам людей и их эмоциям, чем к концепциям и идеям. 

Всегда помните, что в качестве активиста общественной организации вы знаете и понимаете то, как люди относятся к происходящему, и журналисты рассматривают вас как надежный источник информации на местном уровне. 

- Не бойтесь обращаться к журналистам со своими проблемами, информацией о поднятых вопросах, идеями для репортажей. 

- Старайтесь поддерживать с журналистами дружеские и честные отношения. 

- Помните, что они делают свою работу — постарайтесь облегчить эту работу, поддерживая линии связи с ними открытыми. 

- Доступ к журналистам — это доступ к широкой общественности. История, о которой они пишут или передают репортажи, выглядит так, как она может выглядеть на основе той информации, которую вы им даете. 

- Старайтесь воспользоваться преимуществами сенсационных новостей, которые могут иметь отношение к вашей организации, будучи как источником этих новостей, так и оратором, представляющим вашу организацию. Постарайтесь дать понять средству массовой информации и обществу, что вы — часть чего-то большего, но в данный момент обсуждаете то, как какой-то вопрос федерального значения отражается именно на жизни в вашей местности. Если вы ведете речь об истории, происходящей на федеральном уровне, но имеющей значение у вас в районе (городе, регионе), сами предлагайте репортерам свою информацию, которая бы позволила им взглянуть на проблему под свежим углом. 

Далее следуют детали каждого из шести основных типов средств массовой информации с рассказом о том, как можно использовать каждый из них. 

Ежедневные газеты. 
Ежедневные газеты освещают федеральные, региональные и местные проблемы и новости под разными углами — от статьи об областном лидере, до описания заседаний советов местных организаций. 

Чем лучше вы знаете и понимаете различные способы, с помощью которых ежедневные газеты могут освещать события, тем успешнее вы будете выступать в качестве представителя вашей группы, вызывая значительное внимание прессы и общественности к задачам и миссии вашей группы. 

Для того, чтобы более полно использовать возможности печатных средств информации надо быть способным находить подходящего человека для рассказа вашей истории. 

МЕТОДЫ РАСПРОСТРАНЕНИЯ ПОСЛАНИЯ ВАШЕЙ ОРГАНИЗАЦИИ 
К кому обращаться. 
Редакция газеты вырабатывает позицию издания по самым разным вопросам. Каждый день недели газеты печатают редакционные статьи, выражающие официальную линию редакции. 

Заседания Редакционной Коллегии. 
Заседания редакционных коллегий дают прекрасную возможность для встречи с членами редакции, представления вашей позиции, достижения поддержки со стороны редакции или обсуждения ваших проблем, в том числе и претензий в смысле неправильного с вашей точки зрения освещения вашей позиции газетой. Хотя, конечно, это удобно сделать на заседании редколлегии, лучше все же не дожидаться того, когда газета выработает свою точку зрения и постараться встретиться с редакцией до того. Постарайтесь завоевать редакторов на свою сторону. Помните, что журналисты скорее выслушают ваши аргументы у себя в редакции до выпуска редакционной статьи, чем ваши запоздалые жалобы на их несправедливое отношение. 

Как организовать встречу с редакцией. 
Позвоните в редакцию и узнайте как связаться с редактором редакционной страницы. Определите, кто из журналистов заинтересован в освещении волнующих вас проблем. (У небольших газет автор редакционной полосы, как правило, один – сам редактор. В больших газетах — это от пяти до десяти журналистов). 

Представьте соответствующему журналисту (журналистам), члену редакционной коллегии, письмо. Опишите вашу проблему и обратитесь с просьбой о встрече. Обязательно подчеркните, почему ваш вопрос так важен, и в чем выражается проблема на местном уровне. Кратко расскажите о вашей группе и ее деятельности, о текущей кампании, приведите контактные телефоны и имена. (После посылки письма позвоните журналисту по телефону, еще раз объяснив свою позицию и интерес к встрече. Договоритесь о месте и времени личной встречи.) 

Как готовиться к встрече. 
Типичное заседание редакции состоит из встречи двух или трех ведущих журналистов. Часто это сам редактор газеты, автор редакционной полосы и репортер, пишущий на какую-либо конкретную тему (например, о преступности, политике и так далее). 

Редактор страницы "Письма в редакцию". 
Редактор страницы писем определяет то, какие письма публиковать в газете. Обычно эта страница соседствует со страницей редакционных статей и состоит из 700-800 слов. В некоторых небольших газетах один и тот же человек руководит редакционной полосой и страницей писем. 

Еженедельные газеты. 
Еженедельные газеты продаются в киосках, распространяются по подписке или просто бесплатно рассылаются (обычно, если в них много рекламы). 

Еженедельники фокусируют внимание чаще на событиях, относящихся непосредственно к жизни того или иного района или региона, где они печатается. Некоторые публикуют календарь интересных событий и мероприятий. 

Многие еженедельники не располагают достаточным пероналом и полной редакцией. Они редко могут посылать своих корреспондентов на места, оставаясь вместо этого в помещении редакции, поэтому они склонны писать новости по пресс-релизам и по тому, что находят в других изданиях. 

К кому обращаться. 
Хотя более значительные еженедельники располагают репортерами, задача которых как раз в том, чтобы освещать текущие проблемы и свежие новости, в большинстве из них журналисты каждый раз получают те или иные временные задания от редактора. 

День скончания сбора информации и набора статей. 
День окончания сбора информации и написания статей издания зависит от размера газеты, в большинстве еженедельников два, три и даже более дней до дня выхода в свет — крайний срок. Обратитесь в редакцию с вопросом о крайнем сроке получения пресс-релизов и о том, за сколько дней до выхода газету сдают в набор. 

 

ТЕЛЕГРАФНЫЕ АГЕНТСТВА 
Телеграфные агентства являются профессиональными организациями журналистов, предоставляющими самые горячие новости средствам массовой информации. Как видно из названия этого типа издания, новости обычно передаются по телеграфу на телетайпы. 

Телеграфные новости, особенно те, что касаются новостей, происходящих в других районах, городах, регионах, часто передаются другими средствами информации дословно. Издания небольшого и среднего размера в значительней степени зависят от телеграфных агентств при описании новостей о том, что происходит вне региона издания. Но и самые крупные средства массовой информации также подписывается по крайней мере на одно телеграфное агентство, чтобы сравнивать с его информацией ту, что получается из собственных источников и быть в курсе последних событий. Поэтому, очень важно суметь получить освещение в выпусках информации телеграфных агентств. Кроме информации о горячих новостях телеграфные агентства также передают статьи, различные истории и обозрения, написанные известными журналистами. Среди российских телеграфных агентств самыми известными являются: 

- ИТАР - ТАСС 

- Интерфакс 

Кроме того, в России действуют, имея свои бюро в крупнейших городах: 

- Ассошиэйтед Пресс ( ЭйПи ) 

- Франс Пресс 

- Рейтер 

- Юнайтед Пресс Интернэшнл ( ЮПиАй ) 

Время выпуска новостей телеграфными агентствами. 
Крупнейшие агентства располагают достаточным количеством сотрудников для работы, которой они занимаются 24 часа в день. Тем не менее, оптимальное время для связи с ними и с репортерами, которые занимаются отдельными направлениями новостей — обычное рабочее время в рабочие дни. 

ЖУРНАЛЫ 
Журналы обычно предлагают читателям более обстоятельные статьи с более глубоким анализом тем, чем газеты. Соответственно, они затрачивают на изучение материала больше времени. Подготовка к освещению вашей деятельности в журнале требует тщательного планирования и стратегии деятельности. 

Многие журналы публикуют редакционный календарь с информацией о специальных тематических выпусках, которые планируются в ближайшем будущем. Если вы хотите узнать, каков в точности редакционный календарь, то возможно, вам могут прислать его, если вы обратитесь в рекламный отдел редакции в начале года. 

Следует познакомиться с плановыми публикациями журнала, и подумать о том, каким образом статья о вашей группе или ее кампании, о проблеме, которую вы поднимаете, может вписаться в формат этого издания. Редакция журналов всегда находится в поиске информации, которая бы вызвала интерес для читателей. 

К кому обращаться. 
В небольших журналах главный редактор принимает решения по большинству назначений и публикаций. Более значительные журналы обычно располагает журналистами, приписанными к определенной тематике (к политике, новостям, образованию, бизнесу и так далее ). 

День окончания сбора информации и набора статей. 
День окончания сбора информации и написания статей журналов новостей (Столица, Новое Время, Огонек, КоммерсантЪ ) - за неделю до дня выпуска для еженедельников и за месяц для ежемесячных журналов. 

Для журналов мод, рекламы, спортивных и так далее _ от трех до шести недель для еженедельников и от двух до трех месяцев для ежемесячных. 

ТЕЛЕВИДЕНИЕ 
Телевидение отличается от всех других видов массовой информации исключительной важностью визуальной стороны вашего послания, новости, репортажа. Для создания успешной истории на телевидении следует понимать разницу между новостями в печатных средствах информации и на телевидении. Например, репортаж о демонстрации учителей и родителей школьников в школьном дворе гораздо удачнее освещать с помощью телевизионной команды, снимающей событие на камеру, чем посредством «говорящей головы». 

До того, как определять, какое из ваших мероприятий подходит для освещения на телевидении, стоит прежде всего проявить творческий подход, делая мероприятия привлекательными для телевидения визуально. Гораздо успешнее репортажи, в которых видные члены вашей организации показаны в действии, общающимися с людьми, сотрудничающими с законодателями. 

Для максимизации использования телевидения помните, что оно дает вам два пути передачи вашего послания — как словом, так и изображением. Футболки, знамена, плакаты, значки, придающие вашей кампании лицо и драматизм, являются эффективными средствами улучшения визуальности и повышения узнаваемости вашей кампании. 

Хотя время собственно новостей в телевизионном эфире ограничено, местные станции обычно имеют в программе порядка четырех выпусков новостей в день — утром, днем, вечером и ночью — давая вам несколько возможностей попасть на экран. Обычно, в утреннем и дневном выпуске освещаются «легкие» новости — соответственно различным интересам зрителей — в то же время, в вечернем выпуске преподносятся наиболее ценные и свежие новости дня, как бы главные новости. Ночной выпуск обычно является итоговым по отношению к новостям. 

Часто бывает так, что многие группы пренебрегают кабельным телевидением, которое исключительно ценно в плане контакта с людьми. Старайтесь включать его в сферу своих контактов с телевизионными станциями. Бесплатные каналы устраивают дискуссионные программы, куда вполне могут быть приглашены ваши представители. 

С кем контактировать. 
Обычно, приходится иметь дело с редактором программы или с дежурным редактором. Иногда стоит воспользоваться помощью журналиста, который уже однажды освещал ваши мероприятия. 

Крайние сроки подготовки передач на телевидении. 
Всегда лучше предоставить тележурналистам несколько дней запаса для редактирования репортажа. Не стоит звонить им во время или сразу после передачи, если только у вас нет ничего сенсационного. Поскольку новости постоянно меняются, а телевизионные новости могут осветить только некоторую часть происходящего в течение десяти -, пятнадцати - и реже тридцатиминутных блоков новостей, то немудрено, что телевизионные редакторы исключительно «разборчивы» при выборе того, что давать в офир. Наконец, сенсационные новости часто заставляет телестанции менять расписание программ и длину и место новостей в последнюю минуту. 

  

РАДИО 
Влияние радио на повседневную жизнь россиян часто недооценивается даже наиболее искушенными стратегами, работающими со средствами массовой информации. Радио находится с людьми при самых разных ситуациях — в машине, дома, на работе, даже тогда, когда они идут по улице с портативным радио или бегают трусцой по утрам. Ток-шоу на радио могут привести к тому, что проблема, о которой было мало что известно, становится достоянием общественности и центром публичных споров. 

Ваша способность использовать радио как партийную трибуну для обсуждения выдвигаемой вашей группой проблемы, задачи вашей кампании является важным элементом стратегии по использованию средств информации для контактов с населением. 

Типы программ позволяют определить, какого рода аудитории слушают ту или иную передачу. Наиболее распространенные типы передач имеют и примерно однородные аудитории: 

- Программы новостей: взрослые, в основном с высшим образованием, пенсионеры. 

- Ток-шоу: взрослые (старше 40 лет), пенсионеры. 

- Классическая музыка: взрослые, в основном с высшим образованием. 

- Народная музыка: пенсионеры. 

- Рок-музыка: подростки, молодежь, взрослые не старше 45 лет. 

- Металлическая музыка: подростки. 

- Джаз: взрослые, в основном с высшим образованием. 

- Передачи о политике, нравственности: взрослые (старше 40 лет), пенсионеры. 

- Религиозные передачи: взрослые (старше 40 лет), пенсионеры. 

- Новости: последние известия. Обычно передаются раз или два раза в час, что позволяет разделить ваше послание на части и передавать их в течение дня. 

- Обычные программы по расписанию: (интервью, ток-шоу, и так далее) предоставляют публичную трибуну для обсуждения проблем во всем многообразии и аспектах, подробнее чем в обычных новостях. 

- Передачи с использованием телефонной "горячей линии"-звонков слушателей: часто служат эквивалентом встреч с людьми. Обычно на них обсуждаются животрепещущие вопросы местного или государственного уровня. 

Хотя такие программы могут быть непредсказуемы, они очень популярны у слушателей и исключительно важны для определения общественного мнения

- Политические передачи, выступления обозревателей: позволяют проинформировать слушателей о состоянии дел и положении с решением той или иной проблемы. 

Как быть источником информации. 
Для эффективного распространения вашей программы или темы кампании следует приучить репортеров к мысли о том, что вы — надежный источник информации, тот к кому они могут обратиться как за историей проблемы, так и за немедленным излечением фактов по той или иной теме. Скоро вы заметите что чем более ощутима активность вашей организации, тем чаще вам звонят журналисты по поводу поиска материалов, комментариев и рекомендаций по тому, как подойти к вопросам, связанным с новостью. Воспринимайте это как комплимент — даже если это и требует некоторой работы на средства массовой информации. Вы должны рассматривать информационную ответственность как взаимовыгодную часть вашей работы. Это означает, что журналисты находят вас заслуживающим доверия источником.

Всегда имейте под рукой материалы, рассказывающие о деятельности вашей группы и материалы, касающиеся вашей кампании, которые могут представлять интерес для репортеров, помогая им создавать репортаж, такие как: 

- Статистические материалы на региональном и государственном уровне. 

- Истории инициатив вашей организации на государственном и местном уровне. 

Вы должны быть знакомы с типами историй, которые обычно освещает данная радиостанция и с тем, как они делают выпуски новостей. Это поможет вам ответить на их вопросы и предотвратит такую ошибку как «уведение» репортеров в сторону, навязывание не свойственного им стиля. Есть несколько способов донесения своей информации и основной идеи до граждан. Следующая секция описывает цели, средства, временное расписание и формат различных коммуникационных сседств. 

 

ПАМЯТКИ СРЕДСТВАМ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ 
Цель. 
Цель состоит в том, чтобы информировать средства массовой информации о вашей деятельности, о времени, месте и смысле мероприятий, о том, кто из известных политических и прочих деятелей будет участвовать. Памятка должна заинтриговать журналистов. 

Помните: 
Не надо путать памятки средствам массовой информации с пресс-релизами. Памятки предназначены для того, чтобы убедить репортеров присутствовать на мероприятии и осветить его деятельность — их присылают до события. Помните, что вы хотите добиться посещения журналистов, так чтобы они поместили репортаж о вас и вашем мероприятии, они же заинтересованы в интересных новостях. Если же вы дадите в памятке всю возможную информацию, то им совсем не нужно будет приезжать — достаточно будет писать всю статью, сидя за столом. 

Как пользоваться памятками: 
Пошлите памятки всем местным средствам массовой информации в соответствии с заранее составленным вами списком, включая в первую очередь тех редакторов и журналистов, которые обычно пишут по вашей теме или по темам близким к ним. Постарайтесь иметь в своем распоряжении точные имена и адреса нужных вам редакторов и репортеров. Если же у вас нет точных имен, пишите, обращаясь к «Выпускающему редактору» или «Дежурному редактору» на телевидение, к «Редактору новостей» на радио и к редактору в газеты. Убедитесь, что послали памятки и местным представительствам телеграфных агентств — для включения в их список событий, планируемых в ближайшее время. 

Даже если вы знаете, что по всей вероятности тот или иной журналист или издание не проявит интереса к посещению вашего мероприятия, из-за отсутствия у них времени, либо по другим соображениям, все равно пошлите им памятку. Может быть, они заинтересуются в эксклюзивном интервью или обратятся к помощи телеграфного агентства.

Время рассылки памяток. 
Памятки следует посылать за три - пять дней до мероприятия, но никак не белее чем за неделю, не учитывая праздников. (Если послать памятку слишксм рано, она может затеряться в потоке писем, обычно получаемом журналистами.) Если у вас нет такого запаса времени для письма, передайте письмо лично или по факсу не позднее чем утром того дня, когда должно состояться ваше мероприятие. 

Формат. 
Памятка должна состоять из: 

- Краткого описания мероприятия. 

- Заголовка «ПАМЯТКА СРЕДСТВАМ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ» (большими буквами). 

- Указания на время написания памятки (обычно просто дата, когда она послана). 

- Контактных телефонов и имен. 

- Времени, места и дня проведения мероприятия. 

- Краткого описания цели и сути мероприятия, того, кто будет присутствовать, как будет выглядеть событие. 

- Не превышать одной страницы. 

- Иметь соответствующий значок в конце страницы, указывающий на ее окончание (журналисты пользуются, например, знаком ###). 

ПРЕСС-РЕЛИЗ 
Цель. 

Цель состоит в том, чтобы суммировать и представить суть истории, предлагаемой вами, помочь журналистам четко и правильно передать эту суть, и предоставить им фактический материал, то есть, необходимое количество цитат из того, что будет сказано вашими представителями. Пресс-релиз упрощает работу журналистов, что, в свою очередь, помогает и вам. 

Как ими пользоваться. 
Пресс-релиз должен стать ключевым компонентом любого пакета информации для прессы, разработанного вами для того или иного мероприятия. 

Так же как и памятка журналистам, пресс-релиз должен быть «прицелен» на соответствующего журналиста или редактора. 

Время передачи пресс-релиза журналистам. 
Обычно пресс-релизы распространяются на самом мероприятии. Это позволяет вам контролировать свою «новость» до тех пор, пока вы не пожелаете ее опубликовать. Если журналисты не могут участвовать в вашем мероприятии, постарайтесь вовремя доставить им пресс-релиз, лучше не позднее, чем в тот же день, когда произошло ваше событие. 

Тем не менее, некоторая информация, содержащаяся в вашем пресс-релизе, может занять у журналистов довольно много времени для должного «синтеза». Например, репортаж о проведении опроса общественного мнения может потребовать проверки журналистами некоторых цифр и методики анализа. В некоторых случаях на информацию можно наложить эмбарго. 

Эмбарго на информацию означает, что репортер может читать информацию, но не может ее публиковать вплоть до определенной указанной ему даты. Терминология при этом используется таким образом: «Не для публикации - эмбарго до 10:00 утра 5 июня 1996 г.» Такая пометка этически связывает журналиста вплоть до указанной вами даты. 

Формат. 
Пресс-релиз должен: 

- Быть напечатан на стандартном листе формата А4 с официальным заголовком вашей организации. 

- Иметь широкие поля для заметок редактора. 

- Быть напечатанным через два интервала на одной стороне. 

- Не превышать трех-четырех страниц. 

- Иметь краткое списание содержания и наиболее важных деталей на первой странице. 

- Включать дату выпуска пресс-релиза, телефон и имя контактного лица в вашей организации. 

- Иметь в первом же абзаце указание на тт, о чем наш пресс-релиз, о ком, о том, где, когда и почему проводилось мероприятие. 

- Указывать окончание всего текста в конце и продолжение на всех страницах, кроме последней. 

ПРЕСС-КОНФЕРЕНЦИЯ 
Цель. 
Состоит в том, чтобы собрать журналистов и передать им вашу информацию, ваше видение проблемы или новые данные о прежде известной проблеме, объявить о позиции вашей организации, о будущих мероприятиях или новых проектах, о начале кампании. 

Когда их стоит организовывать. 
Есть два типа пресс-конференций: активная и реактивная. 

Цель активной пресс-конференции состоит в создании истории, и собирается она всецело по вашей инициативе. Реактивная пресс-конференция нужна для немедленного ответа или немедленной реакции на какое-либо сенсационное событие, заявление и так далее. 

Независимо от типа пресс-конференции, используйте ее с большой осторожностью. Если вы обращаетесь к журналистам, приглашая их на пресс-конференцию, позаботьтесь о том, чтобы у вас действительно были новости, достойные освещения и внимания репортеров. В противном случае вы можете нанести ущерб своей репутации серьезного и заслуживающего доверия источника информации. 

Время проведения. 
Планируйте активную пресс-конференцию таким образом, чтобы ее можно было скоординировать с крайним сроком сдачи текстов в набор и подготовки передач к эфиру. Обычно, самое удачное время для этого - между 10 часами утра и 3 часами дня. 

Самыми лучшими рабочими днями для пресс-конференции являются вторник, среда и четверг. Пятницы не очень удачны для такого мероприятия, поскольку истории о них могут появиться только в субботних газетах, которые меньше читают, чем газеты, выходящие по рабочим дням. Понедельники же не позволяют предупредить репортеров о событии накануне, из-за выходного дня в газетах в воскресенье. 

Что касается реактивной пресс-конференции, то ее надо устраивать как можно скорее в связи с новостью, к которой она приурочена. Например, ваша областная Дума приняла бюджет — немедленно устраивайте реактивную пресс-конференцию тем же утром или не позднее, чем сразу после полудня и выскажите свою точку зрения на результаты принятия бюджета. Время проведения — это САМОЕ-САМОЕ важное для реактивной пресс-конференции. Если вы его упустите — вы упустите и историю. 

Объявление о проведении пресс-конференции. 
Когда вы организуете пресс-конференцию : 

- Пошлите памятки соответствующим изданиям и журналистам. 

- Обзвоните будущих участников за два дня до проведения конференции и еще раз пригласите их. Это помогает также определить, сколько примеоно журналистов посетит вас. Иногда у вас нет времени на эти предупреждения за два дня - в случае реактивных пресс-конференции. Что же — сделайте максимум возможного из минимума доступного. 

Место проведения. 
Место проведения и его подготовка исключительно важны для успеха вашего мероприятия. Поэтому следует сделать следующее : 

- Выберите такое место, которое было бы удобным для журналистов, либо такое, где есть интересная картинка, вид. Например, если вы объявляете о проведении программы поддержки финансирования бесплатных школьных завтраков, то удачна идея проведения пресс-конференции в школьной столовой. 

- Выберите помещение, которое бы соответствовало размеру ожидаемого участия. Обычно комната, в которой могут присутствовать 10-15 человек вполне подходит. 

- Убедитесь, что в комнате есть оборудование для электронных средств информации: розетки и прочее техническое оборудование. 

- Установите трибуну, на которую, можно было бы поместить несколько микрофонов. 

- Расположите за трибуной плакат с названием вашей организации или ее эмблемой. Убедитесь, что этот плакат не отбрасывает бликов. 

- Подготовьте стулья для журналистов, оставив при этом достаточно места в середине или на заднем плане комнаты для камер и штативов. 

- Если предполагается несколько выступающих, установите стол и поставьте перед ними таблички с хорошо видными именами. 

- Установите стенды или подставки с визуальными материалами (не забудьте принести кнопки и клейкую ленту). 

- У входа расположите стол с печатными материалами для прессы. Регистрируйте присутствующих журналистов. 

- Позднее вы можете использовать список присутствовавших журналистов — это очень важно для поддержания контактов. Покажите другим ораторам список присутствующих — возможно, они определят, что в зале присутствуют представители противника, что подготовит их к возможным вопросам. 

- Обеспечьте отдельную комнату для ваших ораторов, чтобы журналисты не смогли задать им вопросы до начала конференции — это может несколько исказить ваше основное послание. 

- Если можно, принесите освежающие напитки. 

Мероприятие - пресс-конференция. 
- Придите за полчаса или за час до начала пресс-конференции и проверьте все ли в порядке. Продумайте, что вы можете сделать в случае каких-либо неполадок. 

- Принесите магнитофон и запишите всю пресс-конференцию. Это позволит позднее рассмотреть то, насколько удачны были ваши ответы и подготовит вас к следующей конференции лучшим образом. 

- Начните пресс-конференцию вовремя и постарайтесь свести всю свою презентацию не более, чем к 45 минутам или к одному часу. Оставьте достаточно времени на вопросы и ответы. 

- В зависимости от того, насколько формальна пресс-конференция, возможно следует назначить ведущего, который представит ораторов и будет предлагать участникам отвечать на вопросы аудитории. Ведущий должен следить за тем, чтобы вопросы не отклонялись от повестки дня. Он обязан объявить последний вопрос и закрыть пресс-конференцию. 

- Если пресс-конференция неформальна, то один из ораторов, выступающих на ней должен поблагодарить журналистов за участие и кратко рассказать о цели пресс-конференции. Не забудьте о времени на вопросы и ответы. Попросите одного из ваших сотрудников следить за временем и дать вам сигнал к вкончанию мероприятия, когда вопросы становятся малоинтересными и уводящими от темы. 

- Если вы не договорились об отдельных интервью, то сразу по объявлении конференции закрытой покиньте зал. Эта тактика позволяет вам придерживаться выбранной повестки дня, не позволив журналистам увести себя в сторону. 

Контакты с журналистами после пресс-конференции. 
Иногда даже наилучшим образом спланированные и получившие самое широкое внимание мероприятия, пресс-конференции, могут не принести результатов, особенно если их затмят какие-то сенсационные новости. Вы можете улучшить свои шансы в отношении тех изданий, которые не посетили мероприятие, если: 

- Позвоните им и проинформируете о том, что было сказано на пресс-конференции. Предложите им организовать интервью, которое бы позволило им написать статью. 

- Удостоверьтесь, что они получили пакет информационных материалов для прессы и отчет о выступлении ораторов на пресс-конференции. (Этот пакет можно послать по факсу или передать из рук в руки, если есть надежда на то, что вашими материалами заинтересуются, а тем более опубликуют в тот же день). 

СТАТЬИ 
Цель. 
Цель статей состоит в представлении позиции организации по ключевым вопросам или по теме кампании. 

Когда их использовать. 
Пишите и представляйте статьи тогда, когда хотите рассказать о своем видении проблемы или об обеспокоенности чем-либо. Статьи — хороший способ объяснения сложных вопросов, особенно если вы считаете, что ваше послание не будет в полной мере представлено путем обычных журналистских репортажей. 

Как их использовать. 
Перед тем, ках сесть за статью, свяжитесь с соответствующим ответственным лицом в редакции и убедитесь, что издание заинтересовано в вашей статье и в вашей точке зрения. 

Зо время разговора с этим человеком объясните, в чем важность вашей статьи для читателей. В большинстве газет рассмотрение присланных статей занимает от одного до десяти дней. Большинство крупных газет заботится об эксклюзивности, и примут к рассмотрению вашу статью, только если вы посылаете эту статью в их одну-единственнуо газету. Продумайте этот вопрос заранее. 

Можно также разослать статью сразу в несколько газет, не требующих эксклюзивности, включив при этом записку к редактору о важности вашей статьи для читателей, о ее своевременности и насущности. Помните, что авторство статьи часто не менее важно, чем ее содержание. Постарайтесь найти удачного автора для написания статьи по интересующей вас теме. 

Формат. 
Формат вашей статьи должен быть следующим: 

- Статья должна иметь название и имя автора (например, Екатерина Пеллеранова, президент «Организации Родителей Школьников города Мытищи», « Почему дети боятся идти в школу»). 

- Состоять из примерно 400-800 слов — определите заранее насколько велики обычно статьи в этом издании. 

- Подойдите к статье творчески, но не «чрезмерно творчески». Редакторам нравится хороший стиль и обилие сравнений, но всегда важно, чтобы было понятно — о чем же статья, и в чем тут суть. 

- Если это возможно, включите тему, близкую местному население, затрагивающую аспекты местной жизни. Используйте, где это возможно, статистические материалы, придающие тексту остроту и доказательность. 

- Не теряйте основной темы — многие статьи не публикуются именно потому, что их авторы не могут четко выразить сути послания. 

- Включите в справку в конце звания, титулы автора (авторов), название представляемой организации и краткое описание ее миссии и членов. 

 

ПИСЬМА В РЕДАКЦИЮ 
Цель. 

Цель состоит в быстром ответе на статьи в журнале или газете без необходимости прохождения через процесс утверждения редактором. 

Когда следует использовать письма в редакцию. 
Письма в редакцию надо использовать сразу же по появлении статьи, имеющей отношение к вашей кампании или к вашей организации и ее миссии. Не следует ожидать, что ваши письма сразу и всегда будут опубликованы. Политика большинства редакций отличается в плане того, насколько часто они вообще могут печатать письма членов одной организации, одного автора или сторонников одних взглядов. 

Формат. 
Самая важная информация должна быть помещена в начале письма, в первом же параграфе. Если ваше письмо является ответом на статью, помещенную в данном издании то сошлитесь на название статьи, имя автора и дату опубликования в первом предложении письма. Письмо должно быть длиной в 100-400 слов, но чем короче — тем больше у него шансов на опубликование. 

Помните, что необходимо включить ваше имя, адрес и рабочий и домашний телефоны, чтобы к вам можно было обратиться по поводу письма. Удостоверьтесь, что ваша организация согласна с вашей идеей использовать в письме ее имя. 

Когда ожидать опубликования посланного письма. 
Многие издания старается публиковать письма по одному поводу в один и тот же день. Поэтому, бывает, что приходится ждать несколько недель прежде, чем ваше письмо появится в печати. Тем не менее, стоит отвечать на статьи как можно оперативнее — от нескольких дней до недели со времени появления статьи. Прочтите несколько писем, помещенных в соответствующем отделе газеты — и вы получите некоторую идею о том, сколько примерно времени проходит в этом издании между выходом статьи и публикацией ответов на нее. 

 

ЗАЯВЛЕНИЕ ДЛЯ ПРЕССЫ 
Цель. 
Целью заявления для прессы является выразить свое отношение к принципиальному вопросу и предоставить его для прессы. 

Вы можете рассказать о своем видении проблемы, используя свой опыт и знания в той или иной области. 

Когда использовать заявление для прессы. 
Имеет смысл использовать его в случае нового поворота событий, некого сенсационного события, для подчеркивания своей роли или позиции. Выпускайте свое заявления тогда, когда вы хотите, чтобы позиция вашей организации была освещена в связи с новостями. 

Заявление может быть выпущено как в поддержку, так и против чего-либо и кого-либо. Средства массовой информации могут не поместить ваше заявление в новостях, но выпуск заявления может помочь им уяснить и учесть вашу позицию, что вполне может отразиться при освещении ими следующих новостей. 

Как использовать заявление для прессы. 
Всегда выпускайте заявление от лица вашего официального оратора или руководителя. 

Пошлите заявление непосредственно журналисту и редактору, ответственным за описание разворачивающихся событий или особой темы новостей. Кто занимается той или иной новостью можно узнать, позвонив в редакцию. 

Время использования. 
Обычно заявления для прессы используются вo время мероприятия или в ответ на пришедшую новость, в зависимости от вашей роли в этой новости и от того, что происходит. 

Формат. 
Глазное правило хорошего заявления для прессы: быть кратким, логичным и не отходить от главной темы. Ваше заявление должно быть:

- Не длиннее одной страницы, быть напечатанным через два интервала — часто двух или трех предложений достаточно для объяснения вашей позиции и вашего отношения журналистам. 

- Напечатано на официальной бумаге вашей организации или снабжено ее печатью. 

- Завершено объявлением о том, что вы устраиваете пресс-конференцию или что ваш оратор выступит по поводу данного вопроса (например, «Юрий Деточкин выступит с заявлением по поводу...»). 

- Снабжено контактными телефонами и именами ответственных лиц наверху первой страницы. 

 

КАК РАЗРАБАТЫВАТЬ СВОЮ ОСНОВНУЮ ТЕМУ (ПОСЛАНИЕ) 
При разработке послания следуйте следующим инструкциям. Они помогут сделать его эффективным. 

Определите цели, которых вы стараетесь достичь. 
Перед тем как начать, надо четко представлять себе, чего вы хотите добиться. 

Хотите ли вы принятия или отклонения какого-либо законопроекта, правила? 

Хотите ли вы добиться улучшения отношения к вашей организации, более широкой осведомленности общественности о ее работе? 

Определите, на какую аудиторию рассчитано ваше послание. 

Подумайте, кто те конкретные люди, к кому вы стараетесь обратиться. 

Помните, что то, что убедительно для одной аудитории, не работает для другой. Соответственно «кроите» и свое послание. 

Являются ли те, к кому вы обращаетесь, вашими потенциальными новыми членами? 

Являются ли они политиками? 

Являются ли они бизнесменами? 

А может быть они представляют другую группу? 

Являются ли они журналистами, которые могли бы помочь донести ваше послание до самой широкой общественности и кого, следовательно, нужно убедить в ценности ваших взглядов? 

Исследуйте взгляды вашей аудитории. 
Когда вы формулируете свое послание, используйте данные опросов, чтобы узнать больше о вашей аудитории и о том, как их можно убедить. Настроены ли они в отношении вас дружелюбно или враждебно? 

Изучите публикации в прессе. 
Изучение прессы поможет вам понять, как воспринималась ваша группа и ее усилия в прошлом. 

Изучите статьи в областной и местной прессе по основным вопросам, относящимся к вашей кампании. Обратите внимание на: 

- Терминологию

- Степень предвзятости 

- Основные аргументы 

- Цитаты. 

Задайтесь вопросом о том, что сработало, а что нет и примените этот анализ к стратегии выработки послания. 

Знайте суть дебатов и суть вопросов. 

Чем лучше вы владеете вопросом и историей запроса, чем лучше знаете содержание споров в прошлом, тем сильнее ваша позиция и тем более творчески вы можете подойти к проблеме создания вашего послания. 

Используйте факты в поддержку вашего послания. 
Большинство людей можно убедить фактами. Найдите факты, которые подтверждают ваши основные посылки и докажите насущность вашего послания и кампании. 

Используйте примеры из повседневной реальной жизни. 
Аудитория лучше относится к посланию, подкрепленному такими примерами, например, конкретным рассказом о том, как ваша группа добилась создания ряда рабочих мест в вашей местности. 

Небольшая история из личного опыта вызывает интерес и доверие. Персональный опыт трудно опровергнуть. Но помните, что зти истории должны быть краткими и относящимися к делу. 

Изучите послания оппонентов и определите контрстратегию. 
Часто бывает так, что поднимаемые вами вопросы и предлагаемые программы пересекаются или противоречат программам других. Постарайтесь не оказаться в роли организации, занимающейся своей политикой в ущерб другим, в соответствии с идеей «разделяй и властвуй», напротив — постарайтесь помочь сотрудничеству и кооперации с другими, постарайтесь улучшить жизнь своих соседей и сограждан. 

Может быть стоит не противостоять аргументам оппонентов в вашем послании, но быть готовым отразить их атаки и исправить недостоверные факты, которые они представляют в поддержку своей позиции. Задайтесь следующими вопросами: 

- В каком тоне говорят ваши противники и каков в целом их подход? 

- «Работает» ли их подход? 

- Искажают ли они факты? 

- Следует ли вашему посланию напрямую противостоять их идеям и опровергать приводимые ими факты? 

Произведите мозговой штурм с помощыо ваших коллег. 
Найдите время и, собравшись с местными, региональными и общенациональными лидерами, разработайте по возможности наиболее широкую стратегию работы и наиболее широкое послание. 

Разработайте четкие и достойные цитирования пункты, которые бы в сумме составляли краткое описание вашего послания. 
Учитывая, что средства массовой информации не могут предоставить вам столько времени, сколько вам бы хотелось, разработайте четкие небольшие пункты выступления, части своего послания, так чтобы их длина была 10, 30 и 60 секунд — их удобно использовать на радио. 

Предварительно испробуйте эффективность своей стратегии в небольшой группе. 
После того, как стратегия послания разработана, испробуйте ее на своих друзьях, на посторонних людях, которые не имеют отношения к вашей организации. Это даст вам неформальный эквивалент «фокус-группы», результаты которого вы можете использовать для усовершенствования своего плана. 

Обеспечьте, чтобы визуальные и графические материалы укладывались в рамки вашего устного послания. 
Ваши знамена, плакаты, литература, значки — всё это является частью послания. Убедитесь, что эти материалы дополняет, а не противоречат вашему устному посланию и не ослабляет его. 

Ваши политические союзники должны разделять положения вашего послания. 
Важно, чтобы ваши союзники понимали ваше послание, не противореча ему и не ослабляя. Если вы представите им копию проекта основных пунктов послания, они могут даже помочь вам в нахождении наиболее удачной формы. 

Придерживайтесь принятых пунктов послания! 
Важно, чтобы вы следовали написанным пунктам послания, на разработку которых вы затратили так много времени. Помните, что эти пункты точно представляют тщательно продуманные, можно сказать выстраданные идеи, за которыми стояли и некоторые исследования. Эти пункты легко могут надоесть вам — немудрено, когда приходится раз за разом говорить одно и то же одними и теми же словами, но не надо стараться перефразировать их или менять стратегию под влиянием сиюминутного настроения. 

Не позволяйте своему посланию «сойти с рельсов». После того, как ключевые фразы и предложения послания выбраны и сконструированы, не попадитесь в ловушку многословия и чрезмерного уклонения от главной темы послания. Именно это может вызвать «сход с рельсов» вашего послания. 

Репортеры с удовольствием последуют за вами при малейшем отклонении и начнут задавать вам столь же отвлеченные вопросы, которые уведут вас в сторону и не позволят четко и понятно объяснить ваше послание, которое и составляет суть вашего выступления и всей кампании. Ключевые фразы могут быть искажены и вырваны из контекста вашими оппонентами, особенно если это эффективные оппоненты. Будьте готовы к контратаке с помощью фактов и цифр. 

 

РАЗРАБОТКА ПОСЛАНИЯ 
Распространение послания — дела важнее слов. 
Эта секция помогает научиться правильно конструировать послание для средств массовой информации и граждан. Независимо от того, является ли ваше послание ответом на сенсационную новость или новостью само по себе, каждый раз когда вы передаете его с помощью средств массовой информации, вы передаёте послание. И вы являетесь как бы посланником своей организации, работающей на благо людей. 

Каждое ваше послание способствует продвижению на пути к решению существующих проблем наилучшим для людей способом, а также информированию их о вашей организации, ее задачах и деятельности. 

Послания бывают прямыми и непрямыми. Прямые послания обычно бывают написаны или высказаны в самой прямой манере, они совершенно очевидны. 

Непрямые послания менее очевидны. Они не говорятся, а подразумеваются. Их можно выразить без слов — действием. 

Помните, что всего существует семь шагов разработки послания. Вот они: 

1. Краткость. Люди зачастую нетерпеливы, попытайтесь эффективно выразить вашу концепцию за одну минуту так, чтобы не потерять их внимания. 

2. Истинность. Она должна вытекать из ценностей, практического опыта и истории вашей организации, тех групп населения, на которые направлена деятельность вашей организации. 

3. Важность для той аудитории, от которой вы хотите получить поддержку. 

4. Контрастность. Она должна быть построена на контрастности «за и против» — поддержки вашей организации, проблем, которым вы отдаете приоритет. 

5. Обращенность к сердцам людей. Вы должны найти способ привязать вашу концепцию к стержневым, наиболее значимым ценностям людей, с которыми вы обращаетесь 

5. Нацеленность на аудиторию, от которой вы хотите получить поддержку. Она должна быть обращена на те проблемы, которыми обеспокоены те категории населения, к которым вы обращаетесь, а не на другие социальные группы. 

7. Повторяемость. Хорошая концепция должна постоянно повторяться, повторяться и повторяться вами. 

Мы все знакомы с некоторыми общественными организациями, ставшими известными на всей территории России. Это им удалось только потому, что они выработали ясную краткую концепцию и постоянно ее повторяли, используя каждую возможность. 

 

ПУБЛИЧНЫЕ ВЫСТУПЛЕНИЯ 
В этой секции: 

- Как обеспечить возможности для выступления 

- Как эффективно выступать 

- Как разоружать своих оппонентов 

 

КАК ОБЕСПЕЧИТЬ ВОЗМОЖНОСТИ ДЛЯ ВЫСТУПЛЕНИЯ 

Определите потенциальную аудиторию. Кого вы хотите увидеть своим слушателем для достижения ваших целей? Обязательно составьте список тех слоев населения, на которых вы «прицеливаетесь» в своей кампании. Проверьте насколько ваш список разнообразен, содержатся ли в нем такие группы, как учителя, представители других общественных организаций, политики, должностные лица и так далее. 

Будьте активны и инициативны. 
Не ждите пока вам пришлют приглашение, или пока начнет разворачиваться некий кризис. Будьте готовы взять на себя инициативу и воспользоваться возможностями. 

Подготовьте список для рассылки писем. 
Удостоверьтесь, что в ваш список включены имена, адреса и телефонные номера тех, кто работает с группами, к которым вы хотите обратиться. Это может потребовать определенного телефонного обззона и исследования, но такие усилия стоит предпринять. 

Пошлите письмо. 
Кратко опишите, что именно вы хотите дискутировать, почему это так важно, сколько времени займет ваше выступление и насколько оно срочно (если в последнем есть необходимость). Если вы хотите войти в контакт с как можно большим числом различных групп, то так и скажите. 

Продолжите свое письмо телефонным звонком. 
За каждым письмом должен последовать персональный телефонный звонок. Убедитесь, что письмо получено и вашаa просьба понята. Спросите не хотят ли вам назначить определенную дату для выступления перед организацией, которую представляет ваш адресат. Задайте вопрос о том, какую бы тему вам предложили обсудить представители этой группы. 

Постарайтесь понравиться. 
Помните, что в среднем уровень внимания аудитории не может быть высоким более 20 минут. Постарайтесь быть кратким в своем выступлении и, если у вас есть время, ответьте на вопросы присутствующих. Самый высокий комплимент услышать, что вас хотят вновь пригласить выступить перед этой группой. 

 

КАК ЭФФЕКТИВНО ВЫСТУПАТЬ 

Подготовьтесь. 
Ничто не может заменить подготовку. Хорошая речь состоит из двух компонентов: содержания (сути) и изложения (стиля). Для того, чтобы сделать оба этих компонента хорошими, требуется немало времени и усилий. 

Знайте свою аудиторию. 
К кому вы будете обращаться? Сколько человек будет в зале? Узнайте, каков будет возраст, уровень образования, специальные интересы, разброс мнений, опыт, профессии, деятельность членов группы, их потенциальное знание вопросов, которых вы будете касаться. 

Придите заранее. 
Придите настолько заранее, чтобы у вас было время осмотреть помещение и видеть слушателей по мере их прихода. Здоровайтесь с теми, кого вы знаете — это заставит вас чувствовать себя удобнее и не быть шокированным большим количеством народа. 

Персонализируйте ваше послание. 
Задача выступающего состоит в том, чтобы передать аудитории ту информация, которая требуется последней. Ваша речь должна иметь ценность для слушателей. То, о чем вы говорите, никогда не заинтересует слушателей, если они не считают, что что-то им угрожает, не почувствуют своей вовлеченности в проблему, своей заинтересованности в том или ином ее решении. 

Надо не читать лекцию, а разговаривать с людьми. 

Не старайтесь произвести впечатление — старайтесь быть понятым. Не используйте узко профессиональный жаргон. Старайтесь не использовать слишком много статистических данных. Постарайтесь больше шутить, рассказывать случаи из жизни, истории из своего и других людей, личного опыта, близкого аудитории. Задача оратора не в том, чтобы доказать насколько он умен, а в том, чтобы установить эффективную связь с аудиторией и передать им основное послание кампании. 

Не бойтесь повторяться вновь и вновь. 
В устном общении крайне важно повторять основные пункты. Расскажите аудитории, о чем вы будете говорить, сразу, в первых словах выступления. В ходе разговора расскажите им о деталях и о фактах. Наконец, в конце разговора подведите итог — еще раз повторите те основные пункты, о которых шла речь. 

Перед выступлением полностью напишите свою речь. 
Напишите ваше выступление и прочтите его кому—либо, желательно постороннему, по отношению к вашей специальности и интересам, человеку. Спросите его, было ли это интересно, понятно и, самое главное, что, на его взгляд, вы пытались всем этим сказать. 

Репетируйте. 
Практикуйтесь столько раз, чтобы знать свою речь почти наизусть. Если вам не удаето легко ориентироваться в тексте выступления по памяти, то для выступления на публике можно использовать бумажку с записью основных пунктов. 

Будьте готовы к неожиданностям. 
Комната или присутствующие могут оказаться не теми, к чему вы готовились, что вам было обещано. Будьте готовы ко всему. 

Оденьтесь достойно. 
Одеваться надо профессионально, но неброско. В противном случае аудитория будет рассматривать ваши наряды, а не слушать ваши аргументы. Постарайтесь избегать белой рубашки или яркой блузки, так как они могут слишком ярко отражать свет ярких ламп на подиуме и бить в глаза слушателям. 

Заставьте аудиторию полюбить себя. 
Установите контакт с глазами присутствующих. Расскажите что-нибудь о себе — такую историю, которая бы имела отношение к поднимаемой проблеме. 

Не злоупотребляйте шутками. 
Юмор всегда хорош, но лишь немногие из нас хороши как комики. 

Меняйте интонацию и скорость речи. 
На скрывайте своих эмоций в отношении затрагиваемых тем. Наиболее запоминающиеся и убедительные ораторы — это те, кто говорит от чистого сердца. 

Используйте жесты. 
Не бойтесь подчеркивать важность того или иного момента движениями, выражением лица, жестикуляцией — это придает дополнительную живость вашему выступлению. 

Используйте наглядные средства. 
Но используйте их только тогда, когда они прибавляют к пониманию излагаемой вами проблемы и к осознанию ее глубины аудиторией. После окончания встречи раздайте присутствовавшим печатные материалы. Помните о том, что не стоит делать свет слабым во время выступления, особенно вечером или после сытного обеда. 

Оценивайте степень внимания аудитории. 
Старайтесь приспособиться к аудитории в соответствии с ее реакцией. Сразу реагируйте, если уловили ерзанье или шепотки в аудитории. Лучше, в таком случае, свернуть лекцию и предложить задавать вам вопросы, чем и дальше утомлять присутствующих. 

Краткость — сестра таланта. 
Не стоит говорить в течение более, чем 20 минут. Большинство людей, особенно вечером, не могут быть долго внимательными к вашей речи. 

Выступайте с удовольствием. 
Вы подготовлены, у вас важное послание и важная миссия — если вы получаете удовольствие, то велика вероятность того, что его с вами разделяет и аудитория. 

 

КАК РАЗОРУЖАТЬ ВАШИХ ПРОТИВНИКОВ 

В идеале, вам никто не будет возражать в отношении вашего послания. У вас не будет нужды спорить и убеждать, поскольку вы всегда будете получать то, что хотите. Но в реальности наши идеи всегда наталкивается на противостояние, скептицизм, контраргументы, а то и просто враждебные выкрики и недружелюбное отношение, выражающееся в злых вопросах. Во многих случаях оппозиция бывает деструктивна и противостоит любой попытке поднять спор на уровень логичных доводов и поиска компромиссов и не хочет никаких альтернатив. Знать как разоружить противника — ключ к умению быть лидером. Решительные действия в ответственный момент могут помочь такому разоружению, сплочению сторонников и завоеванию потенциальных сторонников. Тем не менее, ваш ответ должен быть сделан в красивом и достойном стиле. 

 

ВЫСТУПЛЕНИЯ С РЕЧАМИ 

Наилучший способ справиться с оппозицией — это избежать провоцировать негативное отношение с самого начала вашего выступления. Это можно сделать, заявив в самом начале выступления о том, что вы признаете право на другую точку зрения и понимаете, что не все, возможно, разделяют ваши взгляды. Следует также поблагодарить аудиторию за предоставленную возможность выразить ваши взгляды и найти области общего согласия. Например, можно сказать так: «Мы все желаем добра своим детям. Хотя, возможно, мы исповедуем разные методы, мы все считаем, что у наших детей должна быть возможность учиться.» Старайтесь затем идти в своих аргументах от того, на чем все согласились. 

Хороший оратор оценит противостояние и обратит его в свою поддержку. Вы можете показать, что понимаете обе стороны вопроса, но хотите, чтобы аудитория приняла вашу сторону. Вот что следует делать, чтобы свести к минимуму активное противостояние вам во время вашего выступления:

Поговорите с предполагаемыми оппонентами еще до мероприятия. 
Если вы знаете потенциальных лидеров оппозиции, позвоните им за несколько дней до встречи и поговорите с ними о том, какие у них проблемы, за что они борются в данный момент. Считайте это исследованием и не забудьте осветить эти моменты в вашем публичном выступлении. 

Установите правила игры. 
Сразу же скажите присутствующим, что будете рады ответить на их вопросы по окончании своего выступления. Попросите их не быть предвзятым, пока они вас не выслушали и постараться понять вашу позицию. Большинство ораторов с самого начала говорят о тем, что время для ответов на вопросы будет в конце встречи. Несмотря на вашу готовность пойти им навстречу, агрессивные противники могут все-таки прерывать и мешать вашему выступлению. 

Попросите оппонентов определить их позицию. Выберите такие позиции, по которым на ваш взгляд шансы противостояния между вами невелики или по которым у оппозиции слабые позиции. Спросите, кто с вами согласен, а потом - кто не согласен. ( Исследования показывают, что люди с большей неохотой говорят о своем несогласии с чем - либо, чем о согласии ). 

Подчеркните общность целей. 
Вы можете обратиться к будущему, говоря о том, что разделяете многие установки оппонентов и что при общности целей у вас просто разные идеи их достижения. 

Перемена темы. 
Если вы замечаете, что противник успешно выступает по одному из вопросов — сразу переходите к другому, где у вас более сильные позиции. 

Покажите выгоды своей позиции. 
Сбьясните какие именно преимущества она приносит непосредственно вашей аудитории. Если этих преимуществ не так уж много, то объясните, что недостатков у этого плана гораздо меньше, чем у других, что он менее рискован и так далее. 

«Перетягивание» аудитории на свою сторону. 
Используйте юмор и дружеское отношение к слушателям. Скажите своим оппонентам, что столь же обеспокоены решением проблемы, как и они, только ваши предложения по решению проблемы разнятся. Тем не менее, теплота произведет на аудиторию самое большое впечатление. Если негативное отношение все же будет присутствовать, постарайтесь использовать аудиторию. Например, спросите присутствующих, нравится ли им такой враждебный обмен мнениями — за этим ли они сюда пришли. 

Вы можете также разоружить оппонентов, подчеркивая, что вы понимаете их позицию, то, почему они так считают. Приведите пример, близкий к тому, что может предложить ваш оппонент. Например, вы можете сказать: «Конечно, можно подумать, что имеет смысл думать, что...» - и показать то, почему этот пример не годится. 

Обратитесь к аудитории с просьбой идентифицировать те моменты, в которых им видится компромисс между позициями. 

Старайтесь выглядеть спокойным и терпеливым, даже если вы вне себя. Помните, что вы выступаете потому, что такова воля большинства аудитории. Надо выглядеть человеком резонным, спокойным, взвешенным, не злым и беспристрастным. Помните, что ваши противники атакуют вас именно для того, чтобы добиться эмоционального ответа. Большинство ваших противников чистосердечно стараются защитить то, что, как они считают, в их интересах. У них тоже есть право на точку зрения, даже если она противостоит вашей. 

Наконец, помните, что надо быть вежливым, но настойчивым. Не надо оскорблять противника, превращая его в личного врага. В то же время, надо выглядеть убежденным и нежелающим сдаваться. 

Старайтесь выигрывать время. 
Ваши противники задают вопросы не для того, чтобы узнать ответы. Они уже определились в своей позиции — они против вас, и то, что они задают вопросы, является частью их стратегии борьбы с вами. Они хотят добиться того, чтобы вы стали эмоционально отвечать на вопросы. Они хотят заболтать и сбить вас, так, чтобы вы не нашли подходящего ответа на их вопросы. Существует несколько стратегий выигрыша времени для обдумывания ответа на враждебные вопросы. Не стоит использовать совершенно очевидные стратегии вроде «Это хороший вопрос», «Я рад, что вы задали этот вопрос», также не стоит говорить слова, которые могут выглядеть довольно грубо, например «Как я уже сказал» или «Я уже говорил о том, что...» Такие ответы подразумевают, что задающий вопрос не слушал вашего выступления. 

Вместо этого, можно выиграть несколько секунд, сделав паузу и подумав. Спросите имя задавшего вопрос и используйте его в своем ответе. Можно сказать, «Ваш вопрос предполагает, что главная проблема состоит в том, что...» или повторить вопрос (если вопрос, сам по себе, не вредит вам). 

Надо сохранять спокойный вид, вежливость и дружелюбие даже тогда, когда вас атакуют. Делайте ударение на позитивном, находите общее, конструктивное. Негативные вопросы можно разрушить позитивным отношением, а не оборонительными ответами. Постарайтесь увести дискуссию от обсуждения негативных моментов, выдвигаемых противником к позитивным, выдвигаемых вами. 

Однако, если вы хотите избежать обсуждения вопроса, сделайте паузу на десять секунд и скажите «Хммм...» Чаще всего это заставляет вашего оппонента говорить просто для заполнения паузы. Если же он не заговорит, то можно изменить тему разговора, сказав нечто, с чем все согласятся или задав какой-то очень личностный вопрос. Например, вы можете спросить кого-нибудь, не кажется ли ему, что в помещении слишком холодно или слишком жарко и вы себя неважно чувствуете. Это может позволить вам выиграть время и подготовить хороший ответ. Другой вариант — отвлечь оппонента невербальными действиями. Переместитесь, прокашляйтесь, сделайте вид, что где-то в зале происходит что-то, привлекающее ваше внимание и вглядитесь туда. Попробуйте эти небольшие уловки для разрушения ритма беседы и изменения разговора. 

Вопросы и ответы. 
В большинстве случаев у аудитории есть возможность задавать вопросы. Эта возможность дает вашим оппонентам вполне логичную возможность высказать свои взгляды и представить вас в худшем свете. 

Никогда не вступайте в споры с этими людьми — не опускайте уровень своего выступления. Скажите, что вы цените их право на свободу мысли и слова, но не разделяете их мнений. Вместо споров найдите поддержку в аудитории и постарайтесь установить контакт с этими людьми — смотрите на них во время беседы и обращайтесь к ним, а не к оппозиции словами и жестами. 

Когда отвечаете оппонентам, помните о следующих советах. Они помогут вам выглядеть наилучшим образом. 

- Избегайте фраз «Я согласен с вами, но...» или даже «онечно, но...» Такой язык очень конфронтационен, конфронтационна сама природа «но» - она предполагает сопротивление. Это слово автоматически настраивает другую сторону на защиту и увеличивает уровень враждебности. Вместо этого, скажите «Я согласен с вами и...» или «Я понимал, почему вы так считаете и...» или даже «Я уважаю ваши чувства и...». Язык « и» гораздо менее конфронтационен и показывает, что вы пытаетесь прийти к согласию, настроены на диалог. Этот язык может предотвратить спор и, кроме того, помогает вам лишний раз обратиться к вашему посланию вместо простого ответа на вопрос. 

- Определите, с чем из сказанного противником вы можете согласиться и спросите его, как он относится к тому, чтобы найти что-то в вашей позиции, с чем он согласен. Будьте здесь особенно осторожны в отношении используемого вами языка. Вопросы типа «как» являются более дружественными, чем вопросы типа «почему», поскольку тут нет некого исследования мотивов оппонента. 

- Найдите такой элемент в вопросе оппонента, с которым вы можете согласиться и используйте этот элемент, как мостик для перехода к тому, что вы хотите сказать. Если такого элемента найти не удалось, скажите: «У нас разные взгляды на этот вопрос», и перейдите к следующему пункту выступления. 

- Когда вам задают вопрос, могущий нанести урон вашей позиции, постарайтесь избежать повторения вредоносных слов. Если вас спрашивают: «Значит ваша организация выступает против губернатора за то, что он не поддерживает вашупрограмму?», отвечайте: «Моя организация считает, что воплощение нашей программы поможет борьбе с преступностью, поскольку она предполагает...».

- Не позволяйте оппонентам выбирать для вас язык. Избегайте использования негативных выражений, даже если вы их отрицаете. Если вам задают вопрос: «Ведь ваш план не смог предотвратить роста преступности в городе?», отвечайте: «Нам удалось добиться принятия положения о дружинах по охране порядка...» 

- Избегайте лувушек, которые заставляют вас выбирать только из тех вариантов ответов, которые предлагаются вам противником. Вариантов ответа всегда больше. Если зас спрашивает: «Вы вообще боретесь с преступностью или просто занимаетесь политиканством?», отвечайте: «Мы считаем, что невозможно решить проблему псеступности без помощи политических средств, без соответствующих законов..." 

- Отвечайте на ложные предположения указанием на их некорректность. Когда вам говорят: «Вы считаете, что ваша программа нужна потому, что школы не справляются со своими задачами, просто не работают должных образом?», отвечайте: «Это не совсем верная передача моих слов. Я считаю, что...» и повторите свою мысль. 

Если вопросы основываются на цифрах, раскройте, что за ними стоит. На вопрос: «Несмотря на рекомендованные вами меры, применяемые в нашем районе, преступность у нас растет быстрее, чем в других районах области. Разве нет?» отвечайте: «Наша организация считает, что главное — это стандарт, с которым подходят к изучение уровня преступности. Во-первых, использование дружин по охране порядка и контроль общественности за действиями милиции привели к обнаружение большего числа преступлений, чем в других районах, во-вторых, в нашем районе регистрируются все преступления, а в других, насколько мы знаем, только те, у которых высокие шансы на раскрытие, и в-третьих, раскрываемость преступлений у нас в три раза выше, чем в среднем по области.» 

- Если статистика неверна, так и заявите: «Наверное, я могу это объяснить...» и приведите факты. Спросите оппонента об источнике информации и о возможности познакомиться с ним. Тем не менее, если у вас нет хороших контраргументов, не стоит подвергать аргументы оппонента сомнению. Вместо этого, вежливо скажите, что не доверяете их данным и постараетесь выяснить правду завтра же. Ваши противники могут попытаться рассердиться, говоря: «Правду нам говорите!» или «Вы что думаете, мы вам поверим?» - не уходите в защиту, а просто скажите: «Да, это правда» - и переходите к следующему пункту. 

- Если вопрос использует некорректную логику, постарайтесь ответить с юмором, который может привлечь на вашу сторону аудиторию. Например, если вас спрашивают: «Почему бюджет школ увеличился за последние 20 лет, а население в нашем районе уменьшилось?», можно ответить: «По той же причине, по которой маленькая пачка маленького печенья стоит больше, чем большая пачка большого печенья стоила 20 лет назад.»

- Помните, что когда используете юмор, он должен быть направлен на логику вопроса, а не на личность задающего его человека. 

- Никогда не наносите обиды оппоненту или задающему вопрос. Надо показывать, что ваш ответ основан на чистой логике и рациональных соображениях. Постарайтесь представить оппозицию эмоциональной и пессимистичной. Чем больше они вас атакуют и чем взвешеннее и спокойнее вы отвечаете, тем выгоднее вы смотритесь на их фоне. 

- Обращайтесь к вопросу, а не к тому, кто его задает. Вместо того, чтобы непосредственно говорить с оппонентом, представьте, что вы адресуетесь к самому вопросу и обращайтесь не к сидящему тут же противнику, задавшему его и смотрящему на вас с неприязнью, а к вашим потенциальным сторонникам в аудитории. 

- Никогда не говорите, что вопрос «плохой» или «глупый». Иногда смысл вопросов как раз в том и состоит, чтобы заставить вас выглядеть злобным и слишком грубым. Постарайтесь «расправляться» с вопросами поскорее и переходите к тому, о чем хотите говорить. 

- Постарайтесь отвечать на каверзные вопросы без того, чтобы играть на руку оппонентам. Наилучший способ избежать этого - внимательно проанализировать вопрос и найти, какая его часть направлена против вас:

* Определите, в чем суть вопроса и как вы можете нейтрализовать его. Например, если вас спрашивают «Разве ваша организация не тратит много денег на вопросы, которые относятся не к нашим местным, а к федеральным проблемам, и которые никогда не могут быть решены?» - надо прежде всего оценить негативные предположения. В данном случае, такие предположения «тратит» и «никогда». 

* 3атем обратитесь к сердцевине проблемы. Если задающий обеспокоен тратой денег, то предполагается, что если бы затраты имели положительный эффект, то он бы против них не возражал. 

* Начните ответ с вопроса об имени задающего, чтобы выиграть несколько секунд. Затем начните ответ с обращения к задавшему его по имени и краткими фразами заверения в симпатиях. 

* Таким образом, ответ должен начинаться с фразы типа «Аристарх Петрович, я разделяю вашу озабоченность» или «Я тоже обеспокоен этой проблемой». Затем продолжайте следующим образом: «Насколько я понимаю ваш вопрос — главное для вас в том, насколько эффективны наши усилия на национальном уровне. Я могу с гордостью сообщить, что наша группа добилась значительного влияния на федеральном уровне.» Приведите примеры. 

- Высказав свое отношение всего в нескольких словах, вы не даете оппоненту возможности прерывать вас, в первые 43 секунды ответа трудно много раз прервать выступающего. Поэтому, в течение первой минуты ответьте на выделенные вами ключевые вопросы, скажите что-нибудь позитивное и приведите интересный пример. Это покажет аудитории, что вы можете отвечать на острые вопросы без того, чтобы бросать вызов задающему. Такой тип ответа также затрудняет возможность заявлений оппонентов о том, что вы атакуете их или избегаете ответов на их вопросы. Теперь каждая попытка оппонента вновь поднять ту жа самую тему будет выглядеть манипуляцией. 

- Таким же образом следует отвечать и на вопросы, призванные увести вас в сторону. Не следуйте предложенному пути, по которому вам не хочется идти. Вместо этого, определите ключевой вопрос и заявив, «Я не совсем уверен, куда вы клоните», отвечайте так, как вы хотите ответить на ключевое слово. 

- Упорный оппонент, упорствующий в своем признании того, что вы уже ответили на его вопрос, может быть разоружен, если вы поблагодарите его за вопросы и скажете, что пора предоставить право другому также задать вопрос. Можно также сказать: «Несомненно, вы демонстрируете хорошо продуманные взгляды» и перейти к другому вопросу. 

Если вы уверены в себе, контролируете ситуацию, вы можете легко обойти оппонентов простым маневром. 

 

ПОБЕДИТЬ, НЕ РАНИВ ПРОТИВНИКА 

Линда Паулсон разработала 14 правил победы без ранения противника в своей книге «Профессиональное искусство убеждения»: 

1. Аргументируйте в ответ на агрессии. Используйте интеллектуально обоснованные взгляды. Дискутируйте факты и логику вместо того, чтобы атаковать оппонента. 

2. Контролируйте свои импульсы. Не допускайте спонтанных ответов, но думайте, прежде чем говорите. Рассмотрите факты, которыми располагаете, и произведите, если надо, специальное исследование. 

3. Уважайте оппонента. Надо знать позицию противника и то, почему он ее придерживается. Следует предугадывать противоположную точку зрения и быть готовым к возможным вопросам и возражениям по определенным пунктам. Старайтесь рассмотреть, в чем ценность вашей позиции с их точки зрения. Помните, что у других людей — другой способ мышления. 

4. Отвечайте таким образом, чтобы к вам прислушались. Помните, что первое впечатление — наиболее ценно. Постарайтесь захватить внимание слушателей с первых секунд любой беседы. 

5. Отделяйте личное от обсуждаемых вопросов. Не следует набрасываться с нападками на личности. Точно так же — не следует судить о людях по их чувствам. Личные враги могут быть согласны с вашей логикой, а друзья могут придерживаться противоположных взглядов. Делайте то, что более всего подходит для вашей организации. 

6. Разногласие — естественная и полезная вещь. Ведь вы же не хотите, чтобы все были так испуганы, что даже не выступили с возражениями. Когда люди не высказывают своей позиции, проблемы только усугубляются. 

7. Запишите и прослушайте свой голос. Ваш голос и манера речи исключительно важны. Прослушайте себя и подумайте, где вам стоит убавить тон, чтобы не звучать слишком враждебно. Практикуйте с магнитофоном, стараясь добиться спокойного, уверенного, резонного голоса, невысокого тона. 

8. Фокусируйтесь на целях. Говорите о достижениях, а не о людях. 

9. Отражайте атаки головой. Не позволяйте крикунам и скандалистам иметь преимущество и задавать тсн. Когда вы подвергаетесь такой атаке, престо скажите «Я с вами не согласен», и продолжайте дальше. 

10. Сосчитайте до десяти, глубоко вздохните, остановитесь. Сделайте паузу, прислушайтесь к своему дыханию и убедитесь, что вы контролируете медленное, ритмичное дыхание. Это позволит вам расслабиться и уменьшить оказываемое на вас давление. 

11. Игнорируйте прерывающие вас саркастические возгласы. Не поддавайтесь желанию отвечать на них. Это будет только на пользу оппонентам. Игнорирование таких ремарок только демонстрирует вашу зрелость и контроль над эмоциями. 

12. Используйте юмор. Юмор помогает снять напряжение. 

13. На умаляйте и не оскорбляйте достоинств оппонентов. Заранее продумайте этот момент. Вы должны помочь оппозиции сохранить лицо, так, чтобы они не продолжали противостоять вам из соображений простого отчаяния и желания отомстить и спасти свое лицо. 

14. Не злоупотребляйте своей победой. Не злорадствуйте и не кичитесь своей победой. Никогда не поздно проиграть. Разве вы никогда не слышали выражения «вырвать поражение из зубов победы»?! 

Перевод с английского Игорь Шойфот, 1996

ПРИЛОЖЕНИЯ
Приложение 1
Телефонное «дерево»
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Приложение 2
	Ваше Ф.И.О.____________________________________

	Дата получения приглашения__________________ 

Кто принял приглашение _____________________ 
	Дата мероприятия_____________________________

Время _________________________________________

Количество участников _______________________ 

	Телефон для срочной связи с местом проведения мероприятия______________________________________________

Тип мероприятия _________________________________________________________________________________________

Группа, организующая мероприятие __________________________ пресса?_____________________________________

Контакт___________________________________________ тел______________________ факс________________________

Адрес_____________________________________________________________________________________________________

Выступление: да_____ нет_____ продолжительность___________ тема________________________________________

Комментарии лица, принявшего приглашение:______________________________________________________________

___________________________________________________________________________________________________________

___________________________________________________________________________________________________________

Адрес места проведения с рекомендациями как до него добраться___________________________________________

___________________________________________________________________________________________________________

Материалы/оборудование (письмо депутата для прочтения участниками мероприятия, материалы для раздачи участникам и т.д.) ______________________________________________________________________________________________________

___________________________________________________________________________________________________________ 

Информация об организации/количество членов ___________________________________________________________

___________________________________________________________________________________________________________

Кто выступал перед ними ранее?___________________________________________________________________________

Если депутат не может принять участие в мероприятии, можно ли его заменить другим лицом?______________

Последует ли работа в продолжение запланированного мероприятия после его проведения

да____ нет_____ пометьте если комментарии даны на другой стороне листа__________________________________

Депутат и/или его сотрудник, которые примут участие в мероприятии______________________________________

____________________________________________________________________________________________________________

График мероприятия подтвержден: дата_____________ по телефону _________________ письмом _______________

Комментарии и работа после проведения мероприятия______________________________________________________

 

 

Приложение 3 
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Приложение 4 
 

 

АГИТАЦИОННАЯ КАМПАНИЯ «ОТ ДВЕРИ К ДВЕРИ» 
Ф.И.О. агитатора ________________________ Дата _______________________________ 

Код: [1] — Благосклонны, поддерживают, [2] — Не решили, сомневаются, [3] — Не благосклонны, не поддерживают

 

Ф.И.О
АДРЕС
ОКРУГ/ГОРОД
КОД
КОММЕНТАРИИ
 

 

 

[1]
[2]
[3]

[ ] Доброволец 
[ ] Агитационный плакат 
[ ] Другое 
тел:______________

 

 

 

[1]
[2]
[3]

[ ] Доброволец 
[ ] Агитационный плакат 
[ ] Другое 
тел:______________

 

 

 

[1]
[2]
[3]

[ ] Доброволец 
[ ] Агитационный плакат 
[ ] Другое 
тел:______________

 

 

 

[1]
[2]
[3]

[ ] Доброволец 
[ ] Агитационный плакат 
[ ] Другое 
тел:______________

 

 

 

[1]
[2]
[3]

[ ] Доброволец 
[ ] Агитационный плакат 
[ ] Другое 
тел:______________

 

 

 

[1]
[2]
[3]

[ ] Доброволец 
[ ] Агитационный плакат 
[ ] Другое 
тел:______________

 


 

Приложение 5
Пресс-релиз:______________

Дата:____________________

РАСПРОСТРАНЕНИЕ ПРЕСС-РЕЛИЗА В СМИ 
	ТЕЛЕВИДЕНИЕ
	ТЕЛЕФОН
	ФАКС
	ДА
	НЕТ

	ОСНОВНОЙ

Имя контакта 
	 
	 
	 
	 

	ВТОРОСТЕПЕННЫЙ

Имя контакта 
	 
	 
	 
	 

	 

Имя контакта 

 
	 
	 
	 
	 

	 

Имя контакта 

 
	 
	 
	 
	 


 

	РАДИО
	ТЕЛЕФОН
	ФАКС
	ДА
	НЕТ

	ОСНОВНОЙ

Имя контакта 
	 
	 
	 
	 

	ВТОРОСТЕПЕННЫЙ

Имя контакта 
	 
	 
	 
	 

	 

Имя контакта 

 
	 
	 
	 
	 

	 

Имя контакта 

 
	 
	 
	 
	 


 

	ГАЗЕТЫ
	ТЕЛЕФОН
	ФАКС
	ДА
	НЕТ

	ОСНОВНОЙ (по округу) 

Имя контакта 
	 
	 
	 
	 

	ВТОРОСТЕПЕННЫЙ (по округу) 

Имя контакта 
	 
	 
	 
	 

	(по округу)

Имя контакта 

 
	 
	 
	 
	 

	ОСНОВНОЙ (по стране) 

Имя контакта 
	 
	 
	 
	 

	ВТОРОСТЕПЕННЫЙ (по стране) 

Имя контакта 
	 
	 
	 
	 

	(по стране)

Имя контакта 

 
	 
	 
	 
	 


 

Приложение 6 
	ЦЕЛИ
	СОЮЗНИКИ/ОППОНЕНТЫ
	ОРГАНИЗАЦИОННЫЕ РЕСУРСЫ 
	НАЦЕЛЕННОСТЬ: те кто принимает решения 
	ТАКТИКА

	 
	 
	 
	Первичные:

 

 

Вторичные:
	 


 

Приложение 7 
Письменное обращение к депутату Госуларственной Думы или члену Совета Федерации
 

Адрес:

103009

Россия, Москва, Охотный Ряд, 1

Государственная Дума

(ФИО депутата) 

 

или

 

103790

Россия, Москва,

ул. Большая Дмитровка, 26,

Совет Федерации

(ФИО члена Совета Федерации)

 

Советы по составлению письма:

1. Адресуйте письмо вашему депутату. Вы являетесь избирателем данного депутата и он/она должны проявить интерес к вашему делу.

2. В самом начале письма определите предмет вашего письма. Если он касается конкретного законодательного акта, укажите его название и номер. В одном письме рекомендуется ограничиться одной темой и одной страницей (не более двух страниц).

3. Объясните депутату почему вы защищаете его позицию. Приведите факты и дайте примеры в качестве доказательств. Расскажите каким образом законодательный акт повлияет на вас и вашу организацию, компанию, группу и т.д. Не обобщайте. Будьте конкретны.

4. Будьте вежливы, позитивны и конструктивны — не будьте агрессивны и устрашающи. 

5. Повторите причину написания письма. Поблагодарите депутата за сотрудничество.

6. Не забудьте включить в письмо вашу контактную информацию.

 

 

Приложение 8
 

 

СВЯЗЬ С ОФИЦИАЛЬНЫМИ ПРЕДСТАВИТЕЛЯМИ ВЫБОРНОЙ ВЛАСТИ 
Представители выборнсй власти представляет интересы своего округа лучше в том случае, если они знают мнения тех , кого они представляют. 

Сзязь с депутатом по телефону 

Если у Вас нет телефона Вашего депутата позвоните — в справочное бюро Государственной Лумы (тел.: (095) 292-3000), или зайдите в бюро информации, расположенное внутри здания Государственной Думы, или обратитесь в Совет Федерации. Номера телефонов в Совете Федерации, по которым можно получить общую информацию: (095) 292-1997, (095) 926-69-15. 

По поводу законодательных вопросов: 
1. Когда звоните по телефону, назовите свое имя. Помните, что у депутатов и их подчиненных много дел. Разговор с подчиненным зачастую может быть наилучшим вариантом. 

2. Определите цели своей беседы заранее. Хотите ли вы поделиться своим мнением, или желаете обсудить вопрос с тем, чтобы внести предложение по какому-либо законодательному акту и т.д? Если вы звоните, чтобы зарегистрировать свое мнение по какому-то вопросу законодательства, подумайте — в какой мере вас беспокоит эта проблема. Расскажите депутату и его сотрудникам, как решение данного вопроса повлияет на вас, вашу организацию. Спросите, что депутат собирается делать по данной проблеме, как он намеревается голосовать. 

3. Если вы обращаетесь с просьбой предоставить вам какой-либо документ, поинтересуйтесь, какие шаги вам лучше предпринять, чтобы получить данный документ. 

По поводу личных вопросов: 
1. Позвоните депутату на место работы в Москве или в его избирательном округе. 

2. Обозначьте проблему и определите то, в чем вы нуждаетесь при обращении к федеральным управлениям и агентствам. Они могут попросить вас написать им письмо, в котором дать разъяснения по вашему запросу. 

