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В деятельности PR-подразделения не 
всегда существуют возможности оценок 
сфер ответственности.  

Это в основном связано с тем, что ре-
шаются нечеткие задачи, ответственность 
является размытой, бюджет не всегда одно-
значно определен, происходит быстрое из-
менение приоритетов и направлений дея-
тельности.  

Такой вид работы большей частью яв-
ляется творческим, что ведет к осложнениям 
при выработке способов оценки ее эффек-
тивности. 

PR имеет направленность как внутрен-
нюю, так и внешнюю. Во внутренней со-
ставляющей проблемы могут быть связаны с 
неоптимальной структурой организации, 
оказывающей влияние на задержку своевре-
менной доставки информации работникам, с 
непониманием со стороны руководства дей-
ствительных трудностей в работе сотрудни-
ков, недостаточным уровнем внутрикорпо-
ративной культуры.1  

Во внешних составляющих PR пробле-
мы могут касаться: 

- развития связей с другими организа-
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циями; 
- привлечения целевой аудитории (по-

тенциальных покупателей). 
Существуют определенные особенно-

сти, связанные с работой PR-отделов. В них 
делается упор на творческий характер дея-
тельности и одновременно на высокий уро-
вень использования аналитики. Это дает не 
только гибкость при планировании, но раз-
носторонность деятельности специалистов. 

В работе PR-подразделений промыш-
ленной компании можно отметить такие 
преимущества, как: 

- комплексный характер работы (сла-
женная работа PR-отдела и смежных отде-
лов промышленной компании (маркетинг, 
продажи), отсюда следует соблюдение сро-
ков и четкое выполнение плана); 

- эффективное принятие решений (ос-
новывается на полноте и достоверности ис-
пользуемой информации). 

Среди недостатков, встречающихся в 
работе PR-отделов промышленных компа-
ний, бывают: 

- нечеткое определение целей и задач 
деятельности отдела; 

- неверное определение бюджета; 
- непопадание в целевую аудиторию. 
Среди возможных подходов при фор-

мировании бюджета промышленной компа-
нии в рамках PR можно отметить такие: 

- стабильность бюджета на протяжении 
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нескольких кварталов; 
- периодическое увеличение бюджета в 

свете повышения уровня доходов компании; 
- фиксация бюджета на определённый 

период; 
- формирование долгосрочного бюдже-

та на несколько кварталов с учётом опреде-
лённой разницы в использовании рекламных 
возможностей. 

Для того, чтобы донести информацию 
об успехах компании до своих потребите-
лей, PR-службой используются различные 
подходы, среди которых: 

- общение с партнерами-СМИ; 
- участие в специализированных меро-

приятиях (выставки, конференции, семина-
ры) и многие другие. 

PR-специалист в промышленной орга-
низации может решать самые разные задачи. 
Основными из них являются: 

- подготовка медиапланов; 
- разработка стратегии развития компании; 
- организация PR-мероприятий; 
- участие в проектах партнёров компании; 
- разработка программы лояльности для 

клиентов и так далее. 
Приступая к оценке эффективности PR-

кампании в промышленной организации, 
следует учитывать такие факторы, как дос-
тижение целей коммуникационной политики 
организации, достижение необходимого для 
организации результата. 

При определении эффективности дея-
тельности PR-службы методы можно разде-
лить на три большие группы. 

1. Количественные способы. Они пока-
зывают число подготовленных рекламных 
материалов, число встреч, размер расходов и 
так далее. Глядя на полученные результаты, 
не всегда представляется возможным интер-
претировать, насколько они хороши или 
плохи. 

2. Качественные способы. Они базиру-
ются на осуществлении субъективных оце-
нок конкретных расходов, мероприятий, 
текстов выступлений. Обрабатывать такие 
оценки гораздо труднее, но они необходимы 
для того, чтобы понимать сущность PR-
процессов. 

3.Комбинированные способы. Это мо-
жет быть сбор данных по числу проведен-
ных компаний и реализованных объектов 
недвижимости и последующий анализ пара-
метров. 

Среди основных принципов PR-
деятельности отметим: 

- определение конкретных целей и ви-

дение результатов; 
- аналитические данные; 
- определение целевой аудитории; 
- периодический мониторинг; 
- отлаженный порядок действий. 
Рассмотрим некоторые основные под-

ходы по оценке отдельных компонентов в 
сфере PR: 

- контент-анализ средств массовой ин-
формации; 

- анализ интернет-пространства; 
- оценка эффективности участия орга-

низации в выставках и публичных меро-
приятиях. 

При оценке эффективности PR-
мероприятий организация должна быть го-
това ответить на вопросы, список которых 
представляем ниже. 

1. Кем будет проводиться надзор за 
оценкой PR и кто будет осуществлять рабо-
ты по этой оценке? 

2. Кем будут разрабатываться инстру-
менты по сбору информации и подготавли-
ваться требуемые при этом материалы? 

3. Можно ли считать достаточной ту 
выборку, которая была сформирована, для 
того, чтобы в организации были сделаны 
адекватные выводы по перспективам ее раз-
вития и финансовому положению? 

Если провести анализ работы промыш-
ленной компании изнутри, можно выделить 
некоторые проблемы, которые определяют 
снижение эффективности правильной оцен-
ки PR-мероприятий: 

1) минимальное желание компании 
проводить PR-мероприятия в больших объ-
емах и с соответствующими затратами, не-
понимание механизмов оценки результатов 
PR-мероприятий; 

2) недостаток кадров; 
3) попытки разных служб доказать, что 

они вносят больший вклад в развитие ком-
пании; 

4) трудности со своевременным форми-
рованием бюджета. 

С целью решения указанных проблем в 
организации могут быть использованы такие 
подходы, как аналитический подход к орга-
низации PR-мероприятий. 

Стратегическое планирование должно 
быть одним из приоритетов в компании, что 
позволит облегчить работы по формирова-
нию бюджета. 

При оценке эффективности различных 
PR-мероприятий ключевыми вопросами яв-
ляются характеристики межличностного об-
щения. Необходимо выявлять стратегические 
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группы населения, с которыми фирме требу-
ется осуществлять развитие отношений. 

Для того, чтобы межличностные отно-
шения были более прочными и долговре-
менными, необходимо отслеживать такие 
характеристики, как: 

- стремление к обеспечению заинтере-
сованности клиентов; 

- обеспечение необходимых гарантий, 
исходя из потребностей всех участников от-
ношений; 

- корректное распределение обязанно-
стей между сотрудниками при решении 
сложных задач. 

При правильно организованной коопе-
рации брендов повышается лояльность по-
требителей к ним. 

Ко-брендинг дает марке конкурентное 
преимущество. Собственно это самое кон-
курентное преимущество и послужило 
«толчком» к появлению ко-брендинга. 

Говоря о рисках, отметим, что ко-
брендинг является инструментом, который 
предполагает управление не одной единицей 
в сознании людей, а, как минимум, двумя. И 
здесь существует серьезный риск непра-
вильной оценки.  

Так, может не оказаться нужного пере-
сечения брендов или ценностей, которые 
будут работать с пользой для обоих. 

Существует еще один очень важный 
момент. 

Как правило, компании не в состоянии 
полноценно отслеживать и контролировать 
такие ситуации, как изменения, происходя-
щие с потребителем. Человеческим пред-
почтениям свойственно меняться. 

Ко-брендинг не стоит применять как 
постоянный инструмент для развития мар-
ки. В случае использования двух брендов 
нужно обеспечить их пересечение и взаи-
мообогащение. 

Как правильно разработать план PR-
кампании для промышленной организации? 

Для начала необходимо выбрать сроки 
и, возможно, продумать наименование про-
екта. Затем следует определить PR-
мероприятия в рамках кампании. 

Далее важными будут являться такие 
следующие действия: 

1. Достижение договорённостей со 
СМИ по координированию усилий и дости-
жению целей PR-кампании как с необходи-
мым каналом информирования.  

Потребуется рассылка пресс-релизов 
для приглашения СМИ на мероприятие в 
рамках кампании.  

Решающую роль призвана сыграть по-
зиция руководства СМИ, осознание им зна-
чимости проекта, срочности его реализации.  

Мероприятия должны быть направле-
ны на создание общественного резонанса. 
Важными факторами здесь будут выступать 
разработка и бесплатное предоставление 
пресс-пакетов, создание рекламных мате-
риалов, организация тематических дебатов 
на телевидении. 

2. Формальные встречи и дискуссии с 
клиентами для обсуждения основных вопро-
сов. Благодаря подобному роду встреч на-
лаживаются деловые контакты с потенци-
альными клиентами. Данные мероприятия 
предполагают авторитетность источника 
информирования, получение информации 
клиентами «из первых рук», возможность 
проверки сведений и уточнения версий с 
помощью вопросов. Результатом подобных 
встреч обычно становится возникновение 
дополнительных мотивирующих факторов к 
способствованию реализации проекта. 

3. Размещение информации на сайте 
компании. Данный пункт является сущест-
венным дополнением к предыдущим: увели-
чение информации в период раскрутки про-
екта чрезвычайно важно, ведь именно так 
усилится воздействие на потенциальных 
клиентов.  

Сайт – источник информирования об-
щественности, рассчитанный на определён-
ную целевую аудиторию (в основном, это 
группа потребителей, готовых к контакту с 
фирмой).  

При этом существует возможность воз-
действовать на установки целевой аудито-
рии и приверженцев определённого бренда 
для формирования убеждённости в необхо-
димости сотрудничества и повысить общую 
информированность о компании.  

По сути, веб-сайт является виртуальной 
визитной карточкой компании.  

Через него можно решать задачи сти-
мулирования и повышения сбыта путём соз-
дания информационной среды для увеличе-
ния продаж, привлечения новых партнёров 
по продажам. 

4. Проведение акций. Психологическое 
влияние акций на потребителя заключается в 
том, что в ходе проведения кампании он 
становится в курсе основных событий , соз-
нание потребителя склоняется в пользу на-
правленности акции, устраняются всевоз-
можные подозрения и беспокойства относи-
тельно новизны. 

Рассмотрим следующий важный этап в 
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планировании PR-кампании – формирование 
бюджета. 

Для подготовки бюджета необходимо 
иметь медиаплан с указанием возможных 
затрат на мероприятия или же отдельно под-
готовить смету расходов. 

В смете важно прописать общий бюд-
жет PR-кампании и отдельно указать все 
составляющие этого бюджета (затраты на 
подготовительные мероприятия, изготовле-
ние макетов, аудио- или видеороликов и так 
далее). 

Заключение 
PR-кампания – это планируемые про-

должительные усилия, направленные на 
создание и поддержание доброжелательных 
отношений и взаимопонимания между орга-
низацией и общественностью, в данном слу-
чае, – между промышленными компаниями 
и определёнными целевыми аудиториями 
(СМИ, потенциальные клиенты, партнеры). 

Современные промышленные компа-
нии повышают устойчивость своей профес-
сиональной деятельности благодаря страте-
гическому плану, концепцией проекта, хо-
рошей команде и бизнес-связям. 

Благодаря взаимопониманию между 
промышленной компанией и потенциаль-
ными клиентами, которое дает хорошо вы-
работанная PR-стратегия, организация дос-
тигает успехов как в имиджевом плане, так и 
в продажах. 

Эффективность PR-деятельности изме-
ряется с помощью аналитики (мониторинг 
рынка, звонков, продаж, работы СМИ и так 
далее). 

Ежегодно количество PR-подходов в 
развитии деятельности промышленной ком-
паний растёт. 

Серия мероприятий в рамках PR-
кампании призвана внедрить и популяризо-
вать объект продаж организации и добиться 
положительного имиджа для неё.  

Важной составляющей здесь является 
обратная связь, поэтому необходимо не 
только распространить информацию о фир-
ме, но и отслеживать обратную реакцию.  

Ещё одно условие успеха – квалифици-
рованный персонал, участвующий в PR-
деятельности. 

Однако хочется отметить, что к значи-
тельному успеху может привести только 
проведение скоординированных мероприя-
тий в течение длительного времени. 

В результате реализации PR-кампании 
в промышленной организации, как правило, 
ожидается поднятие статуса, выход на высо-

кие позиции и, как следствие, увеличение 
доходности бизнеса. 
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