
Понимая необходимость постоянного монито-

ринга и совершенствования инструментария

оценки PR, в прошлом году в Ассоциации компа-

ний-консультантов в области связей с обществен-

ностью (АКОС) была создана специальная рабо-

чая группа. Одним изключевых результатов ее

деятельности в 2015 году стало проведение со-

вместно с компанией PR News комплексного ис-

следования текущей ситуации по оценке качества

и эффективности PR-деятельности на россий-

ском рынке с участием широкого круга экспер-

тов и специалистов индустрии. 

В ходе реализации проекта были выявлены

предпочтения и ограничения в использовании

различных методик/инструментов с учетом спе-

цифики различных видов PR-услуг, послужившие

основанием для обновления Меморандума АКОС

о методах оценки эффективности PR-деятельно-

сти версии 2009 года. Рекомендации, представ-

ленные в стандарте Ассоциации 2015 года, содер-

жат унифицированные принципы и подходы к

целеполаганию для различных видов и уровней

PR-деятельности.

Инновационность проекта состояла в том, что

экспертам было предложено рассмотреть и выде-

лить систему критериев для различных видов и

уровней PR-деятельности – как тактических (ра-

бота с информационным полем), так и стратеги-

ческих (воздействие на целевые аудитории, биз-

нес-результаты).

В основу исследования была положена новая

классификация PR-деятельности в России, пред-

ложенная АКОС в 2013 году. 

Поскольку PR-эффективность невозможно

рассматривать в отрыве от целеполагания, а для

методологически обоснованного выбора инстру-

ментария крайне важны качественно сформули-

рованные PR-цели и задачи, в обновленном вари-

анте Меморандума была предложена классифи-

кация критериев оценки PR-эффективности, учи-
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Одним из самых спорных и наиболее обсуждаемых вопросов
профессионального PR-сообщества и по сей день продолжает
оставаться оценка эффективности проделанной работы.
Актуальность этой темы в PR-среде объясняется не только
отсутствием или недостатком единообразия используемых
критериев, но и высокой скоростью старения профессиональ-
ных методов и технологий: то, что вчера было только тен-
денцией, сегодня уже в лучшем случае данность, но чаще –
устаревший инструмент.



тывающая различия в целевых установках дея-

тельности по связям с общественностью: 1)

управление информационном полем; 2) воздей-

ствие на целевые аудитории; 3)влияние на биз-

нес-показатели.

Анализ степени актуальности и востребован-

ности со стороны клиентов различных критери-

ев PR-оценки показал, что реальная практика не

всегда согласуется с тенденциями рынка (табл. 1).

Обратим внимание, что, по оценкам экспертов,

востребованы количественные показатели (охват,

количество публикаций, посещаемость интернет-

ресурсов, известность и т. д.). В то время как совре-

менными и обладающими большим потенциа-

лом чаще признаются качественные, интеграль-

ные критерии: доли публикаций с ключевыми со-

общениями, изменение установок аудитории, во-

влеченность, влияние на стоимость бренда.
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Ориентирами для формирования прозрач-

ных, измеряемых и, главное, достижимых PR-це-

лей могут стать данные о приоритетных и наибо-

лее распространенных критериях оценки эф-

фективности для различных категорий PR-дея-

тельности (уже учитывающих масштаб, целевые

аудитории и продолжительность кампании или

программы). 
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поля
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целевую аудиторию

Оценка 
влияния 

на бизнес�
результаты 

Чаще всего 
применя�

ются на 
практике

Количество публикаций
Охват потенциальной аудитории

Посещаемость веб=сайта/клики/
поисковые запросы
Уровень наведенной известности 
бренда
Уровень лояльность к бренду/ком=
пании 

ROI (Return on 
Investment)

Являются 
современ�

ными

Охват потенциальной аудитории
Доля публикаций с ключевым со=
общением
Уровень информационной откры=
тости 
Количество публикаций

Уровень лояльности к бренду/ком=
пании
Изменение установок целевой ау=
дитории
Уровень вовлеченности аудитории

Влияние на 
с т о и м о с т ь 
брен да 

Дают пол�
ные воз�

можности 
для оцен�
ки эффек�
тивности

Доля публикаций с ключевым со=
общением
Охват потенциальной аудитории
Тональность 

Уровень лояльности к бренду/ком=
пании
Изменение установок целевой ау=
дитории
Уровень спонтанной известности 

Влияние на 
объем продаж 

Соответ�
ствуют 

ожи�
даниям 
клиента

Количество публикаций
Охват потенциальной аудитории
Тональность 
Уровень информационной откры=
тости

Обеспечение заданного количе=
ства участников мероприятия 
Уровень лояльности к бренду/ком=
пании
Посещаемость веб=сайта/клики/
поисковые запросы

ROI (Return on 
Investment)
Влияние на 
объем продаж 

Таблица 1.  Актуальность, новизна, полнота и востребованность 
различных критериев оценки PR-эффективности 



С точки зрения оценки качества работы с ме-

диаполем в зависимости от направления PR-дея-

тельности целесообразно принимать во внима-

ние следующие критерии: 
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Направление Критерии (представлены в порядке приоритетности)
PR�сопровождение 
маркетинга B2C/B2B: 

Количество публикаций (shareofvoice).• 
Охват потенциальной аудитории.• 

Корпоративные 
коммуникации:

Количество публикаций (shareofvoice).• 
Уровень информационной открытости.• 
Доля публикаций, содержащих ключевые сообщения.• 

Финансовые коммуникации 
и связи с инвесторами:

Наличие экспертных мнений/цитат третьих сторон и • 
аналитиков.
Доля публикаций, содержащих ключевые сообщения.• 
Типология/специализация СМИ.• 
Тональность публикаций. • 

Внешние связи и GR:

Уровень информационной открытости.• 
Наличие экспертных мнений/цитат третьих сторон и • 
аналитиков.
Тональность публикаций.• 

Кризисные коммуникации:
Тональность публикаций.• 
Количество публикаций (shareofvoice).• 
Доля публикаций, содержащих ключевые сообщения.• 

Внутренние коммуникации:
Охват потенциальной аудитории.• 
Уровень информационной открытости.• 
Доля публикаций, содержащих ключевые сообщения.• 

Политические 
коммуникации:

Охват потенциальной аудитории.• 
Доля публикаций, содержащих ключевые сообщения.• 
Тональность публикаций.• 

Брендинг и продвижение 
территорий:

Охват потенциальной аудитории.• 
Количество публикаций (shareofvoice).• 
Тональность публикаций.• 

Кросс�отраслевые и другие
Охват потенциальной аудитории.• 
Количество публикаций.• 

Направление Критерии (представлены в порядке приоритетности)

PR�сопровождение маркетинга 
B2C/B2B:

Изменение установок целевых аудиторий по отношению к • 
бренду/компании.
Уровень спонтанной известности бренда.• 
Уровень лояльности к бренду/компании (прошлая, • 
актуальная, будущая лояльность).

Корпоративные коммуникации:

Изменение установок целевых аудиторий по отношению к • 
бренду/компании.
Уровень лояльности к бренду/компании (прошлая, • 
актуальная, будущая лояльность).
Глубина проникновения ключевых сообщений.• 

Финансовые коммуникации и 
связи с инвесторами:

Глубина проникновения ключевых сообщений.• 
Уровень лояльности к бренду/компании (прошлая, • 
актуальная, будущая лояльность).

Обратим внимание на то, что схожий пере-

чень приоритетных критериев имеют  такие

виды услуг, как PR-сопровождение маркетинга

B2C/B2B, корпоративные коммуникации,

брендинг. Напротив, особый «рисунок»  ха-

рактерен для финансовых коммуникаций

и GR.

Другой уровень управления PR: воздействие

на целевые аудитории. В данном случае  акценты

расставлены следующим образом:



Отдельного внимания заслуживает оценка

эффективности PR в социальных медиа. Рынок

digital-коммуникаций развивается стремитель-

ными темпами, и перемещение PR из офлайн в

онлайн требует быстрого реагирования и адап-

тации со стороны специалистов как в постанов-

ке целей и задач, так и в измерении результатив-

ности. Эксперты, имеющие серьезный опыт ра-

боты в digital-сфере, указывают на существова-

ние разрывов между ожиданиями клиентов и

современными подходами. На практике чаще

используют количественные критерии оцени-

вания, что отвечает запросам рынка. К числу со-

временных и предоставляющих ценную и мак-

симально полную информацию относят интег-

ральные показатели – вовлеченность (engage-
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у , удущ )

Внешние связи и GR:

Глубина проникновения ключевых сообщений.• 
Уровень наведенной известности бренда.• 
Изменение установок целевых аудиторий по отношению к • 
бренду/компании.

Кризисные коммуникации:

Изменение установок целевых аудиторий по отношению к • 
бренду/компании.
Глубина проникновения ключевых сообщений.• 
Уровень лояльности к бренду/компании (прошлая, • 
актуальная, будущая лояльность).

Внутренние коммуникации:

Уровень вовлеченности аудитории.• 
Изменение установок целевых аудиторий по отношению к • 
бренду/компании.
Уровень лояльности к бренду/компании (прошлая, • 
актуальная, будущая лояльность).

Политические коммуникации: Уровень спонтанной известности бренда.• 

Брендинг и продвижение 
территорий:

Изменение установок целевых аудиторий по отношению к • 
бренду/компании.
Уровень лояльности к бренду/компании (прошлая, • 
актуальная, будущая лояльность).

Кросс�отраслевые и другие

Изменение установок целевых аудиторий по отношению к • 
бренду/компании.
Уровень лояльности к бренду/компании (прошлая, • 
актуальная, будущая лояльность).
Уровень наведенной известности бренда.• 

Диаграмма 1.  Актуальность, новизна, полнота и востребованность различных критериев оценки 
PR-эффективности в социальных медиа (оценка информационного поля)



ment rate), изменение установок целевой ауди-

тории.

В критериях оценки воздействия на целевые

аудитории в digital ставка делается на уровень ло-

яльности – это и наиболее востребованный, и в

целом отвечающий задачам показатель. К числу

часто используемых и соответствующих ожида-

ниям клиентов эксперты относят уровень спон-

танной известности, однако не считают его пока-

зателем, дающим полные возможности для пони-

мания результатов. 

Весьма ценную информацию предоставил

анализ практик измерения эффективности

собственной активности и спонтанного об-

суждения компании/бренда в социальных

медиа:
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Собственная активность Спонтанная активность

Оценки информа�
ционного поля:

Вовлеченность
Количество сообщений

Количество сообщений 
Охват аудитории

Оценка воздей�
ствия на целевые 

аудитории:

Уровень лояльности к бренду/ком=
пании
Изменение установок целевых ау=
диторий по отношению к бренду/
компании

Уровень лояльности к бренду/компании
Изменение установок целевых аудиторий 
по отношению к бренду/компании
Уровень спонтанной известности бренда

Оценка влия�
ния на бизнес�

результаты:

ROI (Return On Investment)
Влияние на объем продаж

Влияние на уменьшение затрат
Влияние на стоимость бренда

Диаграмма 2.  Актуальность, новизна, полнота и востребованность различных критериев оценки 
PR-эффективности в социальных медиа (оценка воздействия на целевую аудиторию)

Выявленные тенденции и направления раз-

вития подходов к комплексной оценке эффек-

тивности PR могут  выступить рабочим инстру-

ментом для компаний и  агентств не только  в

выборе актуальных и наиболее эффективных

KPI, но и в формировании целевых  установок,

создании модели  управления PR-процессом в

целом или адресными кампаниями. Еще раз

подчеркнем, что важно принимать во внимание

отличия целевых установок: повышение узна-

ваемости, лояльности и доверия, – каждый из

этих уровней модели PR-воздействия предпола-

гает свою систему прозрачных и измеряемых

критериев.


