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Интервью с Лилией Глазовой, генеральным директором компании PR News, 

г. Москва

×òî èçìåíèëîñü 
â ñôåðå ìåäèàèçìåðåíèé 
çà ïîñëåäíèå 10 ëåò?

Тема оценки эффективности 
коммуникаций сегодня звучит как 
никогда актуально, поскольку биз-
нес действует в условиях урезанных 
бюджетов и его в первую очередь ин-
тересует снижение риска, связанно-
го с непродуманной коммуникацион-
ной политикой.

О вопросах измерения коммуни-
каций в России мы беседуем с Лилией 
Глазовой, генеральным директором 
компании PR News.

— Лилия, расскажите о том, 

как начиналось измерение комму-

никаций в России.

— Рынок измерения коммуни-
каций начинался с оценки эффек-
тивности PR-кампаний в рамках 
работы менеджера проекта в PR-
агентстве. Начиная с 90-х годов в 
качестве основной отчетности го-
товились клиппинги  — большая 
стопка копий публикаций из СМИ. 
Эффективность оценивалась по тол-
щине этой кипы или, как мне еще 
нравится об этом говорить, по силе 
звука от падения этой кипы с 10-го 
этажа. В  2000-е годы уже всерьез 
заговорили об оценке эффективно-
сти, медиа-аналитике, разработке 

методов оценки PR-деятельности 
(KPI). В  настоящее время отрасль 
все более и более структурируется 
и институциализируется.

— Поговорим немного о 

вашем опыте. Как  вы приш-

ли в эту сферу? Компания PR 

News выросла из аналитиче-

ского отдела PRP, что этому 

способствовало?

— Ещё  во время обучения на 
социологическом факультете МГУ 
меня привлекала работа по специ-
альности. Мое первое место рабо-
ты было в области политического 
PR, но меня также интересовал и 
бизнес-PR. Так я пришла в эту сфе-
ру, начав профессиональную дея-
тельность в качестве ассистента 
аналитика. Это был осознанный вы-
бор, а не стечение обстоятельств. 
В  2006  году мы вывели на рынок 
абсолютно самостоятельный бренд 
«PR News» и начали отдельно раз-
вивать направление оценки эффек-
тивности коммуникаций.

— Сейчас очень активно идет 

развитие социальных медиа. 

Что  нового в сегменте измере-
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ний социальных медиа вы мог-

ли бы отметить?

— Сегмент социальных медиа 
очень интересен потому, что он 
постоянно изменяется. Вначале ос-
новными площадками были блог-
платформы, и затем активно начали 
развиваться социальные сети, па-
раллельно с этим шли постоянные 
обсуждения на форумах. В насто-
ящее время аудитория переходит 
на мобильные устройства и всё 
большую популярность получают 
мессенджеры.

— Лилия, расскажите о наи-

более интересных проектах по 

аналитике социальных медиа, ко-

торые произвели на вас сильное 

впечатление.

— Среди наших проектов я бы 
выделила два события.

Первый  — проект, удостоив-
шийся премии области digital-
коммуникаций «Digital Impact 
Awards 2015», которую ежегод-
но проводит британский журнал 
Communicate magazine.

Наша команда изучала пере-
крестный Год культуры Великоб-
ритании и России — это масштаб-
ное событие, включающее в себя 
сотни мероприятий в самых разно-
образных сферах: искусство, обра-
зование, музыка, театр и т. д.

Мы провели всесторонний ана-
лиз освещения событий перекрест-
ного Года культуры в социальных 
медиа, а также исследовали взаимо-
действие с целевыми аудиториями 
через данный канал. Среди резуль-
татов мы отметили, что «ВКонтакте» 
стоит уделить внимание форма-
там и темам постов, которые по-
сле проведенного Года культуры 
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могут быть расширены. Усилия в 
Instagram, характеризующимся 
высоким уровнем вовлеченности, 
должны быть направлены на увели-
чение количество подписчиков для 
повышения эффективности этого 
инструмента. Центральным момен-
том повышения PR-эффективности 
на странице в Facebook должно 
стать увеличение интенсивности 
и равномерности генерации кон-
тента, что обеспечит стабильный 
интерес аудитории.

Второй проект тоже был отме-
чен международными экспертами 
и принес нам награду Merit Awards 
в рамках международной премии 
IABC Gold Quill Awards 2016. Он 
посвящен технологии Real Time 
PR  — процессу встраивания по-
зиционирования бренда в акту-
альную повестку потребителей с 
целью вызвать отклик, реакцию 
со стороны аудитории. Мы прове-
ли масштабное исследование для 
обоснования концепции Real Time 
PR как эффективного инструмента 
медиапродвижения.

Данные показали, что в среднем 
реакция на один Real Time пост на 
667 % выше, чем на один «обыч-
ный» пост. Real Time посты соби-
рают заметно большее количество 
репостов и лайков, но не коммен-
тариев на страницах брендов. Если 
говорить о встраивании брендов, 
то максимальной эффективности 
стоит ожидать при адаптации темы 
под особенности бренда и целевой 
аудитории. Использование этой тех-
нологии позволяет существенно 
расширить аудиторию.

— Насколько нам известно, 

PR News публикует на профиль-

ных площадках рейтинги офи-

циальных сообществ брендов в 

социальных сетях по нескольким 

сегментам. Как к вам пришла эта 

идея? Какой отклик был получен 

со стороны брендов?

— Идея с рейтингами нам при-
шла несколько лет назад. Работа над 
задачами одного из клиентов побу-
дила нас к разработке инструмента 
по сбору и анализу контента офици-
альных групп и страниц брендов в 
социальных сетях. Через какое-то 
время мы поняли, что у нас нако-
пился довольно большой объём 
информации с интересной динами-
кой. Тогда мы и решили поделиться 
своими наблюдениями и выводами 
с коллегами по цеху и клиентами. 
Например, мы выяснили, что самая 
высокая вовлеченность пользова-
телей — в Instagram. А аудитория 
Facebook по сравнению с аудито-
риями других социальных сетей, 
как правило, активнее откликается 
на событийные и имиджевые спец-
проекты, в том числе социальные 
и благотворительные проекты. 
Во «ВКонтакте» прекрасно работают 
вовлекающие механики (такие как 
конкурсы, викторины, розыгрыши 
призов) и маркетинговая актив-
ность (скидки, акции). Конечно, есть 
некоторая специфика в продвиже-
нии разных рынков и брендов, но и 
общих моментов тоже достаточно 
много. Сейчас на постоянной осно-
ве мы готовим рейтинги для таких 
рынков, как продажа автомобилей, 
банковская сфера, детский ритейл, 
fashion (бренды одежды).

Представители брендов пери-
одически обращаются к нам с во-
просами, касающимися тех или 
иных показателей, сообщают о 
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своих измерениях и наблюдениях, 
которые могут быть полезны для 
улучшения рейтинга в будущем — 
мы понимаем, что этот продукт вос-
требован на рынке и интересен PR-
специалистам, SMM-менеджерам и 
digital-специалистам.

— Мы знаем, вы состоите в 

нескольких профессиональных 

ассоциациях. Какую работу вы в 

них проводите?

— На мой взгляд, очень важно 
работать для развития отрасли в 
целом. В  данный момент мы со-
стоим в Ассоциации компаний-
консультантов в области связей с 
общественностью (АКОС). В рам-
ках работы в ассоциации мы обно-
вили меморандум АКОС о методах 
оценки качества PR-деятельности 
(KPI). Это стало одним из позитив-
ных процессов стандартизации в 
отрасли. В рамках подготовки про-
фессионального стандарта специ-
алиста по связям с общественно-
стью подобная работа проводится 
Российской ассоциацией по свя-
зям с общественностью (РАСО). 
Также благодаря плотной работе 
с Международной ассоциацией 
по медиаизмерениям и оценке 
коммуникаций (AMEC) мы третий 
год подряд поддерживаем такую 
важную инициативу, как AMEC 
Measurement Month. Это образо-
вательная программа, в рамках 
которой члены AMEC ежегодно 
в течение месяца (как правило, 
в сентябре) делятся с широкой 
аудиторией своей экспертизой и 
успешными проектами. Благодаря 
программе специалисты со всего 
мира могут повысить свои про-
фессиональные навыки.

Мы также участвуем в мировых 
отраслевых конференциях, чтобы 
всегда быть в курсе новых веяний и 
повышать уровень и качество соб-
ственного анализа. Например, на 
последнем 48th FIBEP World Media 
Intelligence Congress эксперты го-
ворили о том, что в сфере медиа-
измерений обсуждение сместилось 
от мониторинга СМИ не просто к 
аналитике как неотъемлемой части 
сопровождения PR-кампании, но к 
влиянию PR-кампании на бизнес-ре-
зультаты и далее — к прогнозирова-
нию и выявлению бизнес-инсайтов.

—  Р а с с к а ж и т е  п о д р о б -

нее о меморандуме АКОС о ме-

тодах оценки качества PR-

деятельности (KPI), который вам 

удалось обновить в 2015 году.

— Одним из самых спорных 
и наиболее обсуждаемых во-
просов профессионального PR-
сообщества была и остается оцен-
ка эффективности проделанной 
работы. Актуальность этой темы 
в PR-среде объясняется не только 
отсутствием или недостатком еди-
нообразия используемых критери-
ев, но и высокой скоростью старе-
ния профессиональных методов и 
технологий.

Необходимость постоянного 
мониторинга и совершенствова-
ния инструментария оценки PR 
привела к тому, что в Ассоциации 
компаний-консультантов в области 
связей с общественностью (АКОС) 
была создана специальная рабочая 
группа, в рамках которой мы про-
вели комплексное исследование те-
кущей ситуации по оценке качества 
и эффективности PR-деятельности 
на российском рынке с участием 



СЛУЖБА PR | № 1/2017

ИНТЕРВЬЮ18    

широкого круга экспертов и специ-
алистов индустрии.

Среди основных тенденций и 
направлений развития подходов 
к оценке эффективности PR мы вы-
делили интегральные показатели, 
учитывающие системный эффект 
коммуникативного воздействия, 
регулярную реализацию програм-
мы по репутационному аудиту, а 
также проведение конкурентного 
анализа.

Отдельного внимания заслужи-
вает оценка эффективности PR в 
социальных медиа. Рынок digital-
коммуникаций развивается стреми-
тельными темпами, и перемещение 
PR из offline в online требует бы-
строго реагирования и адаптации 
со стороны специалистов как в по-
становке целей и задач, так и в изме-
рении результативности. Эксперты, 
имеющие серьезный опыт работы 
в интерактивной сфере, указывают 
на существование разрывов меж-
ду ожиданиями клиентов и совре-
менными подходами. На практике 
чаще используют количественные 
критерии оценивания, что отвечает 
запросам рынка.

— Лилия, к вам обращаются 

компании из разных отраслей. 

Расскажите поподробнее, какие 

критерии оценки подходят для 

разных отраслей?

— Спектр изучаемых отраслей, 
сегментов рынков у нас весьма ши-
рок: от fashion, косметики, FMCG, IT, 
банков и страховых компаний до 
металлургии, промышленности. 
При формировании системы KPI и 
выборе оптимального набора ме-
диапоказателей важно учитывать 
тренды, закономерности орга-

низации информационного поля 
конкретных отраслей. Выбор кон-
кретных показателей или их ком-
бинации во многом зависит от того, 
по каким правилам, на каких прин-
ципах построена конкурентная 
информационная среда. Именно 
она диктует свои требования, за-
дает ориентиры для понимания 
того, что «хорошо», что эффектив-
но, что действенно. Эффективной 
моделью для анализа отраслевых 
PR-стратегий и подбора показате-
лей для KPI стало наше исследова-
ние 2014 года — Reputation Rating 
Factor. Мы обнаружили, что у каж-
дой отрасли, сегмента рынка суще-
ствуют специфические факторы, 
дифференцирующие информаци-
онные потоки лидеров и аутсайде-
ров. К примеру, для автомобильных 
брендов были выявлены две зако-
номерности, отражающие продви-
жения брендов в информационном 
поле. Первая  — максимальное 
количество упоминаний в рамках 
корпоративного PR на тему пар-
тнерства. Вторая — публикации с 
ведущей ролью бренда и упомина-
нием в заголовке (они чаще всего 
посвящены спонсорству и участию 
в выставках). Для рынка бытовой 
техники характерны другие стра-
тегии продвижения брендов: 
лидерские позиции в медийной 
среде брендов бытовой техники 
коррелируют с высоким показате-
лем упоминаний в главной роли. 
Отмечается также специфичный 
интерес к продвижению в прессе: 
публикации в печати преобладают 
над онлайн-активностью. В числе 
ведущих факторов, оказывающих 
наибольшее влияние на медиака-
питализацию финансово-инвести-
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ционных компаний, мы выделяем 
следующие:

• информационная откры-
тость, под которой понимается ко-
личество цитирований спикеров 
(как прямой речью, так и косвенной 
речью);

• «персонифицированность» 
заголовков;

• систематичность и равномер-
ность насыщения информационно-
го поля;

• равномерность информаци-
онного потока в динамике.

— Есть  ли у вас собствен-

ные программные решения для 

медиа-аналитики? Насколько 

сейчас работа в этой отрасли 

состоит из готовых решений, а 

где до сих пор приходится исполь-

зовать человеческий ресурс?

— Наш подход к клиенту  — 
это в первую очередь экспертиза. 
Мы просто обязаны предлагать 
наиболее выгодные решения для 
клиентов. Поэтому мы используем 
в работе довольно большое коли-
чество готовых технологических 
решений и регулярно тестируем 
новые продукты. Параллельно с 
этим мы постоянно ведем работу 
над изменением собственных тех-
нических решений и разработку 
новых.

Несмотря на обилие и разно-
образие существующих баз и ин-
струментов, вряд ли что-то сможет 
заменить экспертную позицию 
профессионального аналитика. К 
тому же используемые алгоритмы 
еще не настолько развиты, чтобы 
различать не только тональность 
и роль, но и, например, выявлять 
скрытый подтекст, который на деле 

будет иметь совсем другие репута-
ционные последствия, чем то, что 
определит машина.

— Как  часто клиенты об-

ращаются к вам с такой зада-

чей, как репутационный аудит? 

Насколько эта услуга помогает 

компаниям оценить свое по-

зиционирование и позволяет 

улучшить имидж компании в 

дальнейшем?

— Репутационный аудит являет-
ся одним из самых сложных видов 
коммуникационных исследований, 
предполагающих консалтинг. В этой 
области наша компания работает 
около пяти лет. Как правило, ключе-
вые стейкхолдеры проводят аудит 
восприятия компании раз в один — 
два года.

С  задачами репутационного 
аудита к нам обращаются в тех 
случаях, когда актуализируются 
задачи формирования, изменения 
или оценки качества реализации 
стратегических целей развития 
компании, когда возникает острая 
необходимость в пересмотре сло-
жившихся коммуникационных про-
цессов, адаптации к новым услови-
ям рынка, изменениям настроений 
и ожиданий различных категорий 
стейкхолдеров.

Результаты подобной комплекс-
ной оценки являются весьма ценны-
ми, они позволяют не только оце-
нить качество позиционирования. 
Качественный аудит дает полную 
картину установок, определяющих 
поведение ключевых аудиторий 
в отношении компании. На  осно-
вании этих данных становится 
возможным определение «точек 
роста» и «зон репутационного 
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риска» и на текущий момент, и в 
долгосрочной перспективе, а так-
же при необходимости путей опти-
мизации PR, IR, GR и HR стратегий 
компании.

Свои наработки по этому направ-
лению мы планируем представить 
вместе с другими участниками рын-
ка на круглом столе «Репутационный 
аудит: прошлое и будущее коммуни-
каций», который пройдет в рамках 
VII Грушинской социологической 
конференции «Навстречу будуще-
му. Прогнозирование в социоло-
гических исследованиях» в марте 
2017 года.

— Какие тренды вы можете 

выделить сейчас в области ис-

следования коммуникаций и в PR 

в целом? На что вы бы посовето-

вали обратить внимание через 

1–2 года?

— Область коммуникацион-
ных исследований развивается в 
логике изменений, происходящих 
в сфере PR. Можно выделить два 
ключевых вектора. Первый — ин-
дивидуализация и максимизация 
эффективности. Это обусловлено 
тем, что коммуникационные ис-
следования уходят от стандартных 
подходов, поэтому каждому клиен-
ту требуется «уникальный» ответ, 
поиск инсайтов, точек роста и зон 
риска с учетом особенностей кон-
кретной ситуации. В связи с этим 
особое звучание приобретает уже 
упоминаемый репутационный 
аудит, который очень точно по-
зволяет очерчивать те факторы и 
составляющие репутации, комму-
никационной стратегии, которые 
требуют постоянного контроля: 
мониторинга, медиа-аналитики и 

т. д. А также в свете «индивидуали-
зации» весьма востребованы бенч-
маркинг и кризисная аналитика. 
Второй вектор — это усиление и 
интеграция в коммуникационные 
исследования big и smart data, 
развитие технологичности отрас-
ли. В первую очередь это связано 
с расширением и выходом PR на 
другие каналы  — мессенджеры, 
социальные сети, предъявляющие 
особые требования к анализу, ин-
терпретации контента.

Все это определит логику раз-
вития коммуникационных иссле-
дований на ближайшие два года. 
Мы уже интенсивно входим в но-
вую эпоху  — не PR, а интегриро-
ванных коммуникаций, о которых 
много говорили раньше, но сейчас 
наконец-то почувствовали особен-
но остро.

— Лилия, и последний вопрос: 

вас можно назвать selfmade wo-

man, как вам удается сочетать 

карьеру и семью? Что бы вы мог-

ли посоветовать начинающим 

коллегам?

— Отвечая на этот вопрос, я 
всегда вспоминаю моих родите-
лей, которые привили мне очень 
традиционное отношение к се-
мье. Мне никогда не приходилось 
делать выбор между карьерой и 
семьей, потому что его как тако-
вого не существует, по-моему. Мои 
близкие всегда меня поддержива-
ли в карьерном росте, а я всегда 
находила возможность провести с 
ними как можно больше времени. 
Это баланс, который сохраняется, 
когда занимаешься делом, которое 
нравится, и по-настоящему любишь 
свою семью.


