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Финансовый рынок

PR-служба финансового института: 

взгляд со стороны 
Проведенный недавно журналом «Банкиръ» I Всеукраинский конкурс «Лучшая PR-служба финансового 
института» вызвал у банкиров серьезный интерес. Продолжая эту тему, мы предложили высказаться 
специалистам, которые проводят исследования именно по PR-активности. В частности было предложено 
ответить на ряд вопросов.

1. Обращаются ли к Вам кредитнО-финансОВые учреждения с предлОжением  
     прОВести незаВисимОе исследОВание их PR-актиВнОсти?
2. пО каким критериям В целОм прОВОдятся такие исследОВания?  
     чтО яВляется дОминирующим?
3. прихОдилОсь ли Вам даВать негатиВные Оценки?
4. даете ли Вы рекОмендации для испраВления ситуации?
5. как Определяется финансОВая эффектиВнОсть PR-служб?
6. чтО, на Ваш Взгляд, дает незаВисимая Оценка PR-актиВнОсти? 

В направлении PR это один из са-
мых активных рынков. поэтому, без-
условно, к нам обращаются, и основ-
ная цель – проведение независимого 
исследования, поскольку основная 
задача – сделать полный количест-
венный и качественный анализ. чаще 
обращаются с просьбой оценить эф-
фективность проведенной PR-кампа-
нии по экономическим и коммуника-
тивным показателям.

Все зависит от направлений ис-
следования: связи со сми, антикри-
зисный PR, стратегии в сфере PR, 
внутренний PR, социальная ответст-
венность компании – с их определе-
ния начинаются исследования. по-
том под каждое направление разра-
батываются критерии оценки. В 
каждом направлении они разные. 
например, для оценки связей со 
сми за основу берутся такие крите-
рии: качество базы сми, качество 
составленных сообщений, количест-
во релизов, мероприятий для сми, 
спектр используемых форм и контак-
тов с представителями сми. В лю-
бом случае окончательный перечень 
критериев формируется с учетом  
PR-истории и стратегических планов 
учреждения.

В исследовании PR-активности 
нет негативных оценок. если она 
есть – это уже плюс. другое дело, 
что ее бывает недостаточно (по 
разным причинам), она иногда не 
достигает поставленных целей, ре-
акция может быть неожиданной, и 
необходимо в сжатые сроки ме-
нять вектор подачи информации. 
Об этом мы, конечно, говорим.

результатом любого исследо-
вания должны быть выводы и пред-
ложения. проводя любой монито-
ринг, мы стараемся максимально 
проникнуться исследуемой сфе-
рой и уловить тонкости в подаче 
информации. посмотрев на ситуа-
цию в целом и, самое главное, на 
реакцию контактной аудитории на 
PR-активность того или иного уч-
реждения, мы предлагаем свое ви-
дение дальнейшего информацион-
ного поведения на рынке с аргу-
ментацией. как правило, к нашему 
мнению прислушиваются. напри-
мер, может быть предложено уси-
лить информационные поводы, 
расширить базу сми, пересмот-
реть аудитории общественности 
с целью более целевого влияния.

Оценка PR-активности не должна 
бать формальной. с одной стороны, 
необходимо применять объективные 
методы, предоставляющие доказа-
тельства эффективности менедж-
менту, акционерам, другим заинте-
ресованным сторонам. и здесь важ-
но каждый элемент PR-программы 
анализировать отдельно, а потом 

давать общую оценку с учетом ана-
лиза всех инструментов PR. с дру-
гой стороны, необходимо оценивать 
влияние PR-активности на контакт-
ную аудиторию. для этого рынка 
очень важно знать, поддерживаются 
или меняются убеждения, мнения, 
отношение, взгляды и поведение 
целевой аудитории. Однако пер-
спективность – в системном прове-
дении таких исследований. только 
тогда компании смогут информаци-
онно «держать» рынок.

если речь идет об экономиче-
ской эффективности PR-активно-
сти, то она определяется соотно-
шением экономических показате-
лей деятельности учреждения под 
влиянием PR-активности и расхо-
дами на ее проведение. но по-
скольку полная оценка результатов 
PR-активности должна включать 
показатели ее влияния на внешние 
группы общественности, на учреж-
дение и общие для них социальное 
и культурное окружение, то оцени-
вается в большей степени комму-
никативная эффективность, либо 
обе.

прежде всего, это дает воз-
можность абстрагироваться от 
своих оценок, перевести аморф-
ные формулировки в конкретные 
цифры, определить сильные и сла-
бые места в PR-деятельности уч-
реждения и самое главное – повы-
сить уровень понимания значимо-
сти и необходимости проведения 
активной PR-политики.

Елена Ткачук,  
Директор PR&Research agency Citrine

Вопросы «Банкира»
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В последние годы очень инте- 
ресным для нас оказалось сотруд-
ничество с премией в области фи-
нансовой журналистики «медиа-
капитал» (основана в 2009 г.) и 
с объединенной итоговой премией 
«финансовая элита россии» (осно-
вана в 2005 г.). Основной целью ра-
боты являлась оценка информацион-
ной активности наших клиентов 
в сми (онлайн и печатные ресурсы) 
и ее сравнение с деятельностью кон-
курентов («финансовый Олимп», 
«золотая саламандра», «элита фон-
дового рынка», «банк года», «финан-
совая жемчужина россии» и др.). 
кроме того, для «финансовой элиты 
россии», например, мы также отсле-
живали позиции спонсоров, партне-
ров и лауреатов премии в информа-
ционном потоке.

Важно отметить, что критерии 
анализа во многом зависят от целей 
и задач PR-кампании, именно поэто-
му сейчас наиболее востребована 
оценка инфополя с помощью KPI 
(Key Performance Indicators) – изме-
рение индивидуально подобранных 
наиболее значимых параметров ин-
формационной активности. В целом 
можно выделить основные критерии.

1. количество публикаций по ка-
ждому из исследуемых объектов 
или тем (на основе которого форми-
руется пресс-рейтинг).

2. тональность публикаций (до-
ля негативных, позитивных и ней-
тральных сообщений) характери-
зует общий эмоциональный фон 
подачи информации.

3. Охват аудитории показывает 
ориентировочную «зону покрытия».

4. наличие (доля) ключевых со-
общений в публикациях. ключевые 
сообщения чаще всего отражают 
конкурентные преимущества про-
дукта/услуги/компании и характе-
ристики, важные с точки зрения 
репутации.

нам не раз приходилось давать 
негативные оценки. В нашей прак-
тике это чаще всего связано со 
снижением текущих показателей 
по отношению к прошлому перио-
ду, с увеличением доли негативных 
сообщений, с отсутствием ключе-
вых сообщений в инфополе, с не-
выгодной позицией клиента по 
сравнению с конкурентами. 

В основном рекомендации осно-
вываются на выводах, сформулиро-

ванных по итогам проведения иссле-
дований. В качестве рекомендаций 
могут быть предложены следующие:
• инициирование разнообразных 
информационных поводов;
• подача информации в рей- 
тинговые сми с многочисленной 
аудиторией и высоким авторите-
том («цитируемые сми»);
• увеличение доли инициирован-
ных публикаций;
• использование интересных читате-
лям форматов подачи информации;
• работа со спикерами.

любые рекомендации должны 
быть связаны с конкретной ситуа-
цией. план-корректировка PR-
стратегии (либо какой-то конкрет-
ной ситуации) должен формиро-
ваться индивидуально, с учетом 
различных факторов и нюансов.

наиболее динамично сейчас раз-
вивается PR в интернете и в соци-
альных медиа в частности. Однако 
следует отметить, что PR в социаль-
ных медиа в большей степени актуа-
лен для финансовых компаний, рабо-
тающих в B2C-сегменте – именно 
в социальных медиа и сосредоточе-
на основная масса клиентов этих 
компаний, в том числе и потенциаль-
ных. для сектора B2B использование 
социальных медиа может быть по-
лезно в работе над репутацией ком-
пании и решения HR-задач.

Определить финансовую эф-
фективность PR-служб довольно 
сложно, ведь PR тесно связан и 
с маркетингом, и с рекламой. 

для определения финансовой эф-
фективности PR-служб обычно ис-
пользуется ROI (Return On Investment) 
– показатель окупаемости инвести-
ций, отношение полученной прибыли 
к вложенным средствам, с помощью 
которого оценивается эффектив-
ность вложенных инвестиций. 

при расчете ROI используются 
два показателя: рекламный эквива-
лент всех вышедших публикаций за 
определенный период или по опре-
деленной теме (PR-проекту) и бюд-
жет компании, затраченный в этот 
период или на конкретный проект.

В международной практике из-
мерение PR-эффективности с помо-
щью рекламного эквивалента (PR 
Value или AdValue) считается неэф-
фективным. авторитетные исследо-
вательские ассоциации, в частности 
AMEC, членом которой является  

PR News, призывают полностью от-
казаться от подсчета рекламного 
эквивалента.  

непосредственно в работе PR 
News процесс определения эф-
фективности PR-служб усложняет-
ся отсутствием доступа к конфи-
денциальной коммерческой ин-
формации клиентов (мы не знаем 
бюджетов, затраченных на PR).

главный плюс независимой 
оценки – ее объективность. Второе 
преимущество – свежий взгляд да-
ет возможность выделить важные, 
но неочевидные для клиента харак-
теристики информационного поля.

есть еще ряд преимуществ 
оценки PR-активности.

1. дает информацию о текущей 
ситуации (аудит информационного 
поля) и оценку своим позициям по 
отношению к конкурентам.

2. данные регулярного монито-
ринга ситуации и репутационного 
аудита позволяют оценить уровень 
достижения задач, обозначенных 
в коммуникационной стратегии, и 
скорректировать действия, если это 
необходимо. а в ряде случаев кор-
рекции подвергается и сама комму-
никационная стратегия, чтобы мак-
симально соответствовать запросам 
и интересам целевой аудитории.

3. независимая оценка PR-актив-
ности используется при анализе эф-
фективности коммуникации PR- 
подразделения компании с журна-
листами (методом анкетирования 
или интервьюирования журнали-
стов). В этом случае крайне важно, 
чтобы исследование проводила не-
заинтересованная ст   орона, иначе 
будет сложно добиться объективных 
оценок.

4. четкое представление о ре-
зультатах своей работы дает осно-
ву для дальнейшего планирования 
работы и постановки достижимых 
и измеримых целей. 

подготовил  
сергей сОкОлОВский

наталия сТЕнина,  
руководитель отдела аналитики компании PR News (россия)


