
Максимально полная версия аудита учитывает

все уровни и направления коммуникационного

взаимодействия компании: не только структуру и

содержание внутренних и внешних коммуника�

ций, но и обратную связь во всех ее проявлениях.

Аудит внутренних коммуникаций может

включать в себя следующие направления. 

Анализ корпоративной информации: кон�

тент�аналитическое исследование документов,

отражающих декларируемые цели, задачи, мис�

сию, основные направления работы, приорите�

ты в деятельности. 

Эта часть работы позволяет решить ряд задач,

а именно: выявить декларируемые цели, ценнос�

ти, миссию, социальную значимость компании,

построить своеобразную декларируемую эта�

лонную модель, на которую будут накладываться

оценки реального положения дел и ожидания

ключевых стейкхолдеров. 

На практике материалами для анализа чаще

всего выступают: базовые нормативные, регла�

ментирующие документы, применяемые стан�

дарты, кодексы, отчеты, материалы проводимых

ранее социологических, маркетинговых иссле�

дований, материалы web�ресурсов, выборка до�

кументов и данных, характеризующих результа�

тивность функционирующих систем менедж�

мента и т. д. 

Реконструкция и диагностика системы внут�

ренних коммуникаций. Эта часть аудита предпо�

лагает выявление и построение модели комму�

никационных процессов, контент�анализ содер�

жания корпоративных изданий, формальных и

неформальных каналов взаимодействия между

сотрудниками как по вертикали, так и по гори�

зонтали. 

Экспертные оценки внутрикоммуникацион�

ных процессов со стороны менеджмента компа�
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К ресурсам и возможностям коммуникационного аудита об�
ращаются в тех случаях, когда актуализируются задачи
формирования или изменения стратегических целей разви�
тия компании, когда возникает острая необходимость в пе�
ресмотре сложившихся коммуникационных процессов, адап�
тации к новым условиям рынка, изменениям настроений и
ожиданий различных категорий стейкхолдеров. Провести
границу, где заканчивается одномерное исследование какой�
либо из составляющих общего коммуникативного поля компа�
нии и начинается аудит, практически невозможно. 



нии (а также при необходимости – акционеров и

учредителей). 

Это направление аудита позволяется оценить

роль, место компании в сложившейся рыночной,

экономической среде. Получить представление

высшего звена о корпоративном климате, корпо�

ративной идентичности и т. д.

Безусловно, одним из важных элементов ау�

дита является оценка степени удовлетвореннос�

ти сотрудников компании существующей систе�

мой коммуникационного взаимодействия. При�

чем для оптимизации всей программы аудита це�

лесообразно выяснять у коллектива в том числе и

отношение к внешней PR�политике компании,

знакомы ли они с содержанием ключевых сооб�

щений, как относятся к тем или иным меропри�

ятиям, PR�инициативам и т. д.

Одним из результатов исследования при вы�

полнении важного условия – включения сквоз�

ных вопросов – может стать выявление «разры�

вов», несоответствий в понимании, восприятии

сотрудниками, менеджментом, акционерами и

учредителями ключевых составляющих внутри�

корпоративной коммуникации. 

Другой важный диагностический показатель

– это сопоставление субъективных оценок кол�

лектива и условно реальной картины коммуни�

кационных процессов (по итогам анализа кор�

поративной информации, контент�анализа кор�

поративных изданий при их наличии). Именно

этот материал предоставляет ценную информа�

цию не только для оценки актуального состоя�

ния коммуникационной среды, но и для прогно�

зов ее изменения, определения зон рисков и воз�

можных репутационных угроз либо для выра�

ботки стержневых направлений формируемой

коммуникационной стратегии. 

Аудит внешних коммуникаций целесообраз�

но начать с детального изучения медийного об�

раза компании (руководства/продукта).

Анализ материалов СМИ и блогосферы самой

компании и ее конкурентного окружения, их

представленности в контексте позиционирова�

ния в целом рынка или отрасли позволяет опре�

делить, насколько отстроенные позиции занима�

ет компания в общем коммуникативном про�

странстве, насколько уникальными являются ис�

пользуемые форматы и инструменты PR�продви�

жения, предлагаемые ЦА ключевые сообщения.

При формулировании выводов рекомендуем

отталкиваться от модели эффективной PR�ком�

муникации, преломлять конкретные результаты

через призму эталонных показателей целенап�

равленной информационной деятельности: регу�

лярность, стабильность генерации контента и на�

сыщения инфополя, достаточный охват СМИ, жа�

нровое и тематическое разнообразие, адрес�

ность, информационная открытость, охват по�

тенциальной аудитории, глубина проникновения

ключевых сообщений и т. д. Дополнительный ма�

териал предоставляет оценка собственно реали�

зуемых PR�усилий: количество мероприятий,

подготовленных PR�текстов, наличие/отсутствие

сформированного пула лояльных журналистов. 
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На практике достаточно часто возникает во�

прос о методике выделения ключевых сообще�

ний. Как правило, все они опираются на основное

определение key messages как элемента PR�про�

граммы позиционирования компании/брен�

да/продукта, которые отображаются в генераль�

ном слогане, расшифровывают центральную PR�

идею кампании и транслируются в большинстве

инициированных текстов масс�медиа в различ�

ных семантических вариациях. Для определения

ключевых сообщений конкурентов мы проводим

предварительную работу – осуществляем анализ

вторичной информации, формулируем гипотезы,

строим предположения о содержании key mes�

sages конкурентов. Если аудит проводится на стар�

те кампании, уже само выделение повторяющихся

в текстах конкурентов смысловых модулей, рас�

крывающих их преимущества, бывает достаточ�

ным для того, чтобы определить еще незанятые

ниши, найти те смыслы и идеи, которые «не экс�

плуатируются» другими операторами рынка.

В конечном счете аудит медиа�пространства

позволяет определять сильные и слабые стороны

медиа�продвижения, выявлять актуальные трен�

ды, строить прогнозы развития медиа�ситуации,

оценивать все имеющиеся шансы для усиления

своих позиций и риски. 

Следующее направление внешнего аудита –

это анализ отношения и восприятия со стороны

потребителей/клиентов/корпоративных клиен�

тов. Основными задачами, решаемыми на этом

этапе, являются: оценка степени информирован�

ности целевых аудиторий, определение основ�

ных каналов этого информирования, удовлетво�

ренности качеством товаров/услуг, отношения к

компании как к работодателю, уровня лояльнос�

ти и доверия к компании и продукции и т. д. 

Не останавливаясь подробно на конкретных

методиках, приемах проведения этой части ком�

плексного исследования, подчеркнем следую�

щее. Если аудит проводится с целью получения

базовой маркетинговой информации для старта

кампании, то целесообразнее акцент сделать на

качественных методах (глубинных интервью

или фокус�группах), захватывать в поле анализа

не только конкретные компании и их продук�

цию, но и смежные темы. В этом случае появляет�

ся возможность нащупать мотивы, образы, на�

строения, о которых сам клиент или потреби�

тель зачастую имеет смутное представление, вы�

явить те языковые конструкции, которые ис�

пользуются целевыми аудиториями для обсужде�

ния изучаемой реальности (рынка, продукта).

Именно этот материал ложится в основу коррек�

ции или разработок key messages кампании. Ког�

да речь идет о кризисном срезе, плановом замере

эффективности внешних коммуникаций, необ�

ходимости повышения адаптации к изменив�

шимся условиям на рынке, оптимальным вариан�

том будут количественные формализованные

исследования. 

В отдельную категорию при необходимости

можно выделить потенциальных сотрудников.

Хотя, безусловно, эта аудитория играет большую

роль при проведении репутационного аудита. С

точки зрения аудита внешней коммуникации

значение имеют такие показатели, как выявле�

ние места компании в рейтинге перспективных

работодателей, факторы, влияющие на трудоуст�

ройство в конкурирующие организации, харак�

теристики образа компании как возможного ра�

ботодателя. 

Важную роль играют экспертные оценки со

стороны профессионального медийного сооб�

щества (журналисты, представители СМИ). Это

важнейшая часть коммуникационного аудита,

особенно для тех случаев, когда остро стоит не�

обходимость пересмотра реализуемой страте�

гии, поиска оптимальных путей повышения уров�

ня благоприятствования медиа�среды. В нашей

практике наряду с традиционными для такого ро�

да исследований задачами (оценками уровня ин�

формированности о компании, руководстве,

продукции, деятельности пресс�службы и т. д.) мы

акцентируем внимание на таких моментах, как

мотивы журналистов при подготовке материалов

по конкретному рынку, их личное отношение к

компании/продукции. Этот подход позволяет не

просто выявить оценки журналистского сообще�

ства, но и понять, что за ними стоит. 
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В ряде случаев при наличии ресурсов воз�

никает потребность в оценке внешних комму�

никативных усилий со стороны представите�

лей власти, партнеров, конкурентов/постав�

щиков, а также деловых и профессиональных

объединений, общественных организаций.

Каждая из этих аудиторий может быть изучена

как отдельно, так и в совокупности. В контекс�

те коммуникационного аудита эти замеры бу�

дут актуальны при решении задач «разведки

перед боем» – обсуждение проблем и перспек�

тив изучаемого рынка с этими группами стейк�

холдеров, сильных и слабых сторон его опера�

торов дает четкие ориентиры для планирова�

ния, построения возможных сценариев – когда

можно идти ва�банк, когда занять пассивную

позицию. 

Вне зависимости от того, какие из представ�

ленных блоков входят в программу коммуника�

ционного аудита, завершающим шагом всегда

выступает обобщение и систематизация всех по�

лученных данных, сведение их в единую систему

координат. По сути, строится две модели комму�

никативного поля: эталонная и реальная, совпа�

дения и разрывы в которых определяют дальней�

шие шаги. 

Однако еще раз подчеркну, что это макси�

мально полная, практически идеальная версия

коммуникационного аудита. Уже исходя из ее со�

ставляющих очевидно, что она предполагает се�

рьезные затраты (организационные, финансо�

вые, временные) для его проведения. На практи�

ке перед нами всегда ставятся задачи поиска на�

иболее оптимального решения, комбинации раз�

личных методик и методов, которые бы позволя�

ли решать задачи комплексного аудита в экс�

пресс�режиме. Здесь критичным условием вы�

ступает четкое методологическое обоснование

формируемых предложений и выбираемых ком�

бинаций методов. 

В качестве примера представим фрагмент

кейса по одной из частей коммуникационного

аудита: построение карты стейкхолдеров ком�

пании. В классическом варианте решение этой

задачи предполагает несколько этапов: анализ

информационного поля территории, эксперт�

ные опросы представителей основных групп

влияния, опросы топ�менеджмента конкретной

компании. Принимая во внимание ограничен�

ность времени и ресурсов, традиционная мето�

дика построения карты стейкхолдеров исполь�

зована в сокращенном экспресс�варианте: ре�

зультаты и выводы строились на основе анали�

за информационного потока компаний – опе�

раторов рынка, вторичной информации. Одна�

ко при этом и саму задачу мы трансформирова�

ли следующим образом: «оценка позиции

стейкхолдеров по отношению к компании на

основе медиа�анализа уровня публичной ло�

яльности». 

В основу методологии исследования положен

тезис о том, что информационный поток отра�

жает отношения представителей политической

и бизнес элит, общественных организаций и

журналистского сообщества к компании и ее де�

ятельности. 

Принимая во внимание тот факт, что оценки

и комментарии, даваемые СМИ, в своем боль�

шинстве являются декларативными, была разра�

ботана система косвенных аналитических кри�

териев, призванных нивелировать эту деклара�

тивность. С помощью контекстологического

анализа оценивались не просто тональность вы�

сказывания, а экспрессивность, уровень лояль�

ности, вовлеченности и заинтересованности,

роль персоны в обсуждаемой теме, мотивацион�

ные установки, намерения. 

При оценке позиции и отношения представи�

телей различных ветвей и уровней власти, а так�

же бизнес�сообщества, учитывался не только

текст, но и социально�политический, экономи�

ческий контекст ситуации; роль персоны в осве�

щаемых событиях, личное отношение (отстра�

ненное, заинтересованное), мотивационные ус�

тановки. 

В случае с журналистским сообществом был

разработан другой подход: анализировались как

отдельные материалы отдельных авторов (то�

нальность, используемые приемы), так и редак�

ционная политика издания в целом. 
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Первичный анализ публикаций продемон�

стрировал низкий уровень комментарийной ак�

тивности третьих лиц в отношении компании.

Выявленные оценки не давали оснований для оп�

ределения лояльности/влиятельности стейкхол�

деров. В связи с чем методика оценки была изме�

нена: в расчет принимались персоны, которые

чаще всего «совстречались» с упоминанием ком�

пании в текстах масс�медиа. 

Таким образом, аналитическая обработка

массива включала в себя: 

• экспертизу тем сообщения, событий; 

• выявление персоналий: участники событий,

спикеры, упоминающих компании; 

• ранжирование персон по уровню и сфере дея�

тельности: власть, СМИ, бизнес; 

• экспертизу цитат конкретных персоналий: то�

нальности суждений, уровень лояльности, мо�

тивированность, готовность к тем или иным

формам взаимоотношений с объектом. В слу�

чае с журналистами первоначально формиро�

вался пул лояльных СМИ на основе количества

публикаций о компании. Далее детально ана�

лизировался информационный поток каждого

отдельного издания (наличие выдержанной

линии позиционирования, регулярность пуб�

ликации материалов, тема и тональность сооб�

щений и т. д.). 

Для получения комплексных данных были

модифицированы и разработаны 2 интеграль�

ных показателя: «медиавес персоны» и индекс

«публичной лояльности» по отношению к ком�

пании. Критерии, которые учитывались при рас�

чете показателей (рис. 1).

Разработанная исследовательская стратегия

аудита позволила не только построить карту

стейкхолдеров (см. рис. 2, 3), но и оформить блок

выводов и рекомендаций для определения стра�

тегии взаимодействия с ключевыми группами. 

Это лишь один из примеров того, как можно

исходя из целей и условий оптимизировать про�

грамму коммуникационного аудита. 
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Критерии, положенные  в основу 
расчета 

«медиа-веса персоны»  
индекса «публичной лояльности» 

по отношению к компании

2. Роль в сообщениях с 
упоминаниями компании:

• главная;
• второстепенная;
• эпизодическая.

1. Активность, степень участия в 
информационном продвижении:   

• высокая (персонифицировал конкретные  
события, инициированные  компанией); 

• средняя (упоминался  в контексте 
результатов экономического развития 
региона, инспекционных  визитов)

• низкая.   

4. Отношение к компании:
• заинтересованность, личная 

составляющая;  
• дистанцированное,

формализованное;
• Отстранённое,

пренебрежительное.

3. Экспрессивность и 
тональность суждений: 

• Высокая позитивная;
• Средняя нейтральная;
• Низкая нейтральная.

5. Мотивационные установки 
Семантические маркеры в текстах:: 

• перспектива, рост, развитие;
• констатация.

Рис. 1
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Stakeholders: Media Weight and Public Loyalty
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Рис. 3

Stakeholders: Media Weight and Public Loyalty
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