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ЗНАКОМСТВО

Большинство PR - специалистов задаются одними и теми же вопросами – что же такое «успешная 
коммуникационная кампания», и как её реализовать.  Создатели Единой системы планирования 
и анализа PR-кампаний от AMEC (AMEC’s Integrated Evaluation Framework) дают однозначный ответ: 
кампания может считаться успешной лишь в том случае, если она ожидаемым способом повлияла 
на решение конкретных бизнес-задач организации, а реализовать такую кампанию можно, лишь 
имея полный, чётко структурированный стратегический план, содержащий не только список меро-
приятий, но и прогнозы по результативности отдельных активностей, а также заранее установленные 
метрики для измерения их эффективности.

Многие PR-специалисты не привыкли применять в своей работе какие либо стратегические шаблоны, 
фреймворки и системы: в каждом агентстве принят свой алгоритм планирования, осуществляется 
экспертный подбор коммуникационных активностей в зависимости от задач, нерегулярные или только 
итоговые измерения эффективности отдельных мероприятий. Влияние PR-кампании на конечные 
задачи бизнеса может не измеряться, а работа может выполняться исключительно на достижение 
поставленных заказчиком KPI. В итоге, Клиент остаётся недоволен, поскольку не видит конкретных 
результатов PR-активности.

Именно для решения этих проблем Международная Ассоциация по медиаизмерениям и оценке комму-
никаций (AMEC), в сотрудничестве с ведущими международными специалистами в области коммуни-
каций, разработала AMEC’s Integrated Evaluation Framework - единую систему стратегического планиро-
вания и анализа PR-кампаний.

Система по своей сути представляет универсальный шаблон, в котором PR-специалисту  (или Клиенту 
агентства, совместно со специалистом) предлагается поэтапно составить стратегический план 
будущей PR-кампании, или же детально проанализировать уже реализованную. В ходе заполнения 
шаблона, специалист сможет понять, на каком этапе PR-кампания была недостаточно продумана, 
где были использованы неверные метрики, или не учтены важные показатели.

Integrated Evaluation Framework  служит источником дополнительной информации и предлагает 
корректные подходы и показатели. Однако предлагаемый список не может быть исчерпывающим и не 
содержит конкретных цифр. Вам нужно будет самостоятельно получить данные и ввести их в инстру-
мент.

AMEC Integrated Evaluation Framework, в первую очередь, обеспечивает последовательный подход, 
который позволит надлежащим образом осуществлять планирование и оценку коммуникационных 
активностей.  

Кроме ознакомительных материалов, в документе размещен ряд статей и дополнительных ресурсов 
по практическому использованию системы, в том числе таксономия, в которой перечисляются и 
объясняются все этапы процедуры планирования коммуникаций с указанием ключевых шагов, 
показателей, контрольных точек и методов.  

«AMEC Integrated Evaluation Framework обеспечивает последовательный и надежный подход к плани-
рованию PR-кампаний, который подойдет для организаций любого размера, но может легко адаптиро-
ваться под конкретных пользователей и под конкретные задачи. Пользоваться ею может каждый, она 
не запатентована и распространяется бесплатно, и любая организация, будь то университет, корпора-
тивный отдел, PR-агентство или компания, занимающаяся измерениями, имеет возможность восполь-
зоваться всеми ее преимуществами».
 

Ричард Багналл
Руководитель  AMEC Integrated Evaluation Framework Group, 
член совета директоров AMEC, Генеральный директор PRIME Research UK
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ЗНАКОМСТВО С НОВЫМ 
ИНТЕРАКТИВНЫМ ИНСТРУМЕНТОМ

Добро пожаловать в новую интегрированную систему оценки! На протяжении шести лет Междуна-
родная ассоциация AMEC активно пропагандирует модернизацию систем для измерения коммуни-
каций посредством своей интегрированной системы оценки. Данная система уже помогла многим 
компаниям и другим нашим клиентам повысить эффективность своей  работы в области оценки и 
измерений. Однако мы хотели сделать ее проще в использовании, интуитивно понятней и занима-
тельней. 

В связи с этим была создана специальная рабочая группа для разработки интерактивной интегриро-
ванной системы оценки. 
Мы хотели создать понятный инструмент – путеводитель по оценке и измерениям. Что особенно 
важно, нашей целью было найти механизм, который бы способствовал повышению общего качества 
подобной работы по всей индустрии.

ЗНАКОМСТВО С НОВЫМ
ИНТЕРАКТИВНЫМ ИНСТРУМЕНТОМ 

При создании интерактивного механизма мы использовали формат «блоков», который наглядно 
отражает весь пошаговый процесс планирования коммуникационной кампании. Каждый «блок» 
пронумерован, что помогает ориентироваться и понимать, на каком этапе процедуры вы находитесь. 
Посредством Integrated Evaluation Framework вы проходите весь путь, начиная от организационных и 
коммуникационных целей и задач, заканчивая влиянием коммуникаций на деятельность и эффектив-
ность компании.

Щелкнув по «блоку», вы видите поле, в которое вы должны внести свои данные. Для навигации внутри 
каждого блока есть иконка (i), при нажатии на которую появляется всплывающая подсказка, 
которая содержит дополнительную информацию и пояснения по каждому конкретному разделу. 
Помимо этого внутри всплывающей подсказки размещена ссылка на таксономию измерений, в 
которой еще подробнее расписаны те типы измерений, которые должны быть включены в процедуру 
оценки.

Так как же ее использовать?

Giles Peddy
Управляющий директор  
группы компаний LEWIS  
в Великобритании
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ЗАДАЧИ (OBJECTIVES)

Любая процедура должна начинаться с определения ясных организационных задач. Задачи могут 
выражаться различным образом. Они могут быть связаны с достижением таких показателей, как 
осведомленность аудитории о некой идее, приверженность, принятие или потребность в ней. За 
организационными задачами следуют задачи по коммуникациям. В них должны зеркально отра-
жаться организационные задачи. Помните: разница между целью и задачей заключается в том, 
что задача имеет определенный показатель, который отразит нужный результат (например, 
20-процентный рост уровня узнаваемости бренда), а цель – это просто сам факт наличия некого 
устремления (например, повысить уровень узнаваемости бренда).

ИСХОДНЫЕ ДАННЫЕ (INPUTS)

Блок посвящен тому, что необходимо подготовить еще до старта коммуникаций. Раздел включает 
две важные области. Первая – определение целевых аудиторий рекламной/PR кампании. Вторая 
– стратегический план и прочие исходные данные, связанные с анализом ситуации, нужными 
ресурсами и бюджетом. 

МЕРОПРИЯТИЯ (ACTIVITIES)

Данный раздел дает представление о проведенных мероприятиях (активностях), за-ключенных 
партнёрствах, тестировании или исследованиях, производстве контента, разработке концептов, 
предпринятых для реализации PR-кампании. Что особенно важно, раздел  учитывает важность 
PESO – модели, разделения медиаканалов про-движения на:
1. Платные (Paid Media) - весь перечень платных инструментов и платформ для привлечения 
трафика на сайт, в блог, приложение и на другие ресурсы компании. Включает в себя ТВ, печатную, 
медийную и другую рекламу.
2. Приобретенные (Earned Media) - вся совокупность обсуждений и публикаций СМИ о бренде 
без прямого вмешательства компании. Включает и публикации о бренде, сгенерированные самой 
аудиторией.
3. Вирусные (Shared Media) –  способ коммуникации в социальных сетях, который предпола-
гает распространение  корпоративных материалов через репосты\шеры\ретвиты\рекомен-
дации самой аудиторией. Продвижение в собственных и платных медиа могут инициировать 
рост продвижения через вирусные\обменные медиа, а те, в свою очередь, привести к появлению 
приобретенных.
4. Собственные (Owned Media) - канал коммуникации или платформа, находящиеся во владении 
самого бренда. Компания самостоятельно их создает и полностью контролирует.

ИСХОДЯЩАЯ АКТИВНОСТЬ (OUTPUTS)

В данном разделе необходимо резюмировать весь контент, материалы, активности и меропри-
ятия, которые были предприняты, с указанием целевой аудитории каждой активности.
Раздел исходящей активности охватывает основные данные по выпуску контента в рамках 
PESO-модели - разделения медиаканалов на платные (Paid Media), приобретенные (Earned Media), 
вирусные (Shared Media), и собственные (Owned Media).
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PR-РЕАКЦИИ (OUT-TAKES)

В данном разделе оцениваются отклик и реакция целевых аудиторий на осуществляемую комму-
никационную деятельность. 
В блоке будет предложено указать, что целевая аудитория почерпнула из коммуникаций, и как на 
них отреагировала: проявила ли интерес (количество просмотров, посетителей), была ли внима-
тельна (повторные заходы, просмотры), корректно ли восприняла инфоповод (комментарии, 
данные опросов после акции), проявила ли интерес и симпатию (лайки, ретвиты, репосты, шеры), 
проявила ли участие (глубокие обсуждения, комментарии, визиты).

PR-РЕЗУЛЬТАТЫ (OUTCOMES)

В данном разделе отображается степень воздействия коммуникаций на целевую аудиторию. Тут 
необходимо продемонстрировать доказательства образовательного эффекта кампании (резуль-
таты исследований, викторин), эффекта изменения мнения о бренде (данные исследований, 
опросов), роста доверия к бренду, роста определенных предпочтений, появления адвокатов 
бренда, и многое другое.

КОНЕЧНЫЙ ЭФФЕКТ (IMPACT)

В заключительном разделе оценивается масштаб воздействия на организационные задачи. 
Здесь в дело вступают такие показатели как повышение репутации, улучшение или установление 
взаимоотношений, рост продаж или пожертвований, перемены в политике или положительные 
социальные сдвиги. Это четкая демонстрация результатов деятельности, связанных с задачами 
организации. 

Что дальше? В конце процедуры нажмите кнопку SUBMIT («подтвердить»): теперь вы можете 
конвертировать результаты вашей работы в PDF-файл для дальнейшего распространения или 
использования на различных встречах и презентациях, в качестве исчерпывающего брифа или 
стратегического плана. Если вы хотите вернуться назад и отредактировать какую-то часть (EDIT), 
нажмите верхнюю красную кнопку и внесите необходимые изменения. Затем снова нажмите 
кнопку SUBMIT и сохраните файл на свой компьютер в формате PDF.
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ЗНАКОМСТВО С СИСТЕМОЙ 
AMEC INTEGRATED EVALUATION 

FRAMEWORK. КАК ОНА БЫЛА СОЗДАНА, 
И ПОЧЕМУ ЭТО ВАЖНО

На протяжении всего существования индустрии связей с общественностью специалисты в области 
PR и стратегических коммуникаций испытывают трудности с оценкой результатов своей работы и их 
влияния на бизнес-эффективности компании. Это подтверждают как ведущие специалисты-практики, 
например, Фрейзер Лайкли, так и ученые, в том числе и почётный профессор Том Уотсон (Лайкли и 
Уотсон, 2013). Лидерами индустрии и профильными ассоциациями был проделан огромный объем 
работы, что позволило добиться значительного прогресса в этой области. В том числе была принята 
«Барселонская декларация принципов исследований» (AMEC, 2015). Тем не менее, практикующим 
специалистам приходится одновременно иметь дело с разнородным и часто запутанным набором 
моделей, показателей и методов, а также с недостатком стандартов, на которые можно было бы 
опираться. В этом, несомненно, состоит причина, по которой многие специалисты до сих пор не 
используют конкретно установленные методы оценки, считая, что они лишь ограничивают возмож-
ности анализа.

Многие  промышленные организации признали необходимость разработать такие стандарты и инстру-
менты для оценки, которые были бы основаны на передовой практике. AMEC Integrated Evaluation 
Framework  претендует на звание одной из ключевых инициатив в данной сфере.

Integrated Evaluation Framework  – это результат работы AMEC, созданный в сотрудничестве с целым 
рядом промышленных организаций по всему миру, а также с практикующими специалистами и веду-
щими учеными в области оценки и социологических исследований. 

Важным достижением при разработке данной системы оценки стало то, что AMEC вышла за рамки 
моделей оценки одной лишь PR-активности и попыталась охватить другие области и дисциплины. 
Среди них – управление эффективностью, государственное управление, организационное развитие, 
а также реклама и маркетинг.

Оценка коммуникационных программ (PR – кампаний) – это глубоко разработанная область знаний, 
в особенности в области государственного управления. Она располагает теоретической базой, в 
которую входят теория оценки программ и теория изменений (знания о том, как и почему происходят 
изменения, и каким образом их можно добиться). В практической деятельности по оценке программ 
в области государственного управления, а также в таких областях, как управление проектами, в каче-
стве практических моделей широко используются логические модели программ. Хотя в некоторых 
моделях оценки в области PR и коммуникаций и использовались элементы логических моделей 
программ, многие важные знания и ресурсы из других областей зачастую игнорировались, что приво-
дило к упущенным возможностям, утрате ценных знаний и «изобретению велосипеда заново».

Охват других дисциплин и областей практической деятельности (таких как государственное управ-
ление), а также дисциплин из области социальных наук (социальная психология), позволяет данной 
системе выявить широко используемые подходы и примеры передовой практики и использовать их в 
качестве основы для стандартов.

Модели для оценки PR-активности чаще всего выявляют три или четыре ступени коммуникационных 
программ или кампаний (исходные данные, исходящая активность, PR-результаты и иногда PR-эф-
фект), а в некоторых их них фигурируют и такие термины как «долгосрочные PR-результаты» (outflows) 
и «общий эффект PR-деятельности» (outgrowths). Кроме того, во многих отраслях по всему миру приме-
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няются логические модели программ, в число которых входят:

Логическая модель программ фонда Келлога (фонд Келлога, 1998/2004), определяющая пять 
ключевых этапов – исходные данные, мероприятия, PR-реакции, PR-последствия и конечный эффект 
(см. http://www.epa.gov/evaluate/pdf/eval-guides/logic-model-development-guide.pdf);

Логическая модель Программы “Extension” Университета штата Висконсин (UWEX) (Тейлор-Пауэр и 
Хенерт, 2008), на основе которой осуществляется планирование и оценка программ на базе исходных 
данных; исходящие активности, в числе которых рассматриваются «мероприятия» и «участие»; и 
PR-результаты – они делятся на краткосрочные, промежуточные и долгосрочные — т.е. в итоге модель 
состоит их шести ступеней (см. http://www.uwex.edu/ces/pdande/evaluation/pdf/lmguidecomplete.pdf).

AMEC Integrated Evaluation Framework построена путем сочетания лучших практик и знаний из многих 
областей и дисциплин. Это делает оценку стратегических публичных коммуникаций более последова-
тельной и системной, обеспечивая также необходимый уровень точности и достоверности.

Таксономия, модель, инструменты и ресурсы, которые разработаны в рамках AMEC Integrated Evaluation 
Framework, также согласуются с моделями программного управления и планирования, разрабо-
танными в сфере связей с общественностью и корпоративной коммуникации. Среди них RACE-мо-
дель PR-планирования, от английского Research (Исследование), Action (Действие), Communication 
(Коммуникация), Evaluation (Оценка) (Марстон, 1981); ROPE-модель, от английского Research (Иссле-
дование), Objectives (Задачи), Program/plan (Программа/план), Evaluation (Оценка) (Хендрикс, 1995); 
расширенная RAISE-модель (Кендалл, 1997), включающая Research (Исследование), Adaptation (Адап-
тация), Implementation (Применение), Strategy (Стратегия) и Evaluation (Оценка); а также разработанная 
Шейлой Крифази ROSIE-модель (2000), в которой немного изменен порядок этапов (исследование, 
задачи, стратегии, применение, оценка).

Джим Макнамара
Профессор по связям с общественностью,
Сиднейский Технологический Университет.

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
http://www.epa.gov/evaluate/pdf/eval-guides/logic-model-development-guide.pdf
http://www.uwex.edu/ces/pdande/evaluation/pdf/lmguidecomplete.pdf
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ТАКСОНОМИЯ

ТАКСОНОМИЯ ОЦЕНКИ 
ПО ОТНОШЕНИЮ К СТАНДАРТАМ

ЧТО ТАКОЕ ТАКСОНОМИЯ, И ДЛЯ ЧЕГО ОНА НУЖНА?
Существует целый ряд моделей оценки в области PR и коммуникаций, где используется широкий набор 
терминов, включая исходные данные (inputs), исходящая активность (outputs), PR-реакции (outtakes), 
долгосрочные PR-результаты (outflows), общий эффект PR-деятельности (outgrowths), последствия 
(effects), результаты (results) и конечный эффект (impact). Для каждого отдельного этапа разрабаты-
вается еще более обширный набор метрик и методов оценки, что вызывает замешательство у многих 
специалистов.

Таксономия – схема классификации понятий и терминов с указанием их иерархической структуры. 
На данной странице представлена таксономия оценки стратегических коммуникаций. В ней опре-
делены:

1. Основные этапы коммуникации (исходные данные, исходящая активность и т.д.);
2. Ключевые ступени внутри каждого отдельного этапа (распространение информации, восприятие 

со стороны получателей информации и т.д.)
3. Примеры метрик и контрольных точек, которые вырабатываются или определяются в рамках 

оценки на каждом этапе;
4. Наиболее распространенные методы для выработки показателей и контрольных точек, возможные 

метрики и KPI.

Следует понимать, что таксономия – не то же самое, что модель. В рамках таксономии предпринима-
ется попытка перечислить все основные понятия, термины, показатели, методы, и т.д., используемые 
в конкретной области, тогда как модель представляет собой иллюстрацию определенной программы 
или активности, которое требуется реализовать на практике. Тем не менее, модели должны базиро-
ваться на понятиях и методах, признанных в качестве допустимых для данной области, и применять 
их надлежащим образом.

Очевидно, что ни одна таксономия не может быть абсолютно полной. Однако следует отметить, что 
при подготовке таксономии, представленной здесь, был использован целый ряд разнообразных 
научных исследований, что позволило достичь максимально полного конечного результата. С дета-
лями, которые касаются разработки и основ данной таксономии, а также ее непосредственной струк-
туры, можно ознакомиться в разделе «Знакомство c AMEC Integrated Evaluation Framework». 

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
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ПРИМЕЧАНИЯ ПО ИСПОЛЬЗОВАНИЮ ДАННОЙ ТАКСОНОМИИ

• Ключевые ступени, показатели, контрольные точки и методы не являются исчерпывающими, и 
не все из них необходимо применять в каждой программе.  Они отражают наиболее распростра-
ненные и типичные подходы к оценке публичных коммуникаций, включая рекламу, связи с обще-
ственностью, маркетинговую коммуникацию и т.д. Специалисты должны подбирать подходящие 
показатели, контрольные точки и методики, желательно, как минимум, по одной на каждом этапе. 

• Порядок расположения исходных данных, PR-результатов и активностей  и т.д. не следует интер-
претировать как простой линейный процесс. Результаты каждого этапа должны приниматься в 
расчет с целью корректировки, регулировки и изменения стратегии и тактики, если того требует 
ситуация. Процесс оценки носит итеративный (цикличный) характер.

• Не каждая процедура оценки способна выявить результаты воздействия (impact), особенно если 
она проводится в течение сравнительно короткого периода времени после самой коммуникации. 
Результаты воздействия часто обнаруживают себя лишь спустя несколько лет. Кроме того, в неко-
торых случаях публичная коммуникация осуществляется с целью сформировать осведомлен-
ность (PR-показатель или краткосрочное PR-последствие) или завоевать доверия (промежуточное 
последствие) [xii]. Однако, как правило, оценка не ограничивается PR-результатами и PR-измере-
ниями и должна, как минимум, включать в себя информацию о PR-последствиях и, если возможно, 
о воздействии.

• Важной особенностью данной таксономии является то, что PR-воздействие рассматривается на 
организационном и общественном уровнях, а также на уровне заинтересованных лиц. Данный 
подход соответствует принципам теории оценки программ и логических моделей программ (напр., 
Kellogg Foundation, 1998/2004; Taylor-Power & Henert, 2008; Wholey, 1979; Wholey, Hatry, & Newcomer, 
2010), а также Теории совершенства в области PR, которая требует проведения оценки на (1) 
программном; (2) функциональном (департамент или отдел); (3) организационном; и (4) обще-
ственном уровнях (L. Grunig, J. Grunig & Dozier, 2002, стр. 91–92).

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
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ЭТАПЫ
МАКРОУРОВЕНЬ

ИСХОДНЫЕ 
ДАННЫЕ2 (INPUTS)

 МЕРОПРИЯТИЯ
(ACTIVITIES)

ИСХОДЯЩАЯ 
АКТИВНОСТЬ
(OUTPUTS)

PR-РЕАКЦИИ3

(OUT-TAKES)
PR‐РЕЗУЛЬТАТЫ4

(OUTCOMES)
КОНЕЧНЫЙ ЭФФЕКТ5
(IMPACT)

Краткое опре-
деление

То, что нужно 
подготовить до 
начала процесса 
коммуникации

Действия, пред-
принимаемые в 
рамках планиро-
вания и практиче-
ской реализации 
коммуникацион-
ного продукта

Продукт PR-кам-
пании, который 
может быть 
получен и 
воспринят предста-
вителями целевой 
аудитории

Оценка реакции 
представителей 
целевой аудитории 
на коммуникаци-
онные продукты 
PR‐кампании

Эффект, 
последствия, или 
влияние
коммуникаци-
онных программ 
и продуктов на 
целевую аудиторию

Масштаб влияния, 
оказываемого 
(полностью или 
частично) вашими 
коммуникационными 
продуктами

КЛЮЧЕВЫЕ 
СТУПЕНИ
МЕЗОУРОВЕНЬ

• Задачи 
• Бюджет
• Ресурсы (напр., 

штат служащих, 
агентства/ведом-
ства, инфраструк-
тура, партнерство)

• Предварительные 
исследования 

• Планирование7
• Производство 

(дизайн, напи-
сание, закупка 
средств рекламы, 
работа со СМИ, 
медиа-партнер-
ства, и т.д.)

• Распространение
• Воздействие
• Восприятие8

• Внимание
• Осведомленность
• Понимание
• Интерес / 

симпатия
• Вовлеченность
• Участие
• Изучение 

(рассмотрение)

• Усвоение / 
знание9

• Изменение отно-
шения

• Удовлетворен-
ность

• Доверие
• Предпочтение
• Намерение
• Приверженность 

(поддержка)

• Репутация
• Взаимоотношения
• Соблюдение 

установленных 
требований 

• Организационные 
изменения

• Общественные/
социальные изме-
нения

ТИПОВЫЕ 
ПОКАЗАТЕЛИ И 
КОНТРОЛЬНЫЕ 
ТОЧКИ
МИКРОУРО-
ВЕНЬ

• SMART-задачи
• Целевые показа-

тели / Ключевые 
показатели эффек-
тивности

• Исходные пока-
затели / бенч-
маркинг (напр., 
текущий уровень 
осведомленности)

• Потребности, 
предпочтения и 
т.д. целевой ауди-
тории

• Стратегический 
план 

• План оценки
• Данные пред-

варительного 
тестирования 
(напр., творческие 
концепции)

• Производимый 
контент (напр., 
пресс-релизы,

   вебсайты)
• Работа со СМИ

• Объем инфор-
мационной 
поддержки

• Медиа-охват
• Количество 

потенциальных 
контактов (OTS)

• Упоминаемость
• Тон /тональность/
   благосклонность
• Размещенные 

сообщения
• Посты, твиты, и 

т.д.
• Cуммарное коли-

чество рейтингов 
целевой ауди-
тории (TARPs)

• Объем электрон-
ного маркетинга

•Стоимость 1000 
«благоприятных 
контактов» 

(CPM) 
•Показатель клика-

бельности
• Посещаемость 

мероприятий

• Уникальные посе-
щения

• Просмотры 
• Реакция (количе-

ство фолловеров, 
лайков, тегов, 
шеров, ретвитов)

• Повторные посе-
щения/просмотры

• Воспроизведение 
в памяти (без 
подсказки, с 
подсказкой)

• Положительные 
комментарии

• Положительный 
отклик в опросах 
и т.д..

•Подписчики 
(RSS‐подписчики, 
подписчики на 
информационные 
рассылки)

• Вопросы

• Принятие сооб-
щений

• Уровень доверия
• Заявления о 

поддержке или 
намерениях

• Лиды
• Регистрации 

(напр., в списках 
доноров органов)

• Брендовые пред-
почтения

• Опробование
• Вступление
• Повторное 

подтверждение 
(напр., удовлетво-
ренность сотруд-
ников)

• Поддержка со 
стороны обществен-
ности

• Выполнение постав-
ленных целей 
(сдача крови; член-
ство в программах 
скрининга на 
наличие онкологи-
ческих заболеваний 
и т.д.)

• Рост продаж
• Рост пожертво-

ваний
• Экономия средств
• Удержание сотруд-

ников
• Удержание 

клиентов/ лояль-
ность клиентов

• Улучшение каче-
ства жизни/рост 
уровня благососто-
яния

МЕТОДЫ
ОЦЕНКИ

• Внутренний 
анализ

•Анализ внешней 
среды

• Анализ осуще-
ствимости (выпол-
нимости)

• Анализ риска

• Анализ мета-
данных (напр., 
предыдущие 
исследования и 
метрики)

• Изучение рынка 
и аудитории 
(опросы, фокус-
группы, интервью)

• Проведение 
консультаций с 
заинтересован-
ными сторонами

• Изучение кейсов 
(напр., лучших 
практик)

• SWOT-анализ 
(или PEST-анализ, 
PESTLE-анализ и 
т.д.)

• Предварительное 
тестирование

• Экспертная 
оценка

• Медиа-показатели 
(статистика ауди-
тории, количество 
потенциальных 
контактов, 
стоимость 1000 
«благоприятных 
контактов - CPM)

• Мониторинг СМИ
• Анализ медиа-кон-

тента (количе-
ственный)

• Анализ медиа-кон-
тента (каче-
ственный)

• Анализ соци-
альных сетей 
(количественный 
и качественный)

• Отчеты о проде-
ланной работе 
(мероприятия, 
спонсорские 
проекты и т.д.)

• Веб-статистика 
(просмотры, 
загрузки)

• Анализ соцсетей
   (качественный 

– напр., коммен-
тарии)

• Реакция/отклик 
(комментарии, 
письма)

• Этнографические 
методы10

   (наблюдение)
• Нетнография11 

(или онлайн-этно-
графия)

• Опросы аудитории 
(осведомлен-
ность, понимание, 
интерес, мнение)

• Фокус-группы (см. 
выше)

• Интервью (см. 
выше)

• Анализ соцсетей
   (качественный)
• Статистика баз 

данных (отслежи-
вание вопросов,   
установление 
источников)

• Этнографические 
методы (наблю-
дение)

• Нетнография 
(или онлайн-этно-
графия)

•Опросы обще-
ственного мнения

• Опросы заинтере-
сованных сторон 
(удовлетворен-
ность, доверие)

• Фокус-группы (см. 
выше)

• Интервью (см. 
выше)

• Индекс лояль-
ности NPS12

• Записи в базе 
данных (донорство 
крови, показа-
тели состояния 
здоровья, членство, 
и т.д.)

• Отслеживание 
продаж

• Отслеживание 
пожертвований 

• Данные CRM
• Результаты опросов 

сотрудников
• Исследования 

репутации
• Анализ эффек-

тивности затрат/
отношение «затра-
ты-выгода» 

•Окупаемость инве-
стиций, ROI (при 
наличии финан-
совых задач)

• Эконометрика13

• Шкалы оценки каче-
ства жизни и уровня 
благосостояния

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
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СНОСКИ К ТАКСОНОМИИ ОЦЕНКИ
 
1. Доверие считается промежуточным результатом, поскольку его пытаются завоевать для дости-

жения более долгосрочных целей (победы на выборах, удержания клиентов в компании и т.д.). 
Доверие само по себе не является конечной целью. 

2. В некоторых логических моделях программ  данный этап называется «Исходные данные/Ресурсы».
3. PR-реакции на продвинутой стадии по смыслу совпадают с краткосрочными PR-последствиями и 

могут приравниваться к ним. Именно по этой причине в большинстве наиболее распространенных 
логических моделей программ PR-реакции не выделяют в отдельный этап. PR-реакциия и PR-по-
следствия могут подразделяться на когнитивные и/или аффективные (эмоциональные) и/или 
конативные (поведенческие).

4. Долгосрочные последствия совпадают по смыслу с конечным эффектом и иногда приравнива-
ются к нему. 

5. Конечный эффект часто оценивается исключительно по отношению к самой организации. Однако, 
как уже отмечалось во введении, эффект, оказываемый на заинтересованные стороны, обще-
ственность и общество в целом, также подлежит оценке. В особенности это касается прави-
тельственных, неправительственных и некоммерческих организаций, чья роль заключается в 
обслуживании общественных интересов. Помимо этого эффект на заинтересованные стороны и 
общество в целом способствует формированию среды, в рамках которой функционирует бизнес 
(т.е. данная оценка является частью анализа внешней среды и изучения аудитории и рынка, на 
данных которых и строится планирование).

6. Часто бывает весьма трудно установить причинно-следственную связь, особенно в тех случаях, 
когда на конечный результат оказывают воздействие сразу целый ряд факторов (часто именно 
так и происходит). Должны применяться три ключевых правила причинно-следственной связи: 
(a) предполагаемая причина должна предшествовать предполагаемому эффекту/воздействию; 
(b) между предполагаемыми причиной и следствием должна прослеживаться четкая связь (напр., 
должны быть доказательства того, что аудитория имела доступ к предоставлявшейся вами инфор-
мации и пользовалась ею); и (c) другие возможные причины должны жестко исключаться.

7. Иногда планирование включают в исходные данные. В этом случае в исходные данные также 
должны быть включены и формативные исследования (которые должны предшествовать плани-
рованию). Однако в большинстве моделей оценки программ предварительные исследования и 
планирование фигурируют как ключевые мероприятия, осуществляемые в рамках программы 
коммуникации. Под исходными данными обычно понимают действия, предпринимаемые на пред-
варительном этапе подготовки программы или кампании.

8. Восприятие относится к той информации и сообщениям, которые были получены и осмыслены 
целевой аудиторией, и тем самым немного отличается от экспозиции. Например, аудитория может 
увидеть материал в газете или на ТВ, но проигнорировать его и не получить содержащуюся в нем 
информацию. Аналогичным образом, можно посетить мероприятие, вроде торговой выставки, но 
не получить какую-либо важную информацию или сообщение (из-за невнимательности или сосре-
доточения внимания на чем-то другом).

9. Усвоение (или приобретение знаний) не является обязательным элементом. Однако в некоторых 
кампаниях или проектах публичной коммуникации оно необходимо. Например, в ходе кампаний по 
продвижению пищевых продуктов и добавок, обогащённых кальцием, с целью снижения заболе-
ваемости остеопорозом среди женщин выяснилось, что для начала необходимо проводить разъ-
яснительную работу о данном заболевании (его природе, причинах и т.д.). Аналогичным образом, 
борьба c ожирением требует проведения просветительской работы по вопросам подбора диеты. 
Если понимание обозначает постижение непосредственно смысла передаваемых сообщений, то 
под усвоением понимается приобретение более глубоких и широких знаний, необходимых для 
достижения задач.

10. Этнография – это метод исследования, основанный на интенсивном личном наблюдении, осущест-
вляемом на протяжении длительного периода времени, часто с использованием интервью и 
других исследовательских методов. 

11. Нетнография - это специфический вид онлайн-этнографии, базирующийся на пристальном наблю-
дении и изучении естественных установок и паттернов поведения интернет-пользователей путем 
отслеживания их комментариев, кликов и прочих цифровых метрик. 

12. Индекс лояльности NPS базируется на оценке, которая дается в зависимости от ответа на вопрос: 
«Какова вероятность того, что Вы порекомендуете компанию/товар/бренд своим друзьям/

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
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знакомым/коллегам?» На основе полученных оценок все потребители разделяются на 3 группы: 
9-10 баллов — активные сторонники/пропагандисты/энтузиасты товара/бренда, 7-8 баллов — 
нейтральные потребители (довольные, но не восторженные), 0-6 баллов — критики (detractors)/
недовольные. (См. https://www.netpromoter.com/know)

13. Эконометрика – применение математических и статистических методов для проверки гипотез 
и определения экономических взаимосвязей на основе эмпирических данных (см. http://www.
dummies.com/how-to/content/econometrics-for-dummies-cheat-sheet.html)

АББРЕВИАТУРЫ
• CPM  Cost per thousand (mille = Latin for thousand)  — Стоимость 1000 «благоприятных  контактов» 

(mille в переводе с латинского означает «тысяча»)
• CRM Customer relationship management (data commonly held in CRM databases)  — Система управ-

ления взаимоотношениями с клиентами (данные, которые обычно содержатся в базах данных 
CRM)

• KPI  Key Performance Indicator (see http://www.ap-institute.com/what-is-a-key-performance-indicator.
aspx)  — Ключевой показатель эффективности

• OTS  Opportunities to see (usually calculated the same as ‘impressions’) — Возможность увидеть сооб-
щение (часто исчисляется также как «количество потенциальных контактов»

• PEST  An evaluation framework that examines ‘political’, ‘economic’, ‘social’ and ‘technological’ factors  — 
PEST-анализ - инструмент оценки, предназначенный для выявления политических (Political), эконо-
мических (Economic), социальных (Social) и технологических (Technological) аспектов внешней 
среды.

• PESTLE  An evaluation framework that examines ‘political’, ‘economic’, ‘social’, ‘technological’, ‘legal’ and 
‘environmental’ factors (also used as PESTEL, with ‘environmental arranged before ‘legal) (see http://
pestleanalysis.com/how-to-do-a-swot-analysis)  — PESTLE-анализ –  инструмент оценки, предназна-
ченный для выявления политических (Political), экономических (Economic), социальных (Social), 
технологических (Technological), правовых (Legal) и экологических (Environmental) аспектов 
внешней среды. Есть еще PESTEL-анализ (в аббревиатуре экологические аспекты предшествуют 
правовым). 

• ROI Return on investment  — Окупаемость инвестиций
• SMART Refers to objectives that are ‘specific’, ‘measureable’, ‘achievable’, ‘relevant’ (e.g., linked to 

organizational objectives), and ‘time-bound’ (i.e., within a specified period)  — SMART - мнемониче-
ская аббревиатура, используемая для определения целей и постановки задач. Включает в себя 
Конкретные (Specific), Измеримые (Measurable), Достижимые (Achievable), Актуальные, т.е. 
связанные с организационными задачами (Relevant), и Ограниченные во времени (Time-bound) 
цели.

• SWOT  A strategic planning method that examines ‘strengths’, ‘weakness’, ‘opportunities’, ‘threats’  — 
SWOT-анализ - метод стратегического планирования, заключающийся в выявлении факторов 
внутренней и внешней среды организации и разделении их на четыре категории: Strengths (сильные 
стороны), Weaknesses (слабые стороны), Opportunities (возможности) и Threats (угрозы)

• TARPs  Target audience ratings points based on the ratings system used in advertising (see http://www.
multimediabuying.com.au/faq) — Cуммарное количество рейтингов целевой аудитории на основе 
рейтинговой системы, используемой в рекламе

• UWEX  University of Wisconsin Extension program (see Taylor-Power & Henert, 2008) — Программа 
“Extension” Университета штата Висконсин

 

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
https://www.netpromoter.com/know
http://www.dummies.com/how-to/content/econometrics-for-dummies-cheat-sheet.html
http://www.dummies.com/how-to/content/econometrics-for-dummies-cheat-sheet.html
http://www.ap-institute.com/what-is-a-key-performance-indicator.aspx
http://www.ap-institute.com/what-is-a-key-performance-indicator.aspx
http://pestleanalysis.com/how-to-do-a-swot-analysis
http://pestleanalysis.com/how-to-do-a-swot-analysis
http://www.multimediabuying.com.au/faq
http://www.multimediabuying.com.au/faq
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http://amecorg.com/amecframework/
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http://www.uwex.edu/ces/pdande/evaluation/pdf/lmguidecomplete.pdf


ЗНАКОМСТВО ТАКСОНОМИЯ РЕСУРСЫ

15

НАЧАТЬ РАБОТУ

РЕСУРСЫ

СЛОВАРЬ МЕДИААНАЛИТИЧЕСКИХ 
ТЕРМИНОВ

Неуклонно растущее количество  поставщиков  медиааналитических услуг,  глобали-зация рынка 
коммуникаций и рост индустрии как таковой может представлять собой ряд проблем. Одна из таких 
проблем связана с тем, что оценка эффективности одной маркетинговой кампании разными компа-
ниями приводит к разным результатам. Од-ной из главных проблем здесь является то, что компании 
часто пользуются неверны-ми терминами и определениями. Например, термины «OTS» (opportunity 
to see, коли-чество контактов аудитории с рекламой), «читательская аудитория», «тираж», и «охват» 
означают разные вещи, но в некоторых случаях используются разными ком-паниями как синонимы. 
Подобных примеров много: например, термины «посещение» и «просмотр сайта».

Если мы хотим решить эту проблему в рамках отрасли, необходимо договориться о значениях 
терминов, которые мы используем, и если мы, как отрасль в целом, хотим установить определенные 
стандарты и добиться последовательного и заслуживаю-щего доверия подхода к оценке эффектив-
ности коммуникаций, нам необходимо вы-работать единую корректную терминологию. 

Наши коллеги из Института по связям с общественностью (Institute for Public Relations, IPR) создали 
замечательный ресурс, который поможет справиться с выше-означенной задачей. Словарь терминов 
оценки эффективности PR (Dictionary of Public Relations Measurement & Research) под редактурой Дона 
Стэкса и Евгения Ларионова, дает четкие и исчерпывающие определения всем терминам, использу-
ю-щимся в отрасли (доступен по ссылке).

Русскоязычная версия одного из наиболее актуальных сборников современной медиа-аналитической 
и PR-терминологии доступна на сайте Ex Libris.

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
http://www.instituteforpr.org/wp-content/uploads/Dictionary-of-Public-Relations-Measurement-and-Research-3rd-Edition.pdf
http://www.exlibris.ru/gaid.pdf
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РУКОВОДСТВО ПО ПОСТАНОВКЕ 
PR-ЗАДАЧ, ПОДДАЮЩИХСЯ 

(КОЛИЧЕСТВЕННОЙ) ОЦЕНКЕ И АНАЛИЗУ

Институт по связям с общественностью IPR - американская организация, не путать с британским 
Институтом по Связям с Общественностью (CIPR) - опубликовал новую редакцию своего замеча-
тельного “Руководства по постановке задач/целей в сфере связей с общественностью, которые 
поддаются (количественной) оценке и анализу”.

Постановка задач, анализ выполнения которых может быть полезен для последую-щей деятельности 
организации, чрезвычайно важна при запуске PR-проекта. Задачи коммуникаций должны соответ-
ствовать целям организации и должны быть конкрет-ными, измеряемыми, реализуемыми, реле-
вантными и иметь срок выполнения (SMART: specific, measurable, achievable,  relevant and time-bound). 
Задачи должны быть по-ставлены и цели их реализации должны быть определены до начала работ. 
Результат коммуникации не должен ограничиваться оценкой усилий, вложенных в работу, а должен 
отражать изменения в отношении и поведении общественности и, в конеч-ном итоге, эффект, который 
был оказан на всю компанию.

Подробнее  - в полном тексте “Руководства по постановке PR-задач”, составленном Комиссией по 
анализу Института по связям с общественностью (Institute for Public Relations, IPR) , и доступном для 
скачивания по этой ссылке.

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
http://www.instituteforpr.org/wp-content/uploads/Setting_PR_Objectives.pdf
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ПОЛЕЗНЫЕ РЕСУРСЫ

ТИП ОРГАНИЗАЦИЯ ЧТО СОБОЙ 
ПРЕДСТАВЛЯЕТ ССЫЛКА

Традиционные 
медиа

BARB - Broadcast 
Audience Research 
Board (Совет по 
Исследованиям 
Аудитории Средств 
Вещания)

Предоставляет данные по 
ТВ-аудитории, включая 
статистику по ТВ-каналам, 
программам и аудитории, на 
еженедельной, ежемесячной и 
квартальной основе

barb.co.uk

JICREG – Joint 
Industry Committee 
for Regional 
Media Research 
(Объединенный 
Отраслевой Комитет 
по Региональным 
Медиа-
Исследованиям)

Предоставляет данные 
по региональным газетам 
и онлайн СМИ, включая 
данные по средней аудитории 
каждого выпуска издания и 
демографическую статистику, 
в том числе с разбивкой 
по возрасту, полу и другим 
социоэкономическим 
параметрам.

jiab.jicreg.co.uk

Mediatel Информация по СМИ, 
инструменты для 
планирования, данные 
по маркетингу, новости и 
отраслевые конференции

mediatel.co.uk

Newspaper Society Ограниченные данные по 
читательской аудитории и 
освещению событий

newsmediauk.org

NRS - National 
Readership Survey 
(Национальное 
Исследование 
Читательской 
Аудитории)

Занимается оценкой 
читательской аудитории 
центральных и региональных 
газет, общественно-
политических и женских 
журналов, и изучением 
тенденций, влияющих на 
читательскую аудиторию и 
тиражи изданий

nrs.co.uk

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
barb.co.uk
jiab.jicreg.co.uk
mediatel.co.uk
newsmediauk.org
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RAJAR - Radio Joint 
Audience Research

Предоставляет квартальную 
статистку по аудитории 
центральных и местных 
радиостанций, в том числе по 
охвату и среднему времени 
прослушивания на человека, 
а также инфографику по 
аудитории радиостанций и 
цифровым платформам

rajar.co.uk

Социальные/
цифровые 
медиа

Alexa Статистика по интернет-
трафику

alexa.com

JICREG – Joint 
Industry Committee 
for Regional 
Media Research 
(Объединенный 
Отраслевой Комитет 
по Региональным 
Медиа-
Исследованиям)

Предоставляет данные 
по региональным газетам 
и онлайн СМИ, включая 
данные по средней аудитории 
каждого выпуска издания и 
демографическую статистику, 
в том числе с разбивкой 
по возрасту, полу и другим 
социоэкономическим 
параметрам.

jiab.jicreg.co.uk

Backtweets Поиск ссылок в Твиттере backtweets.com

Newspaper Society Ограниченные данные по 
читательской аудитории и 
освещению событий

newsmediauk.org

Bitly Сервис коротких ссылок и 
источник попутной статистки, 
включая историю кликов и 
данные по постам на Фэйсбуке 
и Твиттере, которыми делятся 
пользователи

bitly.com

RAJAR - Radio Joint 
Audience Research

Предоставляет квартальную 
статистку по аудитории 
центральных и местных 
радиостанций, в том числе по 
охвату и среднему времени 
прослушивания на человека, 
а также инфографику по 
аудитории радиостанций и 
цифровым платформам

rajar.co.uk

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
jiab.jicreg.co.uk
newsmediauk.org
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Buffer Управление трафиком, 
увеличение вовлеченности 
и экономия времени при 
использовании соц. медиа

buffer.com

Facebook Insights Аналитика страниц на 
Фэйсбуке

facebook.
com/help/

Google Alerts Предоставляет регулярные 
сообщения (алёрты) о новых 
записях на веб-сайтах, в 
новостных блогах и т.д. на 
основе заданных критериев

google.co.uk/
alerts

Google Analytics Анализ веб-сайтов google.co.uk/
analytics

Google News Search Агрегатор поиска по многим 
новостным ресурсам

news.google.co.uk

Google Trends Анализ тенденций в 
поисковых запросах на Гугле

google.co.uk/
trends

Hootsuite Инструмент для планирования 
и управления соц. медиа

hootsuite.com

Kred Платформа для оценки 
влияния/авторитета в 
интернете

home.kred

LinkedIn Analytics Аналитика по страницам в 
LinkedIn

linkedin.com/help

Social Bakers Статистика и аналитика по 
соц. медиа

socialbakers.com

Socialmention Поиск по и анализ соц. медиа 
в реальном времени

socialmention.
com

Thunderclap Голос толпы - платформа, 
позволяющая людям и 
компаниями распространять 
различную информацию 
при поддержке других 
пользователей

thunderclap.it

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
http://home.kred
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Traackr Определение и управление 
источниками влияния

traackr.com

Tweetdeck Инструмент, позволяющий 
следить за тем, что 
происходит в Твиттере, и 
предоставляющий данные о 
вовлеченности

tweetdeck.twitter.
com

Tweriod Сообщает когда лучше всего 
размещать посты в Твиттере

tweriod.com

Twitter Analytics Аналитика по страницам в 
Твиттере

analytics.twitter.
com

Платные 
медиа

IAB - Internet 
Advertising 
Bureau (Бюро 
Интерактивной 
Рекламы)

Сайт организации содержит 
глоссарий (в разделе 
“Ресурсы” (Resources)), а также 
данные и инфографику по 
определенным секторам

iabuk.net

JICREG – Joint 
Industry Committee 
for Regional 
Media Research 
(Объединенный 
Отраслевой Комитет 
по Региональным 
Медиа-
Исследованиям)

Предоставляет данные 
по региональным газетам 
и онлайн СМИ, включая 
данные по средней аудитории 
каждого выпуска издания и 
демографическую статистику, 
в том числе с разбивкой 
по возрасту, полу и другим 
социоэкономическим 
параметрам.

jiab.jicreg.co.uk

IPA - Institute of 
Practitioners in 
Advertising (Институт 
Практической 
Рекламы) 

Сайт организации содержит 
“Гид по лучшим практикам в 
сфере оценки эффективности 
рекламных кампаний”

ipa.co.uk

Netvibes Инструмент для создания 
приложений для рекламных, 
соц. медиа и  PR агентств

netvibes.com

Анализ рынка Eventbrite Инструмент для рекламы и 
управления приглашениями и 
регистрацией на мероприятия, 
также дающий возможность 
мониторить реакцию 
пользователей

eventbrite.co.uk

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
jiab.jicreg.co.uk


ЗНАКОМСТВО ТАКСОНОМИЯ РЕСУРСЫ

21

НАЧАТЬ РАБОТУ

JICREG – Joint 
Industry Committee 
for Regional 
Media Research 
(Объединенный 
Отраслевой Комитет 
по Региональным 
Медиа-
Исследованиям)

Предоставляет данные 
по региональным газетам 
и онлайн СМИ, включая 
данные по средней аудитории 
каждого выпуска издания и 
демографическую статистику, 
в том числе с разбивкой 
по возрасту, полу и другим 
социоэкономическим 
параметрам.

jiab.jicreg.co.uk

Mail Chimp Инструмент для создания и 
отслеживания email-трафика

mailchimp.com

Market Research 
Society (Общество 
Маркетинговых 
Исследований) 

Ведущая международная 
исследовательская 
ассоциация для 
специалистов по работе с 
данными, необходимыми 
для принятия решений, 
связанных с коммерческой и 
общественной политикой

mrs.org.uk

Polldaddy Инструмент для проведения 
интернет-опросов

polldaddy.com

Smart Survey Инструмент для проведения 
интернет-опросов

smartsurvey.co.uk

Survey Monkey Инструмент для проведения 
интернет-опросов

surveymonkey.
co.uk

Бизнес-анализ 
и визуализация 
данных

Microsoft BI Инструмент для визуализации 
данных

powerbi.
microsoft.com

JICREG – Joint 
Industry Committee 
for Regional 
Media Research 
(Объединенный 
Отраслевой Комитет 
по Региональным 
Медиа-
Исследованиям)

Предоставляет данные 
по региональным газетам 
и онлайн СМИ, включая 
данные по средней аудитории 
каждого выпуска издания и 
демографическую статистику, 
в том числе с разбивкой 
по возрасту, полу и другим 
социоэкономическим 
параметрам.

jiab.jicreg.co.uk

Tableau Инструмент для визуализации 
данных из разных источников

tableau.com

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
jiab.jicreg.co.uk
jiab.jicreg.co.uk
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JICREG – Joint 
Industry Committee 
for Regional 
Media Research 
(Объединенный 
Отраслевой Комитет 
по Региональным 
Медиа-
Исследованиям)

Предоставляет данные 
по региональным газетам 
и онлайн СМИ, включая 
данные по средней аудитории 
каждого выпуска издания и 
демографическую статистику, 
в том числе с разбивкой 
по возрасту, полу и другим 
социоэкономическим 
параметрам.

jiab.jicreg.co.uk

Piktochart Инструмент для создания 
инфографики 

piktochart.com

Prezi Инструмент для создания 
презентаций 

prezi.com

Прочее AMEC Самый авторитетный ресурс 
по оценке эффективности 
и анализу PR, медиа и т. 
д., также доступны списки 
компаний, предоставляющих 
такие услуги, и лучших 
практик, и разбор конкретных 
примеров

amecorg.com/
resource-centre

CIPR (Институт 
по Связям с 
Общественностью, 
Великобритания)

Предоставляет доступ к 
определенным ресурсам 
и литературе, таким как 
“Руководство по анализу 
медиа” и “Руководство по 
анализу соц. медиа”

cipr.co.uk

data.gov.uk Агрегатор данных, 
предоставляемых ключевыми 
государственными 
структурами, некоторыми 
отраслевыми организациями 
и местными властями в 
Великобритании (с поиском)

data.gov.uk

Gov.uk Данные, предоставляемые 
правительственными 
структурами Великобритании; 
для удобства поиска 
используйте меню в левой 
части страницы – опция “тип 
публикации” предлагает поиск 
по аналитике и статистике

gov.uk

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
jiab.jicreg.co.uk
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ICCO 
(Международная 
Организация 
Консультантов по 
Коммуникациям)

Международная организация 
PR-консультантов

iccopr.com

IPR (Институт 
по связям с 
общественностью)

Некоммерческий фонд, 
специализирующийся на 
исследовании связей с 
общественностью

instituteforpr.org

Neighbourhood 
Statistics

Источник данных для 
тех, кто работает над 
проектами, привязанными к 
определенному региону или 
местности

neighbourhood.
statistics.gov.uk

OFCOM (Департамент 
массовых 
коммуникаций 
Великобритании)

Сайт организации предлагает 
информацию о владельцах 
и зрителях/слушателях/
пользователях ТВ-каналов, 
цифровых радиостанций и 
стационарных/мобильных 
телефонов

ofcom.org

ONS – (Департамент 
Национальной 
Статистики 
Великобритании)

Разнообразные данные 
(включая данные переписи 
населения 2011 г. в 
Великобритании) с поиском 
по теме и алфавиту; также 
предоставляет свободный 
доступ к самой подробной 
и свежей официальной 
статистике по рынку 
занятости посредством 
ресурса под названием 
“Nomis”

ons.gov.uk/ons

PRCA (Ассоциация 
Связей с 
Общественностью 
и Коммуникаций 
Великобритании)

Продвигает деятельность 
в сфере связей с 
общественностью и 
внутренних коммуникаций, 
помогая отдельным 
специалистам и организациям 
предоставлять максимум 
полезных услуг их клиентам

prca.org.uk

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/


ЗНАКОМСТВО ТАКСОНОМИЯ РЕСУРСЫ

24

НАЧАТЬ РАБОТУ

Отечественые 
ресурсы, 
полезные PR-
специалистам

Навигатор АКОС Сервис по предоставлению 
базовой информациеи о 
работающих на российском 
рынке PR-агентствах, 
входящих в АКОС и их 
специализации.

http://navigator.
akospr.ru

Гайд по 
медиаизмерениям.

Справочник, в котором 
собраны более двух сотен 
актуальных терминов, 
использующихся в 
медиаизмерениях.

http://www.
exlibris.ru/gaid.pdf

Краткое руководство 
по медиаанализу 
и оценке 
эффективности PR

Документ предназначен 
для специалистов в области 
связей с общественностью 
и медиа исследований. С его 
помощью профессионалы 
рынка могут узнать о 
передовых подходах в анализе 
медиа и сориентироваться в 
выборе KPI для оценки PR. 

http://www.
exlibris.ru/upload/
iblock/422/
ACOS%20A4-el.
pdf

Барселонские 
принципы 2.0.

Базовые рекомендации для 
измерений в сфере PR и 
Коммуникаций, принятые 
AMEC.

http://www.
exlibris.ru/
upload/pdf/
princips2.0(rus).
pdf

Pressfeed Сервис по 
автоматизированному сбору 
комментариев от спикеров.

https://pressfeed.
ru

Brand Analytics Система мониторинга и 
анализа упоминаний в 
СМИ и соц.медиа в режиме 
реального времени.

http://br-analytics.
com

YouScan Система мониторинга,  
позволяющая следить за 
упоминаниями брендов 
в социальных сетях и 
онлайн-СМИ, находить 
ценные потребительские 
инсайты, реагировать на 
проблемы пользователей и 
анализировать восприятие 
продуктов и услуг 
потребителями.

https://youscan.
io/

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
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IQBuzz Сервис мониторинга 
социальных медиа и 
онлайн-СМИ. Позволяет 
оптимизировать работу 
различных отделов, 
занимающихся маркетингом 
и PR

http://iqbuzz.pro/

Public.ru Интернет-библиотека СМИ: 
мониторинг СМИ, обзор 
прессы, медиа-анализ.

http://www.public.
ru/

Медиалогия Система состоит из 
базы данных СМИ и 
автоматизированного 
аналитического модуля, 
который позволяет проводить 
самостоятельный поиск и 
анализ по количественным 
и качественным 
характеристикам за любой 
заданный период. 

http://www.mlg.
ru/

Интегрум Мониторинг и аналитика 
традиционных СМИ, 
социальных сетей и 
блогосферы. PR и event услуги. 
Консалтинговые услуги.

http://integrum.ru/

Mediahubble.ru Платформа для работников 
медиа и креативных 
индустрий. Собирают 
полезную информацию и 
помогают найти нужных 
людей, проекты и компании.

http://
mediahubble.ru/

Cossa.ru Информационный портал о 
маркетинге и коммуникациях 
в цифровой среде. Новые 
инструменты продвижения и 
оптимизация работы.

http://www.cossa.
ru/

Mediatoolbox.ru Исследования, аудит и 
консалтинг электронных 
СМИ. Оптимизация бизнес-
процессов СМИ.

http://
mediatoolbox.ru/
blog/

Mediabitch.ru. Советы, изучение удачных 
кейсов, интервью с 
профессионалами PR.

http://mediabitch.
ru/

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
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Яндекс. Метрика Сбор данных о посетителях, 
ключевых словах, источниках 
посещения сайта.

https://metrika.
yandex.ru/list?

Яндекс. Новости Служба автоматической 
обработки и систематизации 
новостей.

https://news.
yandex.ru/

Яндекс. Блоги Интернет-агрегатор, который 
дает доступ к поиску по 
блогам.

https://yandex.ru/
blog/company

SOVETNIK.RU Интернет-ресурс справочной 
и аналитической информации 
для PR-специалистов.

http://www.
sovetnik.ru/

Полилог.ru Информационно-
аналитический ресурс 
о работе связей с 
общественностью. 

http://www.
polylog.ru/

Медиабизнес.ru Портал о медиабизнесе 
информация: новости рынка, 
интервью, аналитика, гид по 
рынку российских медиа.

http://mediaguide.
ru

Российское 
отделение 
Международной 
Ассоциации бизнес-
коммуникаторов 
(IABC)

Международное объединение 
специалистов, работающих 
в области стратегического 
управления и бизнес-
коммуникаций.

http://www.
communicators.ru

Главред.ru Сервис для анализа текстов. https://glvrd.ru/

Text.ru Сервис проверяет текст 
на наличие перепечаток. 
Проводит краткий SEO-анализ.

http://text.ru/

Реестр СМИ 
Роскомнадзора

Полный перечень 
наименований 
зарегистрированных СМИ

https://rkn.
gov.ru/mass-
communications/
reestr/media/

JagaJam Аналитическая платформа 
для построения эффективных  
брендовых коммуникаций с 
аудиторией социальных сетей.

https://jagajam.
com/ru

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
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Popsters Быстрая и удобная аналитика 
контента сообществ в 
социальных сетях.

https://popsters.
ru/

Popsters Insider Анализ и мониторинг 
аудитории сообщества. 

http://insider.
popsters.ru/

Segmento target Ресурс для сбора баз 
пользователей для 
таргетированной рекламы 
Вконтакте, Instagram. 

https://segmento-
target.ru

Церебро Таргет Приложение для помощи в 
создании таргетированной 
рекламы Вконтакте.

https://церебро.
рф

SMMplanner Система управления постами 
в социальных сетях. 

https://
smmplanner.com

http://amecorg.com/amecframework/
http://amecorg.com/amecframework/home/framework/interactive-framework-2/
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