Краткий конспект лекций

«Организация и проведение коммуникационных кампаний»

Вводная лекция: «Понятие и сущность коммуникационной кампании» 
(для самостоятельного изучения)
Ежедневно человек сталкивается с огромным количеством рекламных сообщений. И если раньше компании контактировали с целевой аудиторией, в основном прибегая только к традиционным рекламным носителям, таким как телевидение, радио или пресса, то теперь реклама, добравшись и до самых современных гаджетов, окружает нас везде. 
Выбирая продукт того или иного производителя, мы вступаем во множество коммуникаций: с самим продуктом, его упаковкой и этикеткой, с продавцом, с оформлением торговой точки, его рекламной кампанией и т.д. И каждый такой контакт призван убедить покупателя в необходимости приобретения этого товара. 
Многие специалисты заявляют, что мы наблюдаем эпоху, в которой роль коммуникаций очень сильно трансформируется. Современный рынок - это в первую очередь рынок отношений, в рамках которого бренды должны постоянно контактировать со своими потенциальными покупателями. Потребитель, выбирая продукт, уже постепенно перестает опираться только на состав, свойство или цену товара, ибо у конкурирующих фирм все эти показатели одинаковые. На передний план выходят ценности, которые человек приобретает с этим продуктом – качество, доверие, взаимоотношения с брендом. Поэтому очень важно развивать концепцию нематериальной ценности бренда. 
Но, к сожалению, многие российские производители до сих пор не могут понять отличие между столь для них любимой рекламной кампанией и коммуникационной. Для продвижения своего товара они предпочитают, к примеру, просто запустить наружную рекламу, не уделяя должного внимания гораздо более важным вещам – личному контакту с целевой аудиторией. Имея достаточно расплывчатое представление о своих клиентах, компании совершают множество ошибок, и коммуникации не происходит. Тенденция ведет к тому, что производителям очень скоро придется менять все стратегии и тактики продвижения продукта, ибо они делают все для того, чтобы организовать лучшие способы обращение к покупателям, но ничего для того, чтобы поддержать с ними разговор. Многие бренды умеют говорить, но не умеют слушать и тем более отвечать. 
Актуальность данной темы подтверждается тем, что самая знаменитая концепция «4P», которая включает в себя четыре ключевых элемента (Продукт – Место – Цена – Продвижение) для успешной маркетинговой кампании, уступает концепции «4C» (Потребитель – Удобство – Стоимость – Коммуникация). То есть с продукта фокус уходит на потребителя и на коммуникацию с ним. 
Объектом исследования данной работы является производители различных товаров и услуг.
 Предмет исследования – современные коммуникационные кампании.

Цель исследования – изучить специфику и тенденции современных коммуникационных кампаний.

Для достижения заданной цели необходимо решить следующие задачи:

Определить сущность коммуникационной кампании.

Выявить тенденции, которые влияют на разработку стратегии современной кампании.

Определить место интегрированных маркетинговых коммуникаций в построении эффективной кампании.

Для достижения поставленной цели и задач были использованы следующие методы:

Анализ

Метод прогнозирования

Наблюдение

Метод сравнения и общения

Метод классификации
 
Понятие и сущность коммуникационной кампании
 
Многие компании выстраивают свои бизнес-планы после того, как проанализируют действия конкурентов, а именно их ценовую политику, ассортимент, дистрибуцию, продвижение. Но мало кому приходит в голову, что вместо всего этого комплекса мероприятий, единственное, что действительно стоит сделать – узнать, чего хотят потенциальные клиенты на самом деле. Беспощадная рыночная гонка смогла отвлечь производителей от ключевого успеха их бизнеса – от покупателя. Но словно заново возродившаяся концепция «4С» (Потребитель – Удобство – Стоимость – Коммуникация), вновь поставила потребителя во главу всего.
 
Теперь основной фокус производители должны делать на разработку эффективной коммуникационной кампании, акцент которой должен быть на конечном пользователе.
 
Ключевая цель любой такой кампании — максимально эффективно донести до конечного потребителя информацию о продвигаемом бренде и выпускаемой под ним продукции, сформировать устойчивое позитивное отношение к бренду, повысить его узнаваемость. Помимо этого, коммуникационные кампании дают возможность информировать целевую аудиторию о характерных особенностях бренда, его отличиях от конкурентов.

Коммуникационная кампания как успешный инструмент бизнеса, должна преследовать определенные цели и задачи. Для грамотного планирования кампании необходимо их четко понимать. К примеру, рекламное агентство в качестве цели ставит повышение узнаваемости вашего бренда. Результат может быть превосходным, продажи вырастут. Но на самом деле окажется, что задачей было – повысить лояльность клиентов, а в такой ситуации используются совершенно другие средства и концепции.
 
Перед коммуникационной кампанией ставят и такие задачи:

Формирование положительного имиджа бренда;

Удержание конкурентных позиций на рынке;

Формирование покупательских предпочтений;

Выявление покупательских предпочтений.

Коммуникационная кампания обладает рядом характерных признаков:

Целенаправленность;

Ориентированность на широкую аудиторию вне зависимости от их местоположения или степени вовлеченности;

Четкие временные рамки;

Организованный комплекс коммуникационных действий.
 
Можно выделить еще одну характерную черту современной коммуникационной кампании - интерактивность. Для эффективной системы коммуникации с потребителем важно не только передать ему свое сообщение, но и получить ответ на него. Таким образом, происходит диалог между компанией и покупателем. То есть происходит не воздействие на потенциального покупателя, а взаимодействие с ним. Интерактивная реклама бывает онлайн и оффлайн. Онлайн – различные flash-игры и приложения. К оффлайн относятся дополненная реальность, сенсорные стойки и дисплеи, интерактивный промоутер и другие.
 
Всю коммуникацию можно разделить на сообщения и стимулы. Считается, что сообщения носят долгосрочный характер, а стимул – краткосрочный. Это связано с тем, что сообщение использует реклама, а стимул – промоушн. Поэтому многие рекламщики этим и подтверждают временные рамки воздействия на потребителя. Отличие также заключается в том, что сообщение скорее нацелено на развитие бренда, а стимулы на создание бизнеса.

Особенностью коммуникационных проектов является то, что они осуществляются силами нескольких подразделений, действующих согласованно и в рамках единого бюджета, поэтому бюджет составляется для всего направления и только после этого в рамках отдельных проектов детализируется по подразделениям.
 
Стратегия и элементы коммуникационной кампании 

 
Большинство производителей принимает коммуникационную кампанию за обычный набор инструментов продвижения. Но на самом деле это четко спланированный ряд действий, в основе которого лежит определенная стратегия.
 
Разработка стратегии коммуникационной кампании – один из ключевых пунктов для успешного управления брендом. Сама стратегия состоит из креативной платформы бренда, самой стратегии и плана продвижения.
 
Коммуникационная стратегия показывает место рекламной кампании в комплексе всех маркетинговых коммуникаций с потребителем: получает ли реклама лидирующую роль в продаже товара, или ей отводится роль поддержки других коммуникаций.
 
Стратегия призвана ответить на три ключевых вопроса:

Кому? (Целевая аудитория)

Что? (Основное сообщение)

Как? (Выбор подходов и каналов коммуникации)
 
Планируя коммуникационную кампанию, рассчитанную на вашу целевую аудиторию, необходимо продумать о каждом конкретном клиенте. В связи с этим можно разработать коммуникационную кампанию по работе с клиентами: работа с существующими клиентами и работа с новыми клиентами.

Качество сообщения, направленного на целевую аудиторию, зачастую и определяет эффективность коммуникационной кампании. По словам Д.Огилви: «Рекламное объявление – это ваш единственный шанс продать продукт читателю, сейчас или никогда».
 
Существует несколько правил по созданию действительно успешного сообщения. Во-первых, целевая аудитория, для которой предназначено это сообщение, должна быть четко определена. Во-вторых, сообщение должно быть оригинальным и н не повторять слова конкурентов. Также оно должно быть ярким и ясным для восприятия. Коммуникация должна нести в себе выгоду, которую покупатель получит от продукта. Именно выгода поможет человеку понять, почему он должен выбрать именно ваш продукт.
 
Выбор каналов коммуникации тоже стоит осуществлять, основываясь на характеристиках целевой аудитории. Учитывая то, что покупателя со всех сторон окружает огромное количество рекламных носителей, он начинает достаточно агрессивно к ним относиться. Поэтому следует выбрать тот, доверие к которому у потребителя выше всего. К примеру, продвигая медицинский препарат врачам, эффективнее всего было бы организовать медицинскую конференцию. Реклама в рамках такого мероприятия будет восприниматься с большей степенью доверия, чем, если бы был просто запущен ролик препарата по ТВ.
 
Не обязательно выбирать самый дорогой формат рекламы, это не гарантирует эффективность вашей коммуникации. Помимо планирования канала коммуникации, также следует обратить внимание и на его содержание.
 
По большому счету, все действия, которые совершаются во время разработки стратегии можно представить в виде модели RACE (Research — исследование, Action — планирование, Communication — коммуникация, Evaluation — оценка).
 
Эффективная стратегия коммуникационной кампании включает в себя 7 основных элементов:

Цеди и задачи кампании. Хорошая кампания должна быть четко сфокусирована на достижение определённых результатов..

Целевая аудитория. Это ключевое понятие для любой кампании: маркетинговой, рекламной и т.д. В первую очередь необходимо понять, кому вы продаете и к кому обращаетесь с сообщением.
 
Основное сообщение и его тестирование. После того, как определена целевая аудитория, можно приступить к разработке сообщения и креативной концепции. Они будут базироваться на характеристиках и предпочтениях ваших потенциальных покупателей. Перед официальным запуском сообщения в рамках коммуникационной кампании необходимо его протестировать. Миру известны десятки случаев, когда фирмы тратили огромнейшие бюджеты на рекламные кампании, которые были абсолютно не поняты многими из нас.
 
План по медиа-коммуникациям. В рамках этого элемента создается медиа-план, стратегия по медиа-охвату и т.д. Не стоит распыляться на все медиа-каналы. Выберите только самые эффективные из них для лучшего взаимодействия и построения диалога с самим потребителем.
 
Спикер. От какого лица будет передано сообщение. Иногда производители привлекают знаменитых спикеров для сообщения. Эффективный спикер это тот человек, кто сможет внушить доверие к вашему товару и вызвать именно те эмоции, которые были заложены в концепцию.
 
Бюджет. Если у вас недостаточно средств на запуск кампании и на проведение исследования в ее рамках, то вам лучше вообще ничего не делать. Поверхностная и непродуманная коммуникация с потребителем не несет в себе ничего хорошего.
 
Оценка эффективности выбранной стратегии коммуникационной кампании. Этот элемент даст вам понять многое, а именно движетесь ли вы в правильном направлении или нет, стоит ли менять сообщение или канал коммуникации.
 
Четко сформулированная стратегия дает ответы на множество вопросов, которые могут появляться во время проведения коммуникационной кампании. Это своего рода вектор направления, который определяет ваш путь.
 
Отсутствие стратегии дезорганизовывает весь процесс на этапе реализации коммуникационной кампании, поскольку не всегда было понятно, как расставить приоритеты, потратить ресурсы и какие существуют новые возможности. Это также усложняет процесс работы и дает массу ненужных поводов для беспокойства. В-третьих, без стратегии достаточно сложно оценить результаты и эффективность выбранных подходов.

Интегрированные инструменты как неотъемлемая часть современной коммуникационной кампании

Интегрированные маркетинговые коммуникации - это результат планирования и реализации маркетинговой коммуникационной кампании с использованием единого набора целей коммуникации и единого образа и настроения всех сообщений в кампании.

Планируя интегрированные массовые коммуникации, следует принимать во внимание все формы маркетинговых коммуникаций – от этикетки продукта до традиционных каналов коммуникации.
Однако с практической точки зрения, говоря о маркетинговых коммуникациях, лучше использовать стандартные понятия: «реклама» и «промоушн».

И реклама, и промоушн обладают определенными уникальными преимуществами. Сильной стороной традиционной рекламы является формирование долгосрочного позитивного отношения к бренду, тогда как традиционный промоушн стимулирует покупательское намерение в отношении бренда и помогает достичь краткосрочных тактических целей.
 
При одновременном проведении рекламы и промоушна сочетание краткосрочных и долгосрочных результатов увеличивает эффективность кампании в целом.
 
Суть этого интегрированного подхода в использовании сразу нескольких каналов коммуникации с потребителем. Но то, что производитель запустил рекламную кампанию по телевидению и дополнил ее различными акциями в торговой точке, совсем не означает, что кампания по продвижению была интегрированной. Это означает то, что если даже в рамках коммуникационной кампании было использовано несколько каналов для коммуникации с целевой аудиторией, то это необязательно использование интегрированного подхода.
 
Интегрированные маркетинговые коммуникации — это планирование и реализация всех форм маркетинговых коммуникаций, необходимых для продвижения бренда, услуги или компании, чтобы достичь именно общих целей коммуникации, т. е. поддержать единое позиционирование. Это планирование и способность донести целостное сообщение, сохраняя неизменность образа и настроения.
 
Реклама и промоушн – стратегическая функция планирования коммуникационной кампании. Но на сегодняшний день эти два понятия настолько переплелись, что многие не видят между ними разницы.
 
Тем не менее, раньше выбор медиа для рекламы и промоушена очень сильно отличался.
 
Для рекламы использовали такие медиа, показатели которых можно было измерить. К ним относится реклама на радио, телевидении, печатная, наружная и внутренняя реклама, реклама в интернете и другие. Все это ATL (above-the-line), комплекс коммуникаций, который включает в себя традиционные виды рекламы. ATL подразумевает прямое воздействие рекламного сообщения на потребителя. Диалога с целевой аудиторией не происходит.
 
Промоушн же можно отнести к понятию BTL (below-the-line), сообщение которого отличается от ATL тем, что является более индивидуальным для каждого потребителя. BTL идет напрямую к точкам продаж и пытается максимально воздействовать на потребителя именно там, где он и принимает решение о покупке. Промоуш включает в себя стимулирование сбыта торговых точек и покупателей, прямой маркетинг, различные мероприятия, партизанский маркетинг, трейд-маркетинг, производство POS-материалов.
 
Но не просто так многие специалисты говорят о том, что понятия ATL и BTL смешиваются. Рекламные сообщения (в рамках трейдмаркетинговых программ, похожих на партнерские программы производителя и ретейлера) поступают даже через директ-маркетинг и маркетинг каналов, которые раньше использовались только для проведения промоушна. Привычные виды промоушна (такие как розыгрыши, купоны и раздача бесплатных образцов) не развиваются. Активнее используются сообщения, связанные с промоакциями, которые очень похожи на рекламу.
 
Эффективность интеграции рекламы и промоушена обусловлена сочетанием долгосрочного эффекта отношения к бренду в плане формирования ценности бренда и тактических преимуществ промоушна.
 
В отсутствие выраженного отношения к бренду результативность промоушна снижается. Реклама же формирует такое отношение, благодаря которому

будет увеличиваться эффективность промо-деятельности в целом. Это можно объяснить двум причинами:

1) если при помощи рекламы было сформировано устойчивое позитивное отношение к бренду, то при организации промоушна последний получит дополнительную ценность в глазах целевой аудитории;
 
2) устойчивое позитивное отношение к бренду предполагает, что, если промоушн будут проводить конкуренты, целевая аудитория бренда с меньшей вероятностью откликнется на него. Если потребители очень хорошо относятся к бренду, они не имеют необходимости переключаться на другой только потому, что он проводит промоушн; однако когда первый
 
объявляет о начале своей промоакции, покупателям это понравится гораздо больше. Однако было отмечено, что реклама — мощный инструмент формирования отношения к бренду и его ценности, она развивает у потребителей «иммунитет» к промоакциям конкурентов.
 
Преимущества интегрированного подхода неоспоримы. Во-первых, это централизованное управление коммуникационной кампанией, в котором принимают участие не только специалисты маркетинга и рекламы, но также технический, производственный и другие отделы.
 
Во-вторых, производитель начинает грамотно и тщательно продумывать стратегию продвижения своего товара. Появляется именно концепция продвижения бренда.
 
В-третьих, интегрированные маркетинговые коммуникации подразумевают единство финансирования кампании, что помогает разрешить постоянный конфликт между отделами компании, в центре которого стоит вопрос: «А кто за это платит? Не мы!».
 
И одно из самых главных преимуществ, интегрированная коммуникационная кампания – эффективный метод экономии маркетингового бюджета.
 
Заключение

Коммуникационная кампания – ключевой элемент для создания полноценного бренда. Но, к сожалению, не все производители могут ее правильно спланировать. Более того, производители не готовы пока применять стратегию, которая уходит от «Продукта» на «Потребителя», поэтому и выстроить диалог с целевой аудиторией не всегда получается. Можно выделить три тенденции в рамках коммуникационной кампании, к которым производителям стоит усердно подготовиться.
 
Во-первых, с каждым днем все сильнее возрастает дополнительная ценность бренда, которая укрепляет отношения между компанией и потребителем, их диалог. Но для производителя мало просто принять эту ценность и вложить все силы в ее разработку и поддержание, важно, чтобы поставщики и другие партнеры также несли эту ценность потенциальным покупателям. То есть вся цепочка, которая включает компанию производителя, дистрибьюторов и торговые, точки должна быть иннервирована под одну коммуникацию.
 
Во-вторых, стоит уходить от стратегии, построение которой базируется на конкурентах. Более того, специалисты призывают немного уйти от фокуса с продаж на построение отношений между брендом и покупателем. Цель рынка XXI века - создание непрерывных, долгосрочных отношений с потребителями — а не просто освобождение их от денег. Это означает, что, безусловно, все коммуникации будут направлены на увелич??ние продаж и роста прибыли, но основной их задачей должно быть построение долгосрочных отношений. Компании должны уяснить , что продажи – краткосрочный план по выживанию на рынке, а отношения с потребителем – долгосрочный.
 
В-третьих, все коммуникации с потребителем должны быть интерактивными. Производители прилагают все усилия, чтобы отправить свое сообщение потребителю, а не на то, чтобы получить на него ответ. Диалог с потребителем - ключевой момент в эффективности коммуникационной кампании. Вместо того чтобы копировать стратегии конкурентов в отношении потребителей, стоит самим спросить свою целевую аудиторию о том, чего она хочет. То есть основная концепция заключается в том, чтобы говорить, слушать и отвечать.
 
Третья тенденция – переход от тактического планирования к стратегическому. Коммуникационная кампания это не спасательный круг, который можно быстро забросить в воду. Это полноценная и долгосрочная разработка стратегии, которая требует немало финансовых вложений.

Также динамично растет эффективность интегрированных маркетинговых коммуникаций в продвижении товара или услуг. Но стоит помнить, что использование сразу нескольких каналов коммуникации не является интегрированным подходом. Суть интеграции в том, чтобы ATL и BTL, в комплексе своих подходов контактировали с целевой аудиторией, используя единую идею, единой смысловое сообщение. Это означает, что одно и тоже сообщение должно быть транслировано посредством различных каналов коммуникации, для более эффективного воздействия на потребителя.
Исследования кампаний, в отличие от большинства других отраслей коммуникационной науки, исторически продвигались вперед не столько теорией, сколько насущными практическими нуждами. Однако в определенных случаях кампании создают идеальные ситуации для изучения человеческого поведения при коммуникации и для развития теории коммуникации. Когда практики и теоретики кампаний обнаруживали изменения парадигмы в этой области, то причины таких изменений зачастую становились материалом для анализа и изучения кампаний.

В 1960-е и 1970-е гг. кампании по развитию стран Третьего мира стремились к таким конкретным результатам, как приобретение знаний, изменение отношений и способность к восприятию новых идей в здравоохранении, сельском хозяйстве и планировании семьи (Роджерс, 1976). Политические кампании и реклама стремились создать известность тем или иным кандидатам или товарам с целью воздействия на голосование или на выбор покупок. Исследования таких кампаний в США и других странах искали доказательств того, что определенные виды информационных сообщений и способов их подачи могут производить особое воздействие на аудиторию. В последние годы исследования кампаний тяготеют к поиску доказательств того, что сильнее индивидуализированные коммуникационные усилия приводят к более устойчивым изменениям.

Литература по исследованию кампаний изобилует примерами как неудач, так и заметных успехов, — это свидетельство того, что при определенных усилиях кампании могут быть эффективными. Отнюдь не все неудачи в кампаниях относятся к этапу становления коммуникационных исследований, равно как и не все удачи сопряжены с нынешним периодом. Повторное изучение ряда классических источников ранних этапов открывает важные, не утратившие актуальности принципы моделирования кампаний. Но немногие научные труды посвящены вопросу обобщения успешного опыта проведения одних кампаний и применения его к другим. Синтез уроков, полученных в ходе исследования кампаний прошлого, мог бы стать шагом вперед в разработке теоретических предложений в области теории и практики коммуникации с высокой прикладной направленностью.
Теоретические основы  коммуникационных кампаний: разработка целей, понятие и  этапы кампаний
Вопросы

Коммуникационные цели базисного субъекта. Основные подходы, требования к формулировке.

Понятие «РR –кампания». Типы РR –кампаний.

Основные  этапы РR - кампаний

Существует  множество определений термина «коммуникационная кампания». Эти определения различаются в плане обобщения или конкретизации задач, стоящих перед той или иной кампанией, длительности кампании и ее предназначения, единиц анализа и фокуса пользы от кампании, а также используемых коммуникационных каналов

В самом широком понимании  -  кампании подчеркивают либо намерение, либо процесс, ход кампании. 
   Механизм  реализации кампании является заранее спланированный комплекс коммуникационных действий.

Коммуникационная кампания

- это всегда публичная коммуникация, рассчитанная как правило,  на массовую аудиторию, проводящаяся по четкому плану с единым замыслом, направленная на достижение стратегических целей организации, но преимущественно на решение задач тактических, имеющих определенные рамки их разрешения. М. Гундарин

Основные подходы к пониманию цели. Концепция SMART. 

Цель, определенная по SMART . Впервые SMART-критерии постановки целей предложил использовать Питер Друкер (Peter Drucker) в своей работе «Практика менеджмента» («The Practice of Management») в 1954 году. 

Основные подходы к пониманию цели. Концепция SMART. 

Цель, определенная по SMART – принципам, означает, что цель должна быть:

Specific (конкретной)

Measurable (измеримой)

Attainable (достижимой)

Relevant (уместной)

Time-bound (определенной во времени)

Представление цели в виде SMART фактически позволяет сформулировать основы плана действий по ее достижению. 

Обычно анализ достижимости  цели предполагает два аспекта:

достижимость с учетом собственных возможностей,

достижимость с учетом влияния внешней среды.

Требования для формулировки коммуникационных целей

Во-первых, цели следует формулировать в виде положений, каждое из которых должно содержать один инфинитив (неопределенную форму глагола) и отличаться определенной специфической особенностью, поддающейся измерению 

Во-вторых, в программах паблик рилейшнз, как правило, используются два основных типа целей: цели выхода и цели влияния. 

Цели выхода  Состоят в распределении 
     неконтролируемых СМИ. 

Распределение и/ или использование контролируемых СМИ.

Цели влияния
 1. Информационные цели:

экспонирование сообщения; понимание сообщения; удержание сообщения в памяти.
  2. Цели в сфере установок:

формирование установки; закрепление установки; изменение установки. 
  3. Цели в сфере поведения:

формирование поведения; закрепление поведения; изменение поведения.

В пределах каждой категории целей
     иерархия приоритетности их достижения не устанавливается, 

не осуществляется также их ранжирование по значимости. 

Например, не обязательно приступать к реализации установочных или поведенческих целей только после того, как достигнуты информационные цели, поскольку значение каждой данной подгруппы целей влияния зависит от ситуации 

Включенные в целевой план количественные показатели и временные рамки могут и должны быть объектом контроля и постоянного изучения. С их помощью можно не только отслеживать положительные результаты выполнения стратегического целевого РR-плана, но и выявлять проблемы в работе для принятия своевременных дополнительных мер.

При принятии решений по проведению РR –кампаний важно правильно провести анализ, вычленить насущную, актуальную на данный момент  проблему организации. 
      Возможно, она не осознается как главная, стратегическая, но без ее решения не обойтись.

Определение «РR –кампания»

РR -кампания – это целенаправленная, системно организованная и завершенная совокупность РR -операций и обеспечивающих их мероприятий, объединенных общим стратегическим замыслом, направленная на решение конкретной проблемы организации и осуществляемая на определенном этапе деятельности организации. РR-кампания обязательно должна иметь конкретный  повод и конкретный результат.
Типы кампаний
В зависимости от решаемых проблем выделяют следующие типы кампаний:

Плановые – спланированные заранее, увязанные с теми или иными поводами, этапами в деятельности организации.

Внеплановые – решение об их проведении принимается исходя из ситуации, которая складывается на рынке, в отношениях с конкурентами. Разрабатывается на уровне среднесрочного и краткосрочного планирования.

Антикризисные – в кризисных ситуациях, имеет внезапность повода и жесткий временной график.

Типы кампаний

Тип кампании по продолжительности:

краткосрочные - полный цикл  до 1 месяца 

среднесрочные – 1-3 месяца

стратегические -  более  - 5 лет. 
   К последним относятся государственные.

Типы кампаний

Содержательная типология РR -кампаний:

Позитивная – направлена на усиление конкурентных позиций организации, завоевание нового сегмента рынка и т.д.

Негативная – направлена против конкурентов, содержит элементы разоблачений, антирекламы и т.п. Важен этический аспект кампании.

Негативно-позитивная  - содержит в качестве главного посыла сравнение организации и организаций конкурентов.

По способу воздействия PR-кампании подразделяется на:

рациональные

эмоциональные. 

Стратегии рациональной (предметной) PR-кампании ориентируются на то, чтобы информировать, обращаться к разуму потенциальной аудитории, приводить аргументы, чтобы убедить аудиторию; облекают свои доводы в словесную форму, в таких стратегиях часто используются чертежи или графики для того, чтобы усилить и подкрепить впечатление от сказанного. 

Стратегии эмоциональной (ассоциативной) PR-кампании

вызывают воспоминания и наводят на мысль, они обращаются к чувствам, эмоциям, подсознательному; 

они воздействует через ассоциацию идей; 

излюбленное средство, применяемое в таких стратегиях – рисунок, символ, большое значение придается цветовой гамме, часто используется звук. 

По способу выражения PR-кампании делятся на "жесткие" и "мягкие".

"Жесткая" PR-кампания (Hard relations) использует меры стимулирования интереса и активного привлечения аудиторий.

"Мягкая" PR-кампания (Soft relations) имеет целью не только сообщить о  проекте или программе, но создать вокруг этого проекта благоприятную атмосферу.  

стратегии эмоционального воздействия, играющие на символике, глубинных мотивах, затрагивающих чувства. 

рассчитана на средние сроки воздействия на аудиторию.  

постепенно изменяет настрой потенциальной аудитории, вызывая у нее ассоциации, которые влекут за собой сначала заинтересованность в проекте, внутреннюю готовность к участию в нем 

PR-кампания такого типа применяются с целью формирования постоянной публики. 
Чумиков А.Н. Классификация коммуникационных кампаний 
Виды кампаний классифицируются, с одной стороны, по предметно-субъектному критерию (кампании по продвижению территорий, организаций, продуктов), с другой — по критерию функционально-целевому (кампании по информированию, образованию, вовлечению, нейтрализации; доктринальные кампании)

Чумиков А.Н. пердложил  рассматривать особенности кампаний в различных сегментах рыночного пространства (Ь2Ь, Ь2с, b2g, c2g, g2g, g2c).

В2В  (business-to-business)— это сфера деятельности, где в качестве продавца и покупателя выступают организации. 

В общем смысле определению B2B соответствует любая деятельность компании, направленная на клиентов, которые являются юридическими лицами

В2С (вusiness-to-consumer)  —  Бизнес для Потребителя, обозначающий коммерческие взаимоотношения между организацией (Business) и частным, так называемым «конечным» потребителем.

В2 G  (business-to-government) — отношения между отношения между бизнесом и государством. Обычно термин используется для классификации систем электронной коммерции. Примером B2G-систем могут служить системы электронных госзакупок.

C2 G – (Government-to — Citizen  — правительство для гражданина) — это категория отношений между правительством и гражданами

G2 G — (Government-to- Government ) — это категория отношений между правительством 

G2С — (Government to Community – правительство - сообществу) —  это деятельность по налаживанию более тесных связей с бизнес-сообществом

Последовательность планирования PR-кампании
определить портрет потенциальной аудитории;

определить цели PR-кампании;

определить основную идею PR-кампании;

выбрать средства распространения и формы размещения информационных сообщений;

определить оптимальные сроки PR-мероприятий друг относительно друга во времени;

составить бюджет PR-кампании и оценить возможные расходы;

согласовать финансовые потребности и возможности, выбрать оптимальный вариант бюджета;

Последовательность планирования PR-кампании
составить развернутый план PR-кампании;

разработать все элементы PR-кампании;

проверить предполагаемую эффективность цели, идеи, элементов PR-кампании;

уточнить или изменить при необходимости элементы PR-кампании;

организовать работу во время PR-кампании;

контролировать эффективность PR-кампании;

подвести итоги PR-кампании.
План PR-кампании составляется в трех направлениях
по конкретным мероприятиям;

по целевым группам – сегментам потенциальной аудитории;

во времени 
План кампании
   содержит следующие разделы:

Анализ ситуации – где мы сейчас?

Цели – куда хотим идти?

Стратегия – как мы пойдем туда?

Тактика – спецификация конкретных действий

Действие – осуществление конкретных коммуникационных действий.

Контроль – оценка и мониторинг.
Программа PR-кампании должна дать ответы на ключевые вопросы:

что сообщается (к чему привлекается внимание)?;

кому предназначается сообщение?;

какие цели pr-кампании?;

какие результаты планируется достич?;

как предполагается достигать ожидаемые результаты?

какими ресурсами располагаем для проведения PR-кампании?.
Организация и проведение PR-кампании включает
определение базовых сегментов потенциальной аудитории;

построение программ коммуникации с каждым из сегментов.
Этапы РR -кампаний 
Первый этап кампании – аналитический. На уровне базиса, фундамента кампании необходимо проанализировать исходную ситуацию и положение в организации в целом. Для этого используют методику SWOT-анализа и ряд других методик.

SWOT-анализ

(strengths, weaknesses, opportunities, threats) – анализ сильных и слабых сторон, возможностей и угроз является одним из важнейших этапов плана. SWOT-анализ проводят, как для деятельности фирмы в целом, так и для определенных продуктов, сегментов рынка, географических территорий. В первом случае анализ выходит достаточно общим и содержащим не так много полезной информации, а во втором дает менеджеру серьезную пищу для размышлений. 

Исходя из первичного анализа необходимо решить главную задачу кампании: ОПРЕДЕЛИТЬ В ПОДРОБНОСТЯХ АКТУАЛЬНУЮ ПРОБЛЕМУ, СТОЯЩУЮ ПЕРЕД организацией.

Вслед за определением и формулировкой проблемы – провести анализ возможностей в решении данной проблемы.
   Аналитический этап должен опираться на данные исследований, организованных по всем правилам. С привлечением надежных отработанных методик.
   Данные берутся из вторичных и первичных источников. Вторичные – все документальные источники, официальные и неофициальные. 
    Первичные – добываются в ходе различного рода исследований и обладает основным достоинством – известна исполнителю и заказчику

Второй этап PR-кампании
   выбор аудитории и средств воздействия на нее:

1.Классифицировать аудиторию по приоритетности.

2. Узнать, что они думают об организации.

3. Решить, в какой степени необходимо изменить образ действия организации.
    Идея кампании начинает формулироваться сразу после того, как спланированы направления аудиторной работы и выбрана целевая аудитория

Третий этап PR-кампании
     Тактическое планирование включает: 

календарное, 

аудиторное, 

медиа-планирование, 

финансовое (бюджетное) планирование. 

В небольших кампаниях его, как правило, совмещают с календарным. 

Четвертый этап - оценка эффективности
    Главное в борьбе за эффективность коммуникационного воздействия – правильно составить договор с заказчиком. В нем должны быть четко прописаны те результаты, которых мы добиваемся своими действиями. Результаты должны быть прозрачными как для заказчика, так и для тех, кто проводит кампанию.

Вывод
    Таким образом PR-кампании, являются необходимой составляющей коммуникационной деятельности организаций, одной из технологий, осуществляемые для достижения целей и решения актуальных задач, стоящих перед организацией.

Информационное обеспечение коммуникационной кампании. 
В PR-деятельности эффективность технологического решения определяется качеством и количеством информации, собираемой и обрабатываемой в ходе исследований. Рассмотрим, как информация включается в структуру управления PR-деятельностью.

Существует множество носителей информации, создающих «стихийные» потоки необработанной информации, которая может быть неясной, противоречивой или ложной. Поэтому первым шагом является определение предмета и цели исследования, что позволяет выбрать источники и начать сбор исходной информации. После этого в процессе накопления информации создается массив вторичной и первичной информации: первичная информация – получение автором исследования информации непосредственно от исследуемого объекта; вторичная информация – получение аналитической информации из работ других авторов или опросов экспертов.

Надежность отобранной информации обеспечивается контролем (часто выборочным) достоверности полученных данных, использованием двух и более наблюдателей, регистрирующих один и тот же факт, и проведением повторного изучения объекта. Степень новизны информации определяется в зависимости от ситуации. Завершается процесс получения исходной информации созданием информационного массива в электронном виде.

Вторым шагом является аналитическое изучение содержания собранной информации, что подразумевает систематизацию и преобразование в графический материал или числовые показатели. Сейчас аналитическая работа опирается на активное применение компьютерной техники и специального программного обеспечения, позволяющего использовать междисциплинарные методики обработки информации. Применение информационных технологий позволяет находить стандартизированные образы и отношения в большом массиве разнообразных знаний и обнаруживать первичные данные, ранее неизвестные и полезные для выявления новых характеристик.

Третий шаг – это интерпретация и оценка данных, полученных на стадиях сбора и обработки информации. Здесь имеющаяся информация сравнивается, проверяется и оценивается в соответствии с целью и задачи PR-кампании – в результате вырабатываются сведения, отличающиеся новизной и полезностью для подготовки необходимых документов планирования, контроля и оценки эффективности. Эти-то документы и составляют основу управления PR-кампанией, то есть информационные данные являются базовым элементом разработки и реализации PR-планов.

В PR-деятельности используются четыре типа исследований: качественное или разведывательное для точного определения проблемы, аудитории или рынка, количественное или описательное для обоснования выбора из предлагаемых альтернатив или вариантов решения, экспериментальное для тестирования продукта, оценка результатов для определения последствий реализации PR-кампании.

Собранная информация может быть представлена в виде: текста, излагающего факты или описывающего какое-то явление или процесс; таблиц и матриц, обобщающих и систематизирующих потоки информации, включая числовые показатели; графиков, диаграмм, рисованных геометрических форм отображения состояния и развития явлений, их размеров, динамики, структуры и взаимосвязей; статистических рядов, систематизирующих во времени и пространстве числовые характеристики изучаемых явлений и процессов.

Типы информационных данных и методы исследования

По форме планирования – это оперативная информация, то есть информация для неотложного использования в краткосрочном прогнозе, и стратегическая, то есть используемая в долгосрочном планировании. По месту сбора – это внутренняя информация, собираемая в самой организации-заказчике, и внешняя, собираемая за пределами организации-заказчика или использование уже готовых данных. К внешней информации относятся: публикации государственных, политических и общественных организаций, публикации статистической информации, научные и периодические публикации, фирменные публикации, результаты специальных исследований, слухи. По назначению: аналитическая – описание объекта анализа и моделирование его закономерностей, тенденций и взаимосвязей, рекомендательная − прогнозы и сценарии, сигнальная – информация мониторинга и предупреждения об изменениях, и регулирующая − информация об отклонениях от плана. По объему охвата изучаемого объекта: сплошное изучение – исследование мнения всех участников социального образования; метод основного массива − обследуется большая часть совокупности и полученные выводы подходят для совокупности в целом; выборочный метод − распространение на совокупность в целом данных, которые получены по некоторой части совокупности при условии соблюдения специфических правил отбора единиц.

Началом PR-планирования является ознакомление с имеющейся информацией, которая может быть представлена не только в аналитической записке, подготовленной заказчиком, но и в других документах, образующих, так называемую, вторичную информацию по проблеме. При изучении различных документов PR-специалист вырабатывает собственную интерпретацию текущей ситуации, а не ограничивается лишь сведениями от заказчика − это позволяет сократить риск появления «побочных эффектов» планируемой PR-деятельности.

Методами анализа вторичной информации выступают: традиционный анализ документов (качественный анализ) − интерпретация специалистом по форме и содержанию изученного текста; контент-анализ (качественно-количественный анализ) − формализованное изучение содержания текста в определении единиц, отражающих ту часть информации, которая относится к цели исследования; статистический анализ (количественный анализ) – обобщение и систематизация количественной информации для выявления причинно-следственных связей и зависимостей изменений параметров; ивент-анализ – изучение динамики событий или последовательности событийных данных для определения основных тенденций взаимодействия объектов в конкретной ситуации; когнитивное картирование – определение особенностей восприятия ситуации через установление соответствия между структурами текста и структурами представлений его автора.

Первичная информация необходима в PR-деятельности для проверки опытным путем выдвинутых управленческих гипотез − это верификация (проверка на достоверность) полученных результатов планирования, которая проводится через сопоставление аналитических выводов с эмпирическими данными. В случае успешного подтверждения результаты фиксируются в отчете и могут служить основой для разработки практических шагов по реализации PR-плана – тактических решений. 

Основными методами получения первичной информации являются: наблюдение – непосредственное и не оказывающее влияние внешнее изучение поведения объекта с фиксацией значимых результатов; анкетирование −  вид опроса с помощью опросного листа для получения устных или письменных ответов на вопросы без диалога с исследователем; тестирование – способ получения показателей изучаемых свойств на основе стандартизированных заданий; интервьюирование – вид опроса с использованием вопрос-ответной техники межличностного общения; панельное исследование – получение информации от постоянно действующей репрезентативной группы (семья, организация, группа экспертов и др.); социометрия – диагностика межличностных и межгрупповых неформальных отношений; бенчмаркинг – исследование технологий партнеров и конкурентов для определения преимуществ с целью повышения собственной эффективности.

Особую группу методов исследования образуют методы экспериментирования и экспертных оценок. Эксперимент – это проверка гипотезы в сравнении группы, подвергнутой влиянию изучаемого фактора, с контрольной группой. Часто применяемыми являются такие методы экспериментирования, как метод устойчивых тем − выявление воспроизводящихся в аудитории тем разговоров и тематики публикаций, метод неоконченных предложений − продолжение тестовых фраз, которые начинаются с типовых отрицательных или положительных стереотипов, а для детализации полученный ответ включается в новый вопрос, выбор из нескольких образцов − процедура «распределения предпочтений», чтобы выявить достоинства и недостатки вариантов через сравнение, метод семантического дифференциала – выявление оценок изучаемого объекта в количественном измерении субъективных значений.

Экспертная оценка – это субъективная оценка изучаемого объекта на основе суждений специалистов, когда отсутствует возможность измерения объективными способами. На практике часто используются следующие методы экспертной оценки: фокус-группа – модель целевой аудитории, воспроизводимая в групповой дискуссии под влиянием эксперта; мозговой штурм – генерация идей и контридей экспертами с последующей их оценкой в непосредственном общении; метод Дельфи – последовательное заочное анкетирование экспертов. Как правило, экспертная оценка применяется при изучении количественно не измеряемых параметров объекта или при отсутствии ресурсов, особенно времени, для количественной оценки.

Не следует смешивать понятия «носитель информации» и «источник информации». Носитель информации – это юридические и физические лица, которые в силу своих функций или присущих им свойств, образа и стиля жизни, сложившегося менталитета обладают потенциальной информацией, проявляющейся в их действиях или в их высказываниях. Источник информации − это специализированный проводник, канал информации, откуда ее черпают заинтересованные пользователи. Как правило, в PR-планировании пользуются источниками информации, но чтобы избежать ошибок, возможно и обращение к носителям для проверки сведений о реальном поведении.

Основные источники информации

Все чаще для информационного обеспечения PR-деятельности используются интернет-ресурсы. Во-первых, это открытые архивы исследований, проведенных специализированными компаниями, такими как, Всероссийский центр изучения общественного мнения, (www.wciom.ru) Независимый исследовательский центр «РОМИР» (www.romir.ru), Фонд «Общественное мнение» (www.fom.ru), исследовательская компания «КОМКОН» (www.comcon-2.ru). Во-вторых, это информационно-аналитические порталы, например, портал «РосБизнесКонсалтинг» (http://research.rbc.ru), «Российский рынок» (www.russianmarket.ru), «Subscribe» (http://research.subscribe.ru).

Базы данных о деятельности заказчика – это внутренняя информация, которая уже имеется или может быть создана по инициативе разработчиков PR-кампании. Здесь важно составить ясное и четкое описание того, какая информация необходима для планирования, чтобы получить ее от сотрудников различных служб организации-заказчика. Кроме того, все чаще организации проводят собственные исследования, результаты которых сохраняются, и эти данные также могут быть использованы.

Еще одним важным источником информации являются исследования профессиональных изданий и ассоциаций. Профессиональные журналы и ассоциации постоянно проводят опросы своих читателей и собирают данные в соответствии со своей специализацией или сферой деятельности, в том числе проводят и сложные, фундаментальные исследования. Во многих узкоспециализированных или ограниченных сферах деятельности только участие в профессиональных ассоциациях позволяет получить доступ к подобной информации. Однако, информация, собранная изданиями и ассоциациями, за исключением исследований, проводимых госструктурами, может иметь предвзятый характер, так как, как правило, подобные исследования проводятся с определенной целью и при финансировании той или иной заинтересованной организации. Следует учитывать и то, что дополнительные источники информации можно получить в традиционных и электронных библиотеках профессиональных объединений. 

Данные, собранные государственными организациями – это опубликованная статистическая информация, данные переписи и регистрации, сведения о жилищных условиях и инфраструктуре, показатели уровней дохода и занятости, оборота рынков и многое другое. Эти публикации обычно проводятся регулярно и данные постоянно обновляются. Так что прежде, чем проводить собственное исследование, следует воспользоваться такой информацией.

Наконец, не менее важным источником информации являются публичные библиотеки и библиотеки университетов. Периодические публикации, собранные в библиотеке, могут послужить источником необходимых сведений о тенденциях развития рынка и деятельности конкурентов. Иногда руководители организаций делятся с журналистами или научными исследователями такой информацией, которая в другом случае осталась бы не раскрытой. Тем более что поиск по библиотеке сегодня упрощен благодаря электронным каталогам.

Таким образом, PR-специалист все чаще не проводит собственные исследования, а пользуется готовыми данными, предоставляемыми источниками информации. В этом случае важно уметь оценивать представленные результаты исследования. Например, как проводилось исследование, или каково основание составления выборки. Отметим, что любое исследование дает лишь относительные сведения о мнении и поведении потребителя на тот момент, когда оно проводилось. В действительности мнение и поведение потребителя может быть не только более или менее стабильным, но и быстро меняться по разным причинам. Поэтому следует отдавать себе отчет в том, что при изменении условий на рынке результаты ранее проведенных исследований могут быть уже неактуальными. Кроме этого, исследование не дает ответов на вопросы, возникающие в PR-планировании, а лишь дает основания для разработки и принятия решения.

Это значит, что PR-планирование должно начинаться с тщательного анализа имеющейся информации, при этом вторичная информация используется для разработки технологического решения, включающего формулирование стратегии и тактики PR-кампании, а первичная информация для проверки результатов аналитической работы − управленческих гипотез. Для изучения целевой аудитории и конкурентной среды используются различные методы качественных и количественных исследований по определению объективных и субъективных параметров, но для того, чтобы исследование было корректным, а его результаты достоверными, необходимо уделять пристальное внимание программе, методам и интерпретации данных исследования.
 Оценка эффективности PR-деятельности сегодня является одной из самых обсуждаемых в профессиональном сообществе тем. Как в российской, так и в зарубежной практике связей с общественностью подход к оценке осознается, как насущная проблема. «Оценка эффективности PR-деятельности – весьма актуальный вопрос для подавляющего большинства российских компаний. Передовые организации рассматривают PR-деятельность как важнейшую управленческую функцию, которая формирует репутационный капитал компании, являющийся частью ее общей стоимости» – говорится в экспертно-аналитическом докладе Российской Ассоциации Менеджеров «Оценка эффективности PR-деятельности компаний: проблемы и подходы» по итогам исследования, проведенного в 2008 году [11].
Джек Фелтон, экс-президент и управляющий IPR (The Institute for Public 
Relations) пишет: «деятельность в сфере связей с общественностью (PR) не будет признана, оценена по заслугам и не сможет завоевать хорошую репутацию до тех пор, пока мы не найдем эффективный способ  оценки PR-результатов и последствий. В большинстве других сфер деятельности уже определены способы оценки их эффективности, в разных сферах деятельности используются различные методики, инструменты и приемы, например, различные инженерные технические приборы, результаты химических реакций, прецедентное право, графики, схемы, диаграммы и т.д. Нельзя сказать, что подобных попыток не было в сфере PR, но они всегда производились разрозненно в разных направлениях и разными способами без установления единых принципов и критериев, каждый пытался использовать свой «мерный шест», вводя свою шкалу измерения» [15]. Специалистам в сфере связей с общественностью до сих пор не удалось прийти к согласию и найти универсальные методы и способы оценки PR, так как плоды PR-усилий нематериальны, то есть трудно определимы, а эффект  – весьма отсрочен во времени. 

При этом под эффективностью как правило понимают относительный эффект, результативность процесса, операции, проекта, определяемые как отношение эффекта (результата) к затратам (расходам), обусловившим, обеспечившим его получение. Эффект, в данном случае, есть достигаемый результат в его материальном (количество подготовленных PR-продуктов)  и нематериальном (изменение в сознании людей) выражении [9, С. 411-412]. Очевидно, что в этом случае повышение эффективности может быть достигнуто двумя путями: увеличением результата при зафиксированных затратах, либо снижением затрат при стабильном результате. При таком подходе получается, что снижение затрат до нуля (в предельном случае) увеличивает эффективность до бесконечности, что несомненно, является абсурдным утверждением. Каждый PR-специалист знает, что есть некий необходимый минимум затрат, ниже которых опускаться бессмысленно, так как осуществление деятельности становится невозможным. Тем более невозможно рассчитывать на беззатратное производство качественного PR-продукта. Поэтому нам представляется важным наряду с вопросами оценки эффективности PR-деятельности рассматривать и качество данной деятельности, ни в коем случае не противопоставляя одно другому.
Нельзя сказать, что вопросы качества не волнуют профессиональное сообщество. Однако качественной оценке, как правило, подвергаются результаты PR-деятельности, а не сам процесс деятельности в целом. Постараемся кратко проанализировать, каким образом учитывается качество PR-продукта в работах самых известных теоретиков и практиков PR.

Известно, что оценка любого явления может быть сделана в двух аспектах: качественном и количественном. Качество, согласно трактовке словаря С.И. Ожегова, есть то или иное свойство, достоинство, степень пригодности чего-либо. Качество определяется мерой соответствия товаров, работ, услуг условиям и требованиям стандартов, договоров, контрактов, требований потребителей.​​ Оценка качества может быть дана как в описательной, словесной форме, так и с использованием числовых параметров (так называемая квантификация). Квантификация (от латинского guantum-сколько) – измерение качества в количественных, числовых величинах, например в баллах. В свою очередь количество – категория, характеризующая предметы и явления внешнего мира со стороны величины, объема, числа. Это небольшое вступление поможет нам разделить все существующие методы оценки эффективности PR-деятельности на качественные и количественные. Причем зачастую различные системы предлагают комбинации количественных и качественных измерений.

Профессиональное PR-сообщество выработало для оценки итогов своей деятельности ряд способов. Самым очевидным является способ оценки степени достижения поставленных целей, то есть качественная оценка итогов. 

Как пишет А.Н. Чумиков, «качество может быть определено исходя из:
А) уровня выполнения поставленных заказчиком задач. В этом случае заказчик не тратится на исследования, сам формулирует текущую ситуацию и запрашивает от ПР-специалистов меры по ее оптимизации. Когда эти меры предоставляются, заказчик говорит: "Вы отлично выполнили свою работу" или "Ваша работа никуда не годится". При данном подходе, который наиболее распространен в современной российской практике, информационный продукт и действительность существуют во многом обособленно, параллельно;
Б) тестирования (и последующей корректировки) подготовленного информационного продукта на предмет его соответствия действительности с помощью проведения репрезентативного исследования, опроса экспертов или фокус-группы. В этом случае заказчик просит ПР-специалиста подготовить такой информационный продукт, который способен произвести желаемый эффект;
В) эффекта от последующего использования информационного продукта» [16, С. 149]. 

Для эффективной реализации данного метода оценки решающую роль приобретает степень конкретизации поставленных целей и задач. При этом уровень квантификации может существенно различаться: от сравнительно субъективных оценок до относительно объективных, подтвержденных числовыми показателями. Условием объективной качественной оценки является постановка измеримых PR-целей. Такие целевые ориентиры, заданные на этапе планирования PR-деятельности, должны: точно описывать желаемый результат (повысить осведомлен​ность или отношения, расставить предпочтения, принять установку, увеличить объем продаж и т.д.);  точно определять одну или несколько целевых аудиторий;  быть измеряемыми – концептуально и практически (содержать параметры измерения);  включать сроки, когда цель должна быть достигнута [12, С. 108]. 

Поскольку конечной целью PR-деятельности в любом случае является воздействие на общественное сознание, непременным условием оценки итогов становится исследование общественного мнения. Как писал один из первых президентов Российской ассоциации по связям с общественностью С. Беленков: «"конечное" качество и воздействие на общественное мнение можно измерить и оценить только на основании замеров самого общественного мнения, а эта часть РR-работы даже в самых лучших компаниях зачастую занимает не самое главное место. Качественный PR начинается и заканчивается исследованием общественного мнения, что уже хорошо поняли на Западе, где солидные фирмы выделяют на исследования не менее 10% всех РR-расходов» [3, С. 18]. Волтер Барлоу, президент американской Research Strategies Corporation, так пишет о бюджетировании исследований: «Аналитики часто интересуются, на какой объем средств они могут рассчитывать… Исходя из практического опыта, 10% от финансирования PR деятельности – вполне разумная сумма для проведения анализа ее эффективности» [2].

Таким образом, западные компании готовы выделять для измерения результатов PR-деятельности достаточно серьезные суммы. Это во многом объясняет сложность и высокую трудозатратность предлагаемых западными специалистами моделей оценки. 
Р. Шамшетдинова в своем масштабном исследовании [17]  дает подробный обзор существующих методик. К ним отнесены: модель PII /PII Model/ (1985), разработанная Скоттом Катлипом [5, С. 477-478]; пирамидальная модель /Pyramid Model of PR Research/ (1992), разработанная Джимом Макнамара [11, С. 71]; модель эффективной базы расчета /PR ‘Effectiveness Yardstick’ Model/ (1993), разработанная доктором Волтером Линденманном; непрерывная модель оценки /Continuing Model of Evaluation/ (1997), разработанная Томом Ватсоном; унифицированная модель оценки /Unified Evaluation Model/ (1999), разработана Полом Ноблем и Томом Ватсоном. Кроме того, существуют ПИО модель оценки /PRE Process/ IPR (Британский Институт по связям с общественностью) и иллюстративное  Дерево оценки /Measurement Tree/ [17]. 

В российской литературе можно отметить четырехэтапную модель оценки коммуникационной деятельности, изложенную в работах А.Н. Чумикова [16, С.149], трехступенчатую модель, предложенную И. Алешиной, а также весьма своеобразную модель российского специалиста Георгия Тульчинского [13, С.224]. В отечественной практике широко применяется также метод «рекламного эквивалента». 

В рамках данной статьи мы не сможем, конечно, подробно представить все модели оценки. Кратко остановимся на самых принципиальных.

Как отмечает Р. Шамшетдинова, «модель PII Катлипа, Центера и Брума берет свое название от трех уровней исследования: подготовка, реализация и эффект. Нобль и Ватсон поясняют: «нижняя ступень подготовки анализа оценивает информацию и стратегическое планирование, проведение анализа реализации предполагает использование тактики и определенных усилий, анализ эффекта приводит к  ответной реакции».Новаторская и  заслуживающая внимания концепция модели РII – это отделение результатов от действий и признание того, что различные стадии должны исследоваться с помощью различных методов» [17].

Пирамидальная модель PR исследований  – модифицированная версия макромодели PR-исследований – предполагает движение от самой нижней ступени, которая представляет собой «нулевой уровень» процесса стратегического планирования, до достижения желаемого результата (как поведенческого, так и установочного). В этой модели информацией на выходе являются стратегические и физические компоненты коммуникативных программ или проекты, такие как: выбор средств (к примеру, какое-либо событие,  публикация, Web и т.д.), содержание (текст и фотографии), формат. Информация на входе  – это физические материалы и действия (паблисити, мероприятия, публикации, Интранет и т.д.) и процессы их создания (текст, дизайн), результат – коммуникативное воздействие, как установочное, так и поведенческое. В пределах этой пирамиды главные шаги в коммуникативном процессе совмещены с соответствующими исследовательскими методиками. Специалистам по PR рекомендуется, как и когда их применять. Правильный выбор методик исследования –  важный элемент реализации проекта. Модель предлагает, что исследования необходимо проводить до, во время и после коммуникативных действий, чтобы понять потребности, интересы и точку зрения аудитории, следить за прогрессом, и определить эффективность измерений до и после выполнения программы [17].

Волтер Линденманн предложил иной подход к оцениванию, так называемый «метод эффективной базы расчета». Линденманн видит первый уровень,  как оценку «продуктов на выходе», таких как размещение материалов и произведенное впечатление. Второй уровень, по его словам, «промежуточный», и описывает он его как контроль и исследование уровня понимания, запоминания, восприятия. Третий уровень  – «продвинутый», он направлен на измерение изменения общественного мнения, изменения отношения, точки зрения, и, на высшем уровне, поведения [17].
Непрерывная модель PR исследований, предложенная Ватсоном, заимствует элементы других моделей, хотя и признает, что модели PII  и Макро модель «слишком сложны… и им не хватает динамизма и элемента обратной связи» [17]. Ватсон утверждает, что согласно другим моделям, исследование завершается, когда вроде бы действие свершилось,  результат достигнут, есть эффект. Эти модели классифицируют исследования и оценочную деятельность в хронологическом порядке от подготовки/входа до влияния/эффекта, но в действительности, вход, выход и эффект динамичны и непрерывны. Отсутствие очевидного динамизма в других моделях привело к тому, что Ватсон развил Непрерывную модель PR исследования, в которой центральным элементом является серия витков, которые отражают подход Ван Лювена, основанный на планировании действий, и подчеркивают, что исследование и оценка – явления непрерывные [17].
Попытка создания унифицированной модели оценки  была предпринята  Пол Ноблем и Томом Ватсоном. Унифицированная модель определяет 4 стадии коммуникации. Нобль и Ватсон называют эти 4 уровня следующим образом: «вход»,  «выход», «влияние» и «эффект». Этот тезис поддерживает представление о входе/выходе информации в других моделях, но разделяет результаты на два вида: когнитивный, который называется влиянием, и поведенческий – эффект. Признается, что необходимы новые методы исследовательских методик, которые измеряют когнитивные и поведенческие результаты. Однако, как пишет исследователь Р. Шамшетдинова,  неясно, проясняет или запутывает ситуацию замена терминологии. Как и в большинстве других моделей, в унифицированной модели исследовательские методики не очень четко определены. Ватсон обращает внимание на то, что «необходимая на данный момент исследовательская методика должна регулироваться ситуацией и обстоятельствами» [17].  Это обстоятельство во многом снижает практическую значимость унифицированной модели.

Еще одну достаточно наглядную, но в целом слишком общую модель под названием «Дерево оценки» предложил в свое время Британский Институт по связям с общественностью (IPR). Он представляет дерево оценки как «новый эффективный способ оценки эффективности PR- кампаний и программ» [17]. Однако на деле, «Дерево» страдает той же проблемой, что и некоторые ранние модели, то есть не описывает методологию оценивания, либо описывает ее слишком кратко. При этом выделяются следующие основные уровни оценки эффективности:
1. Программный. Уровень специальных программ PR – таких как медиа-рилейшнз, маркетинговые коммуникации, внутрикорпоративный PR, GR и прочие.
2. Функциональный. Оценка эффективности интегрирования стратегий программного уровня в общее управление организацией. 
3. Организационный. PR строит хорошие долговременные отношения с целевыми группами, а исследование может быть проведено для выяснения качества этих отношений.
4.         Социальный. Вопрос социальной ответственности предприятий и демонстрации ее через деятельность в рамках 1-го, 2-го и 3-го уровней.

Британскому Институту по связям с общественностью (IPR) принадлежит авторство в создании еще одной модели – 5-ти ступенчатого ПИО процесса (Планирование Исследований и Оценивания).  ПИО процесс в деталях расписывает шаги и методики, которые помогают планировать исследовательские действия.

Эта модель называет стадии принятия PR – решений:

1) постановка целей;

2) разработка плана и стратегии;

3) оценивание в процессе работ;

4) оценивание результатов;

5) проведение контрольной проверки (аудита) [17].
 Эта модель также называет достаточно большое количество методик планирования и оценивания [17]:
	Стадия
	Содержание
	Планирование и оценивание

	1. Аудит
	Где мы находимся сейчас?
	·           Анализ имеющейся информации;

· Аудит существующей коммуникации;

· Исследование отношений;

· Медиа анализ;

· Определение отправных точек;

	2. Постановка целей
	Где мы хотим быть?

	· Сопоставление PR и стратегических целей;

· Постановка специфических PR целей, которые могут быть «измерены»;

· Предварительное тестирование;

	3. Стратегия и план
	Как мы попадем туда?
	· Определение стратегии;

· Определение тактики;

· Определение типов и уровней исследования для оценивания информации на «выходе» (анализ СМИ), влияния (фокус-группы, глубинные исследования), и эффекта (изменение цен на акции, продаж, исследование изменения отношения аудитории, изменение поведения);

	4. Оценивание в процессе
	Движемся ли мы в этом направлении?
	· Контент-анализ СМИ;

· Базовые исследования;

· Фокус-группы;

· Интервью;

· Анкеты;

	5. Оценивание результатов
	Попали ли мы туда?
	· Оценка результатов;

· Пересмотр стратегии;

· Возвращение в непрерывный процесс ПИО.


Пирамидальная модель оценки и ПИО процесс - единственные модели, которые предлагают методики исследования для каждой стадии. Обе эти модели являются хорошим руководством по применению методик [17]. 

Что касается отечественной теоретической базы, то она пока невелика.

Модель оценки коммуникативного продукта по А.Н. Чумикову предлагает четыре этапа оценочной деятельности:

1. Количество подготовленных информационных продуктов. 

2. Количество лиц/организаций/СМИ, получивших подготовленные информационные продукты. 

3. Количество изменений, произошедших в результате получения информационных продуктов. 

4. Количество инструментальных циклов, связанных с производством и использованием информационных продуктов [16, С.149]. 

Логику большинства вышеперечисленных зарубежных моделей воспроизводит И.В. Алешина. В предложенной И.В. Алешиной системе оценки исследуются  комму​никационный продукт, промежуточный эффект и достижение орга​низационных целей. Задачей PR-специалиста является не только оценка своих собственных результатов, но и проецирование их (через промежуточный эффект) в достиже​ние целей компании, будь то бизнес-цели или цели политического характера. Под промежуточным эффектом здесь подразумевается достигнутая аудитория и изменение когнитивных, аффективных и поведенческих ха​рактеристик групп общественности (осведомленность, знание, рас​положение, предпочтение, убеждение, действие) [1, С.408].
Необычную концепцию исследований предлагает известный PR-специалист Г.Л. Тульчинский. Основная суть теории Георгия Тульчинского сводится к тому, что он предлагает разделять виды эффективности, и для каждого из видов рассчитывать свои показатели, которые позже можно свести к общему:

1) как отношение затрат к полученным результатам (Э=Р/З), выражающее экономичность использования средств и ресурсов — эффективность тем выше, чем меньшие затраты позволяют получать один и тот же результат;

2) как отношение результата к преследовавшимся целям (Э=Р/Ц), выражающее степень реализации целей деятельности — эффективность тем выше, чем в большей степени результаты соответствуют целям;

3) как отношение целей к реальным потребностям, проблемам (Э=Ц/П), выражающее степень рациональности выдвигаемых целей — эффективность тем выше, чем в большей степени цели решают реальные проблемы.
Условно эти виды эффективности могут быть подразделены на «экономичность», «результативность» и «целесообразность». Итоговое выражение эффективности Э = Ц/П х Р/Ц х Р/З может быть упрощено до вида Э = Р/П х Р/З [13, С.224]. 

В нашем кратком обзоре существующих методик оценки эффективности PR-деятельности невозможно обойти вниманием предлагаемый практиками метод «рекламного эквивалента». Метод заключается в выявлении экономической эффективности путем соотнесения вклада и результата. Под вкладом в данном случае понимаются затраты на организацию определенных PR-акций. Под результатом – количество полученных в СМИ откликов, помноженное на их предполагаемую рекламную стоимость. Если предполагаемая стоимость откликов на PR-акцию в СМИ превышает затраты на организацию, налицо эффективность PR-работы. В. Майклсон и П.Б. Салин в своей работе утверждают, что данный метод в настоящее время является наиболее распространенным и убедительным как для PR-специалистов, так и для заказчиков [7, С.46].
 В докладе российской Ассоциации Менеджеров о данном методе  сказано следующее: «"рекламную экви​валентность" определяют как средство преобразования вещательного или редакционного пространства в СМИ в затраты на рекламу путем измерения в количественном выражении охвата аудитории СМИ и последующего вычи​сления стоимости данного пространства для рекламы» [11, С.34]. 

Однако, по мнению Ассоциации Менеджеров, «вычисление показателей "рекламной эквивалентности" сомнительно, не всегда достоверно и обосновано. Во многих случаях даже невоз​можно обозначить точку отсчета для определения "рекла​мной эквивалентности" на данный вещательный/редак​ционный охват. Например, многие газеты и журналы не продают рекламные места на первой полосе или обложке. Таким образом, если именно на таких непрода​ваемых площадях запланирован выход статьи или фото, то будет очень сложно подсчитать, хотя бы приблизитель​но, соответствующую стоимость на уровне "рекламного эквивалента", т.к. реклама никогда не появлялась на этом месте раньше» [11, С.34].
В целом, можно констатировать, что в вопросе оценки эффективности PR-деятельности по-прежнему царит «приятное разнообразие», и «время действительно объективных измерительных методик еще не пришло…» [7, С.47].

В практике российских PR-специалистов ни одна из вышеперечисленных моделей целиком не применяется. 

По данным исследования, проведенного в 2008 году российской Ассоциацией Менеджеров, ежемесячно оценивают эффективность PR-деятельности лишь 25% , а ежегодно – 26% отечественных компаний, хотя актуальность проведения такой оценки признает подавляющее большинство опрошенных [11, С.40-42]. В качестве факторов, препятствующих проведению комплексной оценки эффективности большинство (73%) респондентов называют отсутствие общепринятых методик, 68% – ссылаются на сложность количественного измерения, 28%  – на ярко выраженную субъективность оценки, 11%  – на недостаток средств [11, С.48]. Кстати, две трети опрошенных тратят на оценку эффективности менее 5% всех средств, выделенных на PR-деятельность [11, С.47]. В числе способов оценки 90% респондентов называют постоянный мониторинг медиаприсутствия в СМИ, 48% – медиапокрытие (охват целевых аудиторий), 45% – измерение результатов PR-кампаний. В числе методов лидирует с большим отрывом  оценка медиаприсутствия (83% респондентов) [11, С.54]. За организацию и проведение исследований высказывается лишь треть (36%) опрошенных, за отношение затрат к полученным результатам – 31%. Также треть всех опрошенных считают допустимым «вкусовой» подход (нравится/не нравится), а за «рекламный эквивалент» выступает почти четверть (24%) специалистов [11, С.55]. При этом почти половина (48%) опрошенных при анализе медиаприсутствия ограничиваются таким критерием, как цитируемость/упоминаемость в СМИ, лишь 18% определяют тональность публикаций, 14% – охват целевых групп, 3% – индекс информационного благоприятствования [11, С.56]. Такое положение вещей заставляет профессиональное PR-сообщество всерьез задуматься о выработке собственного универсального подхода к оценке эффективности PR-деятельности.

Виталий Расницын, президент российского отделения Международной ассоциации бизнес-консультантов (IABC), пишет: «Профессиональное сообщество не прекращает изыскательских усилий, предлагая самые различные системы PR-мep и PR-весов. Методик публикуется достаточно много. Особенно в прагматичной Америке, откуда, собственно, и берут начало public relations… Но создается впечатление некоторой надуманности предлагаемых различными исследователями критериев оценки. Количественные показатели дают формальный результат и свидетельствуют лишь об усердности того или иного агентства в написании пресс-релизов, проведении специальных мероприятий, пресс-конференций и т.п., а не о результативности его деятельности. Качественные показатели недостаточно объективны, потому что несут на себе весьма заметный отпечаток личных научных предпочтений исследователя» [10, С.1]. 

Все модели оценки, включая Пирамидальную модель  и ПИО процесс, предлагают количественно измерять и качественно оценивать результаты PR-деятельности, даже если эта оценка ведется поэтапно.

Прежде всего отметим, что паблик рилейшнз вполне обоснованно претендует на роль управленческой деятельности. Как пишет известный теоретик PR М.А. Шишкина, «РR — это управленческая деятель​ность, существо которой составляет управление (ме​неджмент) коммуникативным пространством и всем комплексом коммуникаций социального субъекта с субъектами, влияющими на изменение его паблицит​ного капитала. Базовая характеристика РR как управ​ленческой деятельности дает основание многим авто​рам и определять этот феномен как собственно управление, или менеджмент коммуникаций (напри​мер, Т.Хант и Дж.Грюниг), или как функцию менед​жмента (М.Менчер, И.Алешина и др) [18, С. 91].
Оценка эффективности управленческой деятельности имеет свои особенности. Как пишет П.Е. Горинов: «в англоязычной литературе понятие эффективности менеджмента выражается двумя ключевыми терминами: 

· managerial effectiveness – т.н. "системная" эффективность; 
· management efficiency – т.н. "операционная" эффективность.

Системная эффективность зависит от того, насколько рационально организовано управление, т.е. от состава и количества звеньев, их подчиненности, распределения функций. Иными словами, эффективность системы управления определяется качеством организационной структуры, процессов управления, а от качеств конкретных управленцев не зависит.
Операционная эффективность, т.е. соотношение между результатами управленческой деятельности и затрачиваемыми усилиями, напротив, в первую очередь определяется деловыми качествами менеджеров, а также тем, насколько рационально используется их потенциал» [4].

Опираясь на вышеприведенное определение системной эффективности, мы предлагаем добавить к существующим критериям оценки новый  показатель, характеризующий наличие и степень развития организационной структуры подразделения, отвечающего за осуществление PR-деятельности в каждом конкретном случае. Здесь необходимы такие подтверждающие документы, как Положение, штатное расписание  и должностные инструкции специалистов соответствующего профиля.

Другой показатель должен характеризовать квалификацию PR-специалистов, занятых в данном виде деятельности. Подтверждением квалификации может по мнению М.А. Шишкиной, в частности, служить достаточно высокое место PR-специалиста в иерархии организации, в ее управленческой структуре [18, С.381], а также членство в той или иной профессиональной ассоциации, которое подтверждает принадлежность к профессии, гарантирует определенный уровень профессионализма и определяет меру ответственности специалиста [18, С.380]. Надо заметить, что подобные характеристики учитываются в настоящее время для составления рейтингов PR-агентств и отделов по связям с общественностью в России, что подтверждает целесообразность наших предложений.

Еще один показатель, необходимый, на наш взгляд, для оценки качества работы, это наличие документально оформленных регламентов работы с информацией в структурах, осуществляющих PR-деятельность. 

Сторонникам сокращения затрат как условия эффективности PR такие высокие требования к оценке организации PR-работы могут показаться неоправданныи расточительством. Однако, хотим напомнить, что качество PR-деятельности на сегодняшний день является таким же необходимым его атрибутом, как и эффективность. Как пишет В.А. Лапидус, «только разоблачив и отвергнув практику бескачественности, страна может рассчитывать на достойное место в мировой экономике» [6]. Концепция всеобъемлющего качества (Total Quality Management) получила поддержку практически всех ведущих и успешных компаний мира. Именно качество продукции и услуг сегодня становится главным конкурентным преимуществом и стратегией компаний в любой отрасли человеческой деятельности. Полагаем, что PR-деятельность в этом смысле не может служить исключением из общего правила. Международная система качества, регламентируемая стандартами ИСО серии 9000, предполагает не столько оценку качества продукции на выходе, сколько оценку способности предприятия стабильно поставлять продукцию высокого качества. При этом строго регламентируется система доказательств. Как пишет Р.А. Фатхутдинов, «поставщик товара должен разработать и поддерживать в рабочем состоянии документально оформленную систему качества… Это включает подготовку документально оформленных процедур и инструкций» [14, С.211]. Оценке подвергается также и структура управления организацией 
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