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Введение: Выключите всё.

Мы начинаем игру
 

Вы держите в руках эту книгу не потому, что вам интересны «связи с общественностью».
Это скучное, пыльное словосочетание придумали в корпорациях, чтобы оправдывать бюджеты
и создавать видимость работы.

Вы здесь, потому что чувствуете: ваш бизнес, ваш проект, вы сами — способны на боль-
шее. Вы устали быть «одним из», скромно стоящим в углу, пока наглые и яркие забирают все
внимание, всех клиентов и все деньги. Вы видите, как посредственные продукты становятся
хитами, а гениальные идеи умирают в безвестности. И вас это бесит.

Правильно делает.
Этот мир не принадлежит тем, кто делает лучший продукт. Он принадлежит тем, кто

рассказывает лучшую историю.
Добро пожаловать в реальный мир. Добро пожаловать в мир Public Relations. Но не того

PR, о котором вам рассказывали. А того, который на самом деле управляет миром.

Что такое PR? Это контроль над реальностью.

Забудьте формулировки из учебников про «управление коммуникациями» и «взаимо-
выгодные отношения».

Настоящий PR — это архитектура восприятия. Это тонкое искусство внедрения нужных
идей в головы миллионов людей так, чтобы они считали эти идеи своими собственными.

• Реклама кричит: «Купи меня, я классный!»

• PR шепчет голосом авторитетного эксперта: «Вот что изменит вашу жизнь».

• Маркетинг платит за то, чтобы вломиться к вам в ленту.

• PR создает историю, которой вы сами захотите поделиться.

• Продажи убеждают.

• PR соблазняет.

PR — это не просто «чтобы о нас написали в СМИ». Это когда ваше имя становится
синонимом качества, инноваций или статуса. Это когда конкуренты скрипят зубами, видя ваше
лицо на обложке отраслевого журнала. Это когда лучшие сотрудники мечтают у вас работать,
а инвесторы сами выстраиваются в очередь.

PR — это власть. И если вы не управляете своей репутацией, поверьте, кто-то другой с
удовольствием сделает это за вас. И вряд ли вам понравится результат.

Почему ваш бизнес обречен без PR-стратегии
Я видела много блестящих стартапов, которые сгорали, не успев взлететь. Опытных ком-

пании, которые теряли рынок из-за одного неловкого комментария CEO. Талантливых экспер-
тов, чьи знания так и остались их личным достоянием.

Их общая ошибка? Они думали, что достаточно просто хорошо делать свою работу.
Какая наивность.
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Мы живем в эпоху трех «Т», и это не то, о чем пишут в бизнес-школах.

• Тотальная Слепота. Ваш клиент видит до 5000 рекламных сообщений в день. В день!
Его мозг научился игнорировать всё, что пытается ему что-то продать. Прямая реклама — это
белый шум, пустая трата денег. Пробиться через этот фильтр можно только одним способом:
стать не рекламой, а новостью. Полезной, скандальной, вдохновляющей — какой угодно, но
новостью.

• Тотальное Недоверие. Люди больше не верят корпорациям. Они верят людям. Обзорам
на YouTube. Статьям независимых журналистов. Они доверяют голосу третьего лица. И задача
PR — заставить эти голоса говорить о вас. В нужном вам ключе. Создать армию невидимых
адвокатов вашего бренда, которые сделают всю грязную работу по убеждению за вас.

• Тотальная Прозрачность. Раньше можно было быть одной компанией для клиентов,
другой — для сотрудников, и третьей — для инвесторов. Сегодня стены рухнули. Один недо-
вольный сотрудник со смартфоном, один слитый в сеть документ, один неудачный коммен-
тарий — и ваша репутация, выстраиваемая годами, летит в тартарары за несколько часов.
Пытаться что-то скрыть — самоубийство. Единственный выход — управлять своей историей
проактивно. Быть тем, кто сам формирует повестку, а не жалко оправдывается, когда грянул
гром.

Игнорировать эти правила — все равно что выйти на ринг против чемпиона мира по
боксу с голыми руками. Результат предсказуем.

О чем эта книга (и о чем она точно НЕ будет)
Я не собираюсь кормить вас сухой академической теорией. И не буду давать список мод-

ных «лайфхаков», которые устареют через полгода.
Эта книга — ваш личный арсенал. Это пошаговая, системная инструкция по захвату

информационного пространства. Я собрала здесь механики, которые приносят результат.
Мы не будем учиться «пускать пыль в глаза». Мы будем учиться находить вашу

уникальную правду и превращать ее в оружие массового поражения.
Мы разберем по косточкам ключевые идеи, на которых стоит настоящий PR:
• PR — это шахматы, а не шашки. Мыслить на несколько ходов вперед. Строить репу-

тацию кирпичик за кирпичиком, чтобы в нужный момент она стала вашей непробиваемой кре-
постью. Никаких быстрых результатов. Только холодный стратегический расчет.

• Контент — ваш пропуск за стол к большим мальчикам. В прошлом PR держался
на личных связях. Сегодня он держится на историях. Если у вас есть мощный контент — вам
не нужно стучаться в двери редакций. Они сами откроют их для вас. Мы научимся создавать
такие истории.

• PR измерим. И он приносит деньги. Хватит верить в миф, что PR — это что-то эфе-
мерное. Я покажу вам, как оцифровать репутацию, как считать KPI и доказывать ROI вашего
пиара на языке, который понятен любому финансисту. Вы научитесь говорить цифрами и фак-
тами.

Ваша стратегия — это ваш план битвы.
Представьте, что вы собираетесь строить небоскреб. Вы можете нанять лучших рабочих

и закупить самый дорогой мрамор. Но без архитектурного проекта вы построите лишь хаотич-
ную груду мусора, которая рухнет от первого порыва ветра.

PR-стратегия — это ваш архитектурный проект. Это ваш план битвы. Без него любые
ваши действия — публикации, посты, мероприятия — это просто беспорядочная стрельба по
воробьям. Дорогая и бессмысленная.
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Стратегия — это то, что отличает профессионала от дилетанта. Она позволяет вам быть
хищником, а не жертвой. Она дает вам контроль.

Эта книга — ваш пропуск в высшую лигу. В мир, где вы не просите внимания, а требуете
его. Где вы не просто продаете продукт, а меняете правила игры.

Готовы перестать быть невидимкой?
Тогда переверните страницу. Игра началась.
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Глава 1: Суть и основы PR:

От хаоса к системе
 

Прежде чем ринуться в бой, хороший стратег изучает карту. Прежде чем строить дом,
хороший архитектор изучает почву. В PR то же самое. Любая успешная кампания начинается
не с яркого креатива или громкого инфоповода, а с холодной, методичной работы по анализу
отправной точки. Попытка строить PR-активность без этого фундамента — гарантия провала.
Вы будете блуждать в тумане, тратить бюджеты на случайные действия и не сможете объяснить
руководству, зачем вообще нужна ваша работа.

В этой главе мы заложим фундамент. Мы превратим хаос предположений и догадок в
стройную систему координат. Мы проведем честную ревизию того, где компания находится
сейчас. Кто вы? Кто ваши враги и союзники? На каком поле вам предстоит играть и по каким
правилам?

Забудьте о креативе на этом этапе. Вашими главными инструментами будут не вдохно-
вение, а таблицы, опросники и здравый скептицизм. Эта работа может показаться скучной,
но именно она отделяет профессионалов, управляющих репутацией, от дилетантов, произво-
дящих шум.
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1.1. Что такое PR и как он работает?

Иллюзии против реальности
 

Итак, вы все еще здесь. Это значит, что вы готовы отказаться от сладкой лжи и взглянуть
правде в глаза. Давайте разберем по винтикам механизм, который отделяет бренды-однодневки
от великих династий. Механизм, который одни называют магией, а я называю своей работой.

Забудьте все, что вы думали о PR до этого момента. PR — это не рассылка пресс-релизов
в пустоту. Это не мольбы к журналистам «пожалуйста, напишите о нас». Это не организация
вечеринок с шампанским и канапе.

PR — это архитектура восприятия. Легальная, этичная, но от этого не менее
мощная дисциплина по управлению реальностью.

В основе этой архитектуры лежит фундаментальный принцип, который 99% предприни-
мателей и маркетологов упускают из виду. В отличие от рекламы, которая пытается купить
внимание, PR его зарабатывает. Это не просто игра слов, это пропасть между двумя все-
ленными, как между криком на рыночной площади и увлекательной историей, рассказанной
у камина.

Реклама — это монолог навязчивого продавца. PR — это диалог искусного
соблазнителя.

Когда вы платите за баннер, вы вторгаетесь на чужую территорию. Вы — незваный гость
на вечеринке, который назойливо пытается всем что-то продать. Вы кричите, но вас никто не
слушает. Мозг современного человека, ежедневно атакуемый тысячами рекламных сигналов,
выработал мощнейшую защиту — баннерную слепоту и врожденный цинизм. Ваше доро-
гое, вылизанное объявление пролетает мимо его сознания, как спам в почтовом ящике. Вы
платите огромные деньги за право быть проигнорированным. Абсурд, не правда ли?

PR действует иначе. Он не ломится в дверь с криками. Он находит ключ, а если ключа
нет — он его создает. Он не покупает сцену, он ставит такой спектакль, что все театры города
будут бороться за право его показать.

Давайте разберем это на реальном примере. Представьте, вы создали приложение для
изучения языков. У вас — инновационный продукт. Но таких «инновационных» — тысячи.
Это никого не волнует.

Путь дилетанта (Рекламный подход):
Вы создаете яркий, кричащий баннер: «СКАЧАЙ! СУПЕР-ПРИЛОЖЕНИЕ! СКИДКА

50%!!!». Вы сливаете бюджет на его показ в социальных сетях, приложениях и поисковых
системах. Что видит пользователь? Очередную отчаянную попытку впарить ему что-то ненуж-
ное. Он инстинктивно скроллит дальше. Его мозг даже не обработал информацию. Он просто
отфильтровал вас как информационный мусор. Вы потратили деньги, получили ноль доверия и
ноль вовлеченности. Поздравляю, вы пополнили ряды тех, кто кормит рекламные платформы,
не получая ничего взамен.

Путь мастера (PR-подход):
Вы начинаете не с продукта, а с боли. Вы проводите исследование и находите шокирую-

щий факт: 70% людей бросают учить язык в первые три месяца. Почему? Потеря мотивации.
Скука. Ощущение тупика. Это — универсальная, понятная каждому боль. Это ваш главный
герой для будущей драмы.

Ваше приложение решает именно эту проблему. Геймификация. AI-наставник, который
не дает сдаться.

Теперь вы не продаете приложение. Вы предлагаете решение глобальной проблемы .
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Вы находите не просто сайт, а конкретного журналиста из топового техно-блога. Того,
кто пишет об образовательных стартапах, кто является лидером мнений для вашей аудитории.
И вы предлагаете ему не рекламу, а эксклюзивную историю : «Как технологии ломают про-
крастинацию в обучении: новая эра в изучении языков».

Вы не просите. Вы даете ему то, что ему нужно для работы:
• Уникальный контент: ваша шокирующая статистика о 70% «сдавшихся».
• Инструмент для исследования:  бесплатный пожизненный доступ к вашему прило-

жению.
• Экспертизу: интервью с вашим методистом, который объяснит психологию процесса.
Что происходит дальше? В блоге выходит не рекламный пост, а глубокая аналитическая

статья под заголовком «5 приложений, которые не дадут вам бросить английский». И ваше
приложение там — номер один. Не потому что вы заплатили. А потому что вы доказали свою
ценность.

Что только что произошло:
1. Печать подлинности: Ваше сообщение прошло через самый мощный фильтр дове-

рия — мозг независимого эксперта. Журналист поставил на кон свою репутацию, порекомен-
довав вас своей аудитории. В этот момент ваше приложение из «очередного стартапа» превра-
тилось в «рекомендованное экспертами решение». Уровень доверия взлетает на запредельную
высоту.

2. Трансформация ценности:  Вы перестали говорить о себе («купите нас»). Вы начали
говорить о проблеме аудитории («вот как не бросить учить язык»). Ваше сообщение из навяз-
чивого рекламного лозунга превратилось в бесценный совет. Люди благодарны вам за него, а
не раздражены.

3. Точечный доступ к нужной аудитории: Вы не разливали свою историю по всему
интернету. Вы получили прямой доступ к тысячам людей, которые уже интересуются техноло-
гиями в образовании, доверяют этому блогу и готовы пробовать новое. Вы получили не просто
клики, а качественные, мотивированные лиды.

Вот как работает PR. Он не покупает внимание. Он его проектирует.
Но это лишь верхушка айсберга. Эффективный PR — это не одна удачная статья. Это

оркестр, играющий идеально слаженную симфонию на четырех уровнях медиапространства.

• Уровень 1: Owned Media (Ваша сцена). Это ваш фундамент. Ваш сайт, блог, соци-
альные сети. Здесь вы — режиссер и сценарист. Вы полностью контролируете контент. Это
ваша база, ваша студия, куда вы будете приглашать всю завоеванную аудиторию. Без крепкого
фундамента все остальное рассыпется. Многие пренебрегают этим, и зря. Это ваш дом.

• Уровень 2: Earned Media (Заслуженные овации). Это Святой Грааль. Это и есть
тот самый сок PR. Публикации в авторитетных бизнес или нишевых медиа, обзоры у топовых
блогеров, упоминания и выступления на конференциях. Это то, что нельзя купить за деньги
(по крайней мере, не напрямую). Это то, что приносит максимальное доверие и взрывной рост
репутации. Вся наша работа будет нацелена на завоевание этого пространства.

• Уровень 3: Paid Media (Платные прожекторы). Да, в PR тоже иногда платят. Но
делают это с умом. Это не тупая покупка билбордов. Это «спецпроекты» в медиа, которые
выглядят как редакционный контент. Это спонсорство премий, чтобы ваше имя стояло рядом
с лидерами рынка. Это платные выступления на ключевых конференциях. Paid Media в PR —
это не основной инструмент, а катализатор. Он используется точечно, чтобы подсветить ваш
успех и гарантированно достучаться до нужного сегмента.
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• Уровень 4: Shared Media (Эффект домино). Это высший пилотаж. Это когда ваша
история, ваша статья, ваше видео становится настолько вирусным, что люди сами начинают
им делиться. Репосты, обсуждения в комментариях, мемы. Вы запускаете первый камень, а он
вызывает лавину. В этот момент вы больше не контролируете процесс. Ваша история начинает
жить своей жизнью, разлетаясь по сети и многократно усиливая ваше сообщение.

Настоящий мастер PR не просто работает на одном из этих уровней. Он дирижирует ими
всеми. Он создает мощный материал на своей сцене (Owned), затем добивается его признания
(Earned), усиливает эффект через платные прожекторы (Paid) и в итоге запускает вирусную
волну (Shared).

Это и есть архитектура восприятия. Сложно? Да. Требует ума, стратегии и терпения?
Безусловно. Но именно это отличает тех, кто строит бренды на века, от тех, кто исчезнет через
год.

Готовы научиться дирижировать этим оркестром? Тогда идем дальше.
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1.2. История PR:

Хроники управления сознанием
 

Если вы думаете, что история — это скучно, значит, вам ее рассказывали не те люди.
История PR — это не пыльные даты и имена. Это хроники манипуляций, гениальных прозре-
ний и интеллектуальных поединков за сознание, которые велись задолго до того, как вы роди-
лись. Понимание этих корней даст вам не просто эрудицию, а понимание фундаментальных
законов влияния, которые не изменились и по сей день.

Думаете, PR придумали в XX веке элегантные джентльмены в дорогих костюмах? Прак-
тика влияния на общественное мнение стара как мир. Она просто носила другие имена: рито-
рика, дипломатия, религия, искусство, философия и тд. Но суть оставалась неизменной —
заставить общество думать и чувствовать то, что тебе нужно.

Древние мастера влияния: Цезарь и Ко.
Перенесемся в Древний Рим. Юлий Цезарь — не просто полководец. Он — PR-гений.

Его «Записки о Галльской войне»? Это не мемуары. Это блестяще написанный годовой отчет
для акционеров (римского Сената и народа), который формировал его имидж непобедимого,
мудрого и абсолютно необходимого Риму лидера. Каждое слово было выверено, каждая победа
приукрашена, каждый промах завуалирован. Он создавал легенду о себе в реальном времени,
готовя почву для политического триумфа.

Лозунги, которые въедались в мозг, триумфальные шествия, которые были, по сути, гран-
диозными ивентами, памятники как вечные носители месседжа — всё это были инструменты
proto-PR. Греческие ораторы, оттачивающие искусство убеждения до совершенства. Средневе-
ковая церковь, управляющая сознанием миллионов через архитектуру соборов, которая давила
своей мощью, и жития святых, которые были идеальными кейс-стади о «правильном» пове-
дении. Они все интуитивно понимали главный закон: реальность — это то, во что люди
верят.

Рождение профессии: Америка, сталь и «бароны-разбойники»
Современный PR родился не от хорошей жизни. Он возник на рубеже XIX — XX веков

в кипящем котле американского капитализма. Промышленная революция породила корпора-
тивных гигантов и их хозяев — «баронов-разбойников». Эти парни строили свои империи, не
пренебрегая ничем: монополии, коррупция, бесчеловечные условия труда. Они были уверены,
что деньги решают всё.

И тут на сцену вышли «макрейкеры» (muckrakers) — журналисты-расследователи, пер-
вые настоящие критики корпораций. Они рыли грязь и вываливали ее на первые полосы газет.
Общество взорвалось ненавистью. Правительство начало закручивать гайки. Старые методы
— молчание, подкуп прессы или наглая ложь — перестали работать. Бизнес столкнулся с бес-
прецедентной враждебностью.

Именно в этот момент отчаяния возникла острая нужда в людях нового типа. В про-
фессионалах, способных не просто врать, а налаживать диалог. В архитекторах, способных
реставрировать репутацию.

Пионер №1: Айви Ли — Апостол открытости (когда это выгодно)
Айви Ли — первый, кто понял, что старые правила мертвы. Его карьера взлетела в 1906

году, когда он начал консультировать угольного магната Джона Рокфеллера. Рокфеллер был
самым ненавидимым человеком в Америке. Во время крупной забастовки шахтеров его имидж
был разрушен.
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Что сделал Ли? Вместо того чтобы прятаться, он совершил революцию. Он убедил Рок-
феллера сменить тактику на максимальную открытость. Его знаменитая «Декларация о
принципах» была настоящим прорывом. Он обещал прессе «быструю и точную информацию».
Он организовал первую в истории пресс-конференцию. Он привез журналистов на шахты,
показал им всё, дал поговорить с людьми.

Его философия звучала благородно, но была дьявольски прагматичной: «Говорите
правду, потому что рано или поздно публика все равно все узнает. А если правда
вам вредит — к черту меняйте свою политику, чтобы правда стала вашим лучшим
другом».

Ли не был святым. Он был гениальным стратегом. Он понял, что прозрачность — это
самое мощное оружие убеждения. Он заложил этические основы профессии и создал инстру-
ментарий кризисных коммуникаций. Он научил гигантов говорить человеческим голосом.

Пионер №2: Эдвард Бернейс — Инженер желаний
Если Ли был архитектором, то Эдвард Бернейс был психоаналитиком. Племянник Зиг-

мунда Фрейда, он смотрел на PR не как на информирование, а как на точную науку. Он назы-
вал это «инжиниринг согласия». Он первым понял, что нужно влиять не на разум, а на под-
сознание. На иррациональные страхи, тайные желания и глубинные инстинкты.

Его кампании — это шедевры манипуляции. Его magnum opus — акция «Факелы сво-
боды» 1929 года. Заказчик — American Tobacco Company. Проблема — женщины не курят в
общественных местах, это табу, рынок закрыт.

Что делает Бернейс? Он не запускает рекламу «Курите, дамы!». Он консультируется с
психоаналитиком и получает подтверждение: сигарета для женщины может стать фрейдист-
ским символом вызова мужской власти, символом эмансипации.

Дальше — чистый театр. Во время многолюдного пасхального парада в Нью-Йорке
группа тщательно отобранных светских львиц, одетых по последней моде, по его сигналу
демонстративно закуривает сигареты. Репортерам, которых Бернейс предусмотрительно опо-
вестил, они говорят, что зажигают «факелы свободы».

На следующий день пресса взрывается. Курение становится не вредной привычкой, а
актом борьбы за права женщин. Продажи сигарет среди женского населения взлетают до небес.

Бернейс доказал страшную вещь: PR может не просто отражать реальность. Он
может ее создавать. Он может формировать социальные нормы, диктовать тренды и внушать
людям потребности, о которых они и не подозревали.

Отцы-основатели завещали нам два пути:
• Путь Ли: путь стратегической честности, открытости и построения доверия.
• Путь Бернейса: путь глубинной психологии, манипуляции символами и создания нуж-

ных нарративов.
Вся дальнейшая история PR — это комбинация и развитие этих двух подходов. Сего-

дняшний PR — это гибрид. Он должен быть честным, как учил Ли, потому что в прозрачном
мире любая ложь мгновенно вскрывается. И он должен быть психологически тонким, как учил
Бернейс, потому что в мире информационного шума достучаться до сознания можно, только
задев самые глубокие струны души. Мы стоим на плечах этих гигантов. И чтобы побеждать
сегодня, мы должны знать их приемы.
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1.3. Инструментарий PR-мастера:

Термины, которые нужно знать, чтобы
вас не обвели вокруг пальца

 
Хватит лирики. Переходим к анатомии. Если вы хотите собрать работающий механизм,

а не кучу бесполезного хлама, вы должны знать, как называются его детали. Это не «умные
слова», чтобы пускать пыль в глаза. Это — язык, на котором говорят те, кто решает, какие
бренды будут жить, а какие — умрут в безвестности. Незнание этого языка — это признак
дилетанта.

Давайте вскроем этот «конструктор» и посмотрим, из чего собирается любая кампания,
которая действительно меняет правила игры.

• Целевая аудитория (Target Audience): Адресат вашего послания.
Это не «все, кому может быть интересен наш продукт». Такая формулировка — билет на

кладбище стартапов. «Все» — это никто. Ваша задача — не кричать на всю площадь в надежде,
что кто-то услышит, а вести доверительную беседу с конкретным человеком.

Целевая аудитория — это конкретная, подобранная под микроскопом группа людей, в
чьи головы вы собираетесь внедрить свою идею. Вы должны знать о них всё: где они живут, что
читают, чего боятся по ночам, что вызывает у них восторг, а что — презрение. Демография,
психография, боли, мечты, кумиры, враги.

Аудитория бывает внешней (те, кто платит вам деньги — клиенты; те, кто дает вам
деньги — инвесторы; те, кто пишет о вас, — журналисты) и внутренней (те, кто может разру-
шить вашу репутацию одним постом в LinkedIn, — ваши сотрудники). Каждой группе нужен
свой ключ, свой месседж, свой подход. Не поняли, с кем говорите, — ваше письмо не дойдет
до адресата. Конец истории.

• Ключевое сообщение (Key Message): Одна мысль, которая должна остаться.
Это не набор ваших преимуществ. Это одна, выжженная каленым железом, идея, которая

должна остаться в голове у вашей аудитории после того, как информационный шторм утихнет.
Одна. Максимум две-три, если вы чертов гений.

Сообщение должно быть простым, как удар молотка. Запоминающимся, как припев
вирусного трека. И повторяться, повторяться, повторяться во всех каналах, пока оно не станет
неотделимой частью вашего образа.

Пример для IT-компании. Не «мы предлагаем инновационные облачные решения для
оптимизации бизнес-процессов». Об этом, итак, кричат все и из каждого утюга. А «Наше ПО
экономит вашему бизнесу 10 часов в неделю. Точка». Это — результат. Это — выгода.
Это — ключевое сообщение.

• Инфоповод (News Hook): Ваш повод для разговора.
Это причина, по которой миру вообще должно быть на вас не наплевать. Журналисты —

циничные, задёрганные люди. У них сотни писем в почте. У них нет времени на вашу «уни-
кальную компанию» и «динамично развивающуюся команду». Им нужна новость.

Инфоповод — это ваш «крючок». Ваш повод постучаться в дверь. Он должен быть
либо новым (запуск продукта), либо уникальным (публикация шокирующего исследования),
либо значимым (сделка на миллиард), либо социально-важным. Нет инфоповода — нет
разговора. Вы просто очередной попрошайка.
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• Пресс-релиз (Press Release): Официальный протокол, а не любовное письмо.
Это не эссе о том, какие вы прекрасные. Это официальный, сухой, новостной документ

для СМИ. Пишется по принципу «перевернутой пирамиды»: самое главное, сочное, важное
— в первом же абзаце. Кто, что, где, когда, почему. Без эмоций. Без прилагательных вроде
«инновационный» и «уникальный» — журналист сам решит.

Сегодня рассылка пресс-релизов вслепую — мертвая тактика. Но как официальный доку-
мент, подтверждающий новость, он всё ещё нужен.

• Питч (Pitch): Персональное приглашение к диалогу.
Вот это — настоящий инструмент мастера. Питч — это короткое, как выстрел, персо-

нализированное письмо конкретному журналисту. Это не спам. Это предложение истории, от
которой он не сможет отказаться.

Хороший питч показывает, что вы сделали домашнюю работу. Вы прочитали его статьи.
Вы поняли, что ему интересно. Вы предлагаете ему не «новость о вашей компании», а «тему,
которая взорвет его аудиторию». Питч — это соблазнение. Это демонстрация того, что вы
можете быть ему полезны.

• Медиакит (Press Kit): Ваш набор инструментов для прессы.
Журналисты ленивы и у них мало времени. Ваша задача — сделать их работу макси-

мально простой. Медиакит — это папка на вашем сайте, где лежит всё, что им может пона-
добиться. История компании (без воды), биографии спикеров (с нормальными, а не паспорт-
ными фото), логотипы в векторе, качественные фотографии продукта.

Медиакит — это знак уважения к чужому времени. Это то, что отличает профессионала
от дилетанта, который присылает логотип в. jpg, вставленный в Word.

• Спикер (Spokesperson): Голос и лицо вашего бренда.
Это не просто CEO. Это — олицетворение вашей компании. Человек, который выходит

на сцену и говорит от вашего имени. Он должен быть готов к этому. Знать ключевые сообщения
назубок. Уметь уходить от неудобных вопросов. Не мямлить. Не нести чушь.

Плохой спикер может уничтожить репутацию за 30 секунд прямого эфира. Хороший —
превратить кризис в триумф. Подготовка спикеров — это не опция, это необходимость.

• Тональность упоминаний (Sentiment Analysis): Индикатор на приборной
панели.

Это анализ того, как о вас говорят. Вас любят, ненавидят или всем на вас плевать? Упо-
минания делятся на позитивные, негативные и нейтральные. Отслеживание этого пока-
зателя — это ваша система раннего оповещения. Если доля негатива начала расти, значит, где-
то в здании вашей репутации появилась трещина.

• Охват (Media Outreach / Reach): Потенциальный масштаб аудитории.
Это цифра, которую любят показывать боссам. Потенциальное количество людей, кото-

рые могли увидеть вашу публикацию. Аудитория Forbes — миллион? Значит, ваш охват —
миллион. Цифра часто раздутая и тщеславная, но в некоторых случаях полезная для оценки
масштаба кампании.

• KPI (Key Performance Indicators): Ваш итоговый счет на табло.
Это то, что отличает профессиональный PR от болтовни. Это конкретные, измеримые

цели. Не «повысить узнаваемость», а «получить 10 публикаций в Tier-1 СМИ за 6 меся-
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цев». Не «улучшить репутацию», а «увеличить долю позитивных упоминаний с 60% до
80% к концу года»..

KPI — это ваш контракт с реальностью. Это то, за что вы отвечаете деньгами и репута-
цией. Нет KPI — нет PR. Есть просто хаотичная деятельность с непредсказуемым результатом.

Выучите этот язык. Используйте его. Он — ваш первый шаг к тому, чтобы перестать быть
жертвой обстоятельств и начать эти обстоятельства создавать.
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1.4. PR, Реклама, Маркетинг:

Святая троица или Бермудский
треугольник вашего бизнеса?

 
В головах 9 из 10 предпринимателей PR, реклама и маркетинг свалены в одну кучу

под названием «продвижение». Это самое губительное и дорогостоящее заблуждение, которое
только можно вообразить. Это все равно что путать архитектора, прораба и дизайнера инте-
рьеров. Да, они все строят один дом, но если вы заставите архитектора класть кирпич, а дизай-
нера — заливать фундамент, вы получите не дом, а руины.

Давайте раз и навсегда проведем четкие границы между этими дисциплинами. Потому
что если вы не понимаете, какой инструмент для чего предназначен, вы обречены забивать
микроскопом гвозди, тратя впустую время, деньги и репутацию.

Маркетинг: Архитектор вашего будущего

Маркетинг — это не «отдел, который делает рекламу». Маркетинг — это главный архи-
тектор вашего бизнеса. Это мозг, который проектирует всю конструкцию с нуля. Его главная
задача — ответить на один фундаментальный вопрос: «Как мы создадим ценность для
рынка и извлечем из этого прибыль?»

Маркетинг — это всё. Он начинается задолго до того, как появится первый продукт.
• Анализ ландшафта: исследование рынка, изучение конкурентов, поиск незакрытых

потребностей и «болей» клиентов.
• Проектирование здания:  разработка продукта, который идеально впишется в этот

ландшафт и решит проблемы будущих жильцов.
• Смета: ценообразование. Сколько стоит ключ от квартиры, где сбываются мечты кли-

ента?
• Коммуникации и логистика: как мы доставим стройматериалы и расскажем о про-

екте (каналы сбыта и продвижения).
Маркетинг — это дирижер всего оркестра. А PR и реклама — это всего лишь две

скрипки. Важные, мощные, но играющие по его партитуре. Думать, что маркетинг — это
только продвижение, все равно что считать, будто архитектура — это только выбор цвета стен.

Реклама: Громкоговоритель на стройплощадке

Реклама — это ваш мегафон. Инструмент прямого, громкого, но иногда необходимого
оповещения. У рекламы есть три железных правила:

1. Вы платите за эфир (Платность): Вы покупаете время на ТВ, полосу в журнале,
баннер на сайте. Деньги кончились — мегафон замолчал. Все просто и понятно.

2. Вы — абсолютный диктатор (Контролируемость):  Вы на 100% контролируете
текст, картинку и время выхода вашего сообщения. Оно появится именно так, как вы задумали.
Никаких импровизаций.

3. Вы говорите от первого лица (Прямое обращение): Реклама всегда кричит: «МЫ
— лучшие застройщики!», «КУПИТЕ нашу квартиру!», «СКИДКА на пентхаусы только до
пятницы!».

Цель рекламы? Продать. Быстро. Привлечь внимание, сообщить об акции. Это такти-
ческий инструмент для получения быстрых, но часто поверхностных результатов.
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Как ее воспринимают? С огромной долей скепсиса. Современный человек живет в
эпицентре информационного урагана. Его мозг научился мастерски игнорировать любой ком-
мерческий шум. Он знает, что вы заплатили за право кричать ему в ухо, и инстинктивно воз-
водит стену недоверия.

PR: Создание легенды вашего дома

А вот PR — это совершенно другое искусство. Это не крик в мегафон. Это создание
ауры, легенды и репутации вокруг вашего проекта. PR не продает квадратные метры. Он
продает мечту, статус и чувство принадлежности. PR — это работа тонкая, закулисная, дол-
госрочная.

1. Вы заслуживаете признание (Заработанность):  В классическом PR вы не поку-
паете статью. Вы создаете настолько уникальную историю и проект, что издание само хочет о
вас написать бесплатно, потому что это шедевр, интересный его читателям. Вы заслуживаете
внимание, а не покупаете его.

2. Вы отдаете свое дитя на суд критиков (Низкий контроль): Это плата за объек-
тивность. Вы приглашаете авторитетного критика, журналиста, блогера, и он может не только
восхититься вашим проектом, но и указать на недостатки или недочеты. Это риск. Но именно
этот риск делает его итоговую положительную оценку бесценной в глазах публики.

3. О вас говорят эксперты (Опосредованное обращение):  PR никогда не говорит
«я гениальный архитектор». Он создает ситуацию, когда самый уважаемый критик в стране
пишет: «Это работа гения». Свидетельство третьего, независимого лица обладает несоизме-
римо большей силой.

Цель PR? Построить доверие. Управлять репутацией. Сделать так, чтобы люди мечтали
жить в вашем доме еще до того, как увидят цены. Это стратегический инструмент, который
создает нематериальный актив, стоящий дороже всего.

Как его воспринимают? С высоким доверием. Обзор в профильном издании — это
не реклама. Это знак качества. Это экспертное признание.

Аналогия для гурманов: Открытие ресторана

Представьте, что вы хотите открыть лучший ресторан в городе.
• Маркетинг — это ваша бизнес-модель. Вы изучили рынок, поняли, что городу не хва-

тает хорошей итальянской кухни, нашли идеальное помещение, разработали меню и рассчи-
тали цены.

• Реклама — это флаеры с надписью «ПАСТА КАРБОНАРА ЗА ПОЛЦЕНЫ!» и бан-
неры «САМЫЙ ВКУСНЫЙ РЕСТОРАН ОТКРЫЛСЯ!». Это привлечет голодных студентов и
охотников за скидками.

• PR — это пригласить на закрытый ужин самого известного и язвительного ресторан-
ного критика. Вы кормите его, рассказываете историю о том, как ваша бабушка из Тосканы
передала вам секрет этого соуса. Он уходит, а через неделю в главном городском журнале выхо-
дит разгромная (в хорошем смысле) статья под заголовком «Наконец-то в нашем городе можно
съесть настоящую пасту». После этого к вам выстраивается очередь из гурманов, готовых пла-
тить любую цену.

Идеальный рецепт: Синергия трех стихий

В бизнесе, как и в высокой кухне, лучшие блюда получаются на стыке техник. Идеальная
стратегия выглядит так:
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1. PR создает аппетит. Он рассказывает историю вашего бренда, формирует репута-
цию, создает ажиотаж и доверие. Он делает так, что все говорят о вас и хотят попробовать то,
что вы делаете.

2. Маркетинг накрывает на стол. Он берет эту подогретую, заинтересованную ауди-
торию и проводит ее по идеальному пути: от бронирования столика на сайте до программы
лояльности для постоянных гостей. Он превращает интерес в стабильный поток клиентов.

3. Реклама зовет на десерт. Она используется для масштабирования и информирова-
ния о специальных предложениях. Когда репутация уже создана, реклама «У нас трюфельный
сезон! Только на этой неделе!» работает в разы эффективнее, потому что бьет по уже лояльной
аудитории.

Путать их — значит готовить бурду. Использовать их в гармонии — значит создать биз-
нес шедевр. Ваш выбор.
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1.5. Архитектура души бренда:

Как PR лепит ваш имидж
и соблазняет аудиторию

 
Поговорим откровенно. Ваш имидж — это не то, что вы о себе пишете на сайте в разделе

«О компании». Это никому не интересный корпоративный бред.
Ваш имидж — это призрак, который живет в головах миллионов. Это шлейф из ассо-

циаций, эмоций, слухов и мнений, который тянется за вашим брендом. Этот призрак может
быть вашим самым верным союзником, который открывает любые двери. Или вашим злейшим
врагом, который отравляет все, к чему вы прикасаетесь. Чаще всего он просто размытый, бес-
форменный и никому не интересный.

PR — это архитектор, который проектирует и строит его, кирпичик за кирпи-
чиком.

И делает он это с помощью двух мощнейших потоков энергии, которые движутся
навстречу друг другу. Не поймете, как управлять обоими, — вас снесет с доски.

Поток №1: Проекция силы (От вас — в мир)
Все начинается с одного простого, но дьявольски сложного вопроса: «Какую легенду

мы хотим, чтобы о нас рассказывали?». Каким мы хотим, чтобы нас видели, когда мы не
находимся в комнате?

Этот желаемый образ — «самый дерзкий финтех-стартап», «самый надежный застрой-
щик», «самый экологичный модный бренд» — становится ядром, солнцем, вокруг которого
будет вращаться вся ваша PR-вселенная.

После того как вы определили свою легенду, PR-специалист, выбирает инструменты для
ее трансляции в мир.

• Хотите легенду «Непревзойденных Экспертов»? Ваш главный инструмент — не
реклама, а мозг. Вы будете бомбить рынок убойными исследованиями. Ваши спикеры будут
выходить на сцены конференций не с продающими презентациями, а с холодными, аналитиче-
скими докладами, которые меняют взгляд на индустрию. Ваши эксперты будут писать колонки
в Forbes и РБК, объясняя тренды, а не расхваливая ваш продукт. Вы станете источником муд-
рости, к которому приходят за советом.

• Хотите легенду «Безбашенных Инноваторов»?  Забудьте про скучные пресс-
релизы. Ваша валюта — это шок и трепет. Вы будете питчить в техно-издания истории о том,
как ваши разработки ломают рынок. Вы будете сливать инсайды о своих R&D-проектах. Вы
будете участвовать в самых престижных технологических выставках не для того, чтобы стоять
на стенде, а чтобы забрать все главные награды. Вы будете ассоциироваться с будущим.

• Хотите легенду «Святых и Социально Ответственных»? Вы будете говорить не о
прибыли, а о ценностях. Вашими новостями станут не финансовые отчеты, а отчеты о сокра-
щении углеродного следа. Вы будете рассказывать истории о своих волонтерских программах,
о партнерстве с благотворительными фондами, о том, как вы меняете к лучшему жизнь мест-
ного сообщества. Вы будете продавать не товар, а сопричастность к чему-то большему.

Главный закон здесь — железобетонная последовательность . Ваша легенда должна
сочиться из каждой щели. Из дизайна вашего офиса, из стиля ваших постов в соцсетях, из
того, как ваш CEO одет на интервью. Любое несоответствие, любая фальшь — это трещина
в фундаменте. PR — это хранитель этой последовательности. Он следит, чтобы все ваши ком-
муникации били в одну точку, выжигая нужный образ в сознании аудитории.
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Поток №2: Вслушиваясь в шепот толпы (От мира — к вам)
Но просто орать в мир о том, какие вы классные, — это монолог нарцисса. Это путь в

никуда. Настоящая сила рождается там, где ваш голос встречается с потребностями аудитории.
PR — это не только рот, но и уши. Огромные, чувствительные уши.
Вторая, критически важная задача — понять, что на самом деле волнует людей. О чем

они шепчутся? Чего боятся? О чем мечтают? PR-специалист — это сталкер. Он живет в соци-
альных сетях, на форумах, в комментариях под статьями. Он вслушивается в пульс рынка,
чтобы понять его истинные, часто невысказанные, потребности.

• Люди боятся, что ваш продукт слишком сложный? Тупая реклама будет кричать
«Это просто!». Умный PR инициирует создание серии коротких, стильных обучающих видео.
Он запустит в блоге серию пошаговых гайдов «для чайников». Он превратит страх в уверен-
ность.

• Клиенты не понимают, почему так дорого? Продажник будет мямлить про «пре-
миальные материалы». PR-специалист подготовит честную, прозрачную статью-разбор: «Из
чего на самом деле складывается цена нашей чашки кофе: от фермера в Колумбии до улыбки
бариста». Он превратит возмущение в уважение.

• Талантливые сотрудники обходят вас стороной?  HR будет размещать скучные
вакансии. PR запустит рубрику «День из жизни нашего разработчика» с живыми историями,
фейлами и инсайтами. Он покажет не работу, а культуру и драйв. Он превратит вашу компанию
из «очередного работодателя» в «место, где я хочу быть».

Точка сингулярности: Где рождается репутация
И вот, когда эти два потока — ваша спроецированная легенда и глубокое понимание

потребностей аудитории — встречаются, происходит взрыв. Происходит магия.
Вы не просто навязываете свой образ. Вы доказываете его, решая реальные проблемы

людей.
• Ваш имидж «эксперта» подтверждается тем, что ваши бесплатные советы реально

помогают людям зарабатывать деньги.
• Ваш имидж «заботливой компании» подкрепляется не слоганом, а мгновенной и чело-

вечной реакцией на жалобу клиента в Twitter.
• Ваш имидж «инноватора» доказывается не рекламой, а тем, что ваш продукт действи-

тельно меняет жизнь к лучшему.
Именно в этой точке пересечения рождается самый ценный и нерушимый актив. Он

называется репутация.
Имидж — это то, как вы хотите выглядеть. Это восприятие.
Репутация — это то, кем вы являетесь на самом деле, подтвержденное опытом взаимо-

действия с вами. Это суть.
PR строит имидж. Но его высшая цель — превратить этот имидж в железобетонную репу-

тацию. И это то, что отличает великие бренды от всех остальных.
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1.6. За гранью манипуляций:

Истинная суть PR как искусства
человеческих связей

 
За десятилетия существования профессия PR обросла таким количеством карикатурных

мифов, что ее истинное лицо почти стерлось. Для одних пиарщик — это светский лев с бока-
лом шампанского, который «дружит» со всеми нужными людьми. Для других — циничный
кукловод, «решала», способный вытащить из грязи и «отбелить» самую запятнанную репута-
цию. Для третьих — просто клерк, чья единственная функция — нажимать кнопку «Отпра-
вить» в почтовой программе с очередным пресс-релизом.

Все эти образы — дешевый фасад, скрывающий настоящую архитектуру. Они упускают
из виду глубинную, фундаментальную суть Public Relations. Если отбросить всю тактическую
шелуху — питчи, пресс-конференции, спецпроекты, ивенты — то в самом ядре, в раскаленном
центре этой вселенной, останется одно-единственное понятие: отношения.

Истинная суть PR — это искусство построения и поддержания долгосрочных,
осмысленных и взаимовыгодных связей между организацией и людьми, от которых
зависит ее судьба.

Это не про «продвижение». Это про взаимопроникновение . Это деятельность, направ-
ленная на создание прочной социальной ткани, в которую ваш бренд будет вплетен не как
чужеродный рекламный баннер, а как естественная и уважаемая часть ландшафта. Это алхи-
мия, превращающая безликую юридическую сущность в живого, понятного и ценного члена
общества.

Давайте рассмотрим эту идею через призму тех самых «связей», которые вынесены в
само название профессии — Public Relations.

Связь №1: Архитектура доверия
Доверие — это фундамент. Не просто слово, а несущая конструкция любых здоровых

отношений, будь то дружба, брак или бизнес. В PR доверие — это не то, что можно потребовать
или купить. Его можно только построить. Кирпичик за кирпичиком. Годами.

Как это происходит?
• Через железобетонную последовательность.  Когда компания обещает «непре-

взойденное качество» в своих коммуникациях, а ее продукт ломается через неделю — доверие
рушится. Когда она заявляет о своей «экологичности», но ее уличают в загрязнении реки —
доверие сгорает дотла. PR — это хранитель целостности. Он следит, чтобы слова не расходи-
лись с делами.

• Через интеллектуальную честность. Это не значит выворачивать все карманы
наизнанку. Это значит не бояться признавать ошибки. Когда что-то пошло не так, самая раз-
рушительная стратегия — молчать, врать или перекладывать вину. Самая сильная — выйти
и сказать: «Да, мы облажались. Вот что произошло. Вот как мы это исправим. И вот как мы
гарантируем, что это не повторится». Один такой акт зрелой честности строит больше доверия,
чем тысяча хвалебных пресс-релизов.

• Через компетентность. Когда вы предоставляете рынку не просто рекламу, а прове-
ренную, полезную, глубокую информацию, вы становитесь не продавцом, а экспертом-совет-
ником. Доверие к вам растет с каждой решенной проблемой клиента, с каждым ценным инсай-
том, которым вы поделились бесплатно.
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Этот доверительный капитал — самый ценный актив компании. Его нет в бухгалтер-
ском балансе, но именно он позволяет выживать в кризисы, запускать новые продукты с мень-
шим риском и сохранять лояльность клиентов, даже когда конкуренты предлагают скидку.

Связь №2: Искусство понимания
Это улица с двусторонним движением. Большинство компаний одержимы идеей быть

понятыми. Они тратят миллионы на то, чтобы донести свои месседжи. Но они катастрофиче-
ски мало времени тратят на то, чтобы понять самим.

PR — это в первую очередь слух, а не голос.
• Компания стремится понять свою аудиторию. Не на уровне демографических

срезов «женщины, 25—45», а на уровне глубинных ценностей. Чего они боятся? О чем меч-
тают? Какой язык они используют? Что вызывает у них смех, а что — праведный гнев? PR-
специалист — это антрополог, изучающий племя своих клиентов.

• Компания помогает аудитории понять себя. Не свои продукты, а свои мотивы.
Почему мы приняли такое непопулярное решение? Почему наш продукт стоит дороже анало-
гов? Какова наша миссия за пределами зарабатывания денег?

Когда компания перестает вещать с пьедестала и начинает слушать, когда она не пыта-
ется «впарить», а искренне стремится решить проблему, рождается диалог. А диалог рождает
эмпатию. А эмпатия — это лучший антидот от конфликтов, хейта и недопонимания. Вы пере-
стаете быть для клиента «продавцом». Вы становитесь «союзником».

Связь №3: Алхимия общих ценностей
Самые прочные, самые страстные и самые долговечные отношения строятся не на сию-

минутной выгоде, а на фундаменте общих убеждений. Это высший уровень PR.
Подумайте об этом. Люди могут сменить банк, если другой предложит кэшбэк на 1%

больше. Но они не предадут бренд, который разделяет их взгляд на мир.
• Когда бренд спортивной одежды не просто продает кроссовки, а вдохновляет миллионы

людей на преодоление себя, он создает армию последователей, а не просто покупателей.
• Когда технологическая компания не просто производит гаджеты, а последовательно

отстаивает право на частную жизнь, она становится символом для целого поколения.
• Когда кофейня не просто варит кофе, а создает пространство для творчества и общения,

поддерживая местных художников, она становится культурным центром района, а не просто
очередной точкой общепита.

Люди покупают не что вы делаете, а почему вы это делаете. PR — это главный транс-
лятор этого «почему». Он находит эти ценности, формулирует их и доносит до мира через
истории, проекты и поступки. Он создает вокруг бренда сообщество единомышленников, для
которых покупка — это не просто транзакция, а акт поддержки своих же убеждений.

В конечном счете, истинная суть PR — это очеловечивание бизнеса. Это упрямое,
ежедневное напоминание корпоративному миру, что по ту сторону продукта, чека и логотипа
всегда находится живой человек. И этот человек хочет, чтобы с ним говорили не как с потре-
бительской единицей, а как с равным. Открыто, честно и с уважением.

Компания, которая строит свою деятельность на этих принципах, обречена на долгосроч-
ный успех. Ее главным активом становятся не станки и патенты, а прочные, искренние связи
с обществом.

И это самая надежная инвестиция из всех возможных.



В.  Медведева.  «Искусство PR. От неизвестности к Незабываемости»

25

 
Глава 2: Архитектура стратегии.

Исследование как фундамент
 

Если первая глава заложила теоретический фундамент и объяснила, почему PR — это
искусство человеческих связей, то вторая переводит нас в плоскость конкретных действий и
отвечает на вопрос «как?».

Запомните раз и навсегда: любая успешная PR-стратегия начинается не с креативного
штурма, не с полета фантазии и не с громких идей. Она начинается с тишины. С тихой, почти
медитативной, кропотливой работы в «полях».

Прежде чем сказать миру хоть слово, настоящий профессионал слушает. Он погружается
в данные, как дайвер в неизведанные глубины. Он изучает контекст, анализирует тренды, впи-
тывает язык и пытается увидеть мир глазами своей аудитории.

Этот этап исследования — самый важный в цикле создания любой коммуникации. Это
закладка фундамента вашего будущего здания. Ошибки, допущенные здесь, фатальны. Их
практически невозможно исправить на последующих этапах, какими бы гениальными ни были
ваши креативные решения. Вы будете строить прекрасный замок на болоте, и он неизбежно
рухнет.

Качественно проведенный анализ, сам подскажет вам верные решения. Данные начнут
говорить с вами. Они укажут на свободные ниши, неочевидные инфоповоды и самые эффек-
тивные каналы. Этот этап превращает рискованные ставки, основанные на интуиции, в выве-
ренные, точные, почти математически обоснованные ходы.

Эта глава посвящена методам сбора и анализа информации, которые станут вашим ком-
пасом и навигатором в сложном мире коммуникаций.



В.  Медведева.  «Искусство PR. От неизвестности к Незабываемости»

26

 
2.1. Методики сбора и анализа

данных: Погружение в реальность
 

На этапе исследования мы работаем в двух направлениях: внутрь (анализ собственной
компании или «клиента» в терминологии PR-агентств) и вовне (анализ рынка, конкурентов,
медиаполя). Цель — получить объемную, 360-градусную, стереоскопическую картину, которая
выявит ваши истинные сильные стороны, честные зоны роста и уникальные возможности для
будущего позиционирования.

Внутренний анализ: Познай самого себя
Прежде чем рассказывать миру о себе, нужно кристально чисто понимать, кто вы есть на

самом деле. Не кем вы хотите казаться, а кто вы есть. Это требует интеллектуальной смелости
и честности.

• Глубинные интервью с ключевыми стейкхолдерами.  Это не формальные беседы
под запись, а доверительные, почти психотерапевтические сессии с теми, кто является носи-
телем ДНК компании. Это археологические раскопки в поисках души бренда. Обязательный
список для «допроса»:

✔ Основатели/CEO: Они — хранители первоначального огня. Их личное «почему»,
их видение, история создания компании, самые болезненные провалы и самые яркие триумфы
— это золотая жила для будущего сторителлинга.

✔ Отдел продаж: Эти люди — ваши глаза и уши на «передовой». Они каждый день
слышат реальные, а не выдуманные боли клиентов, их циничные возражения, тот язык, на
котором они говорят, и истинные, часто иррациональные причины покупки.

✔ Отдел продукта/разработки: Эти люди знают всю «внутреннюю кухню». Они могут
рассказать о продукте то, чего не знает даже маркетинг. Уникальные фичи, технологические
прорывы, планы на будущее — это источник ваших «вау-фактов».

✔ HR-отдел: Они — хранители информации о корпоративной культуре. Почему люди
хотят (или не хотят) у вас работать? Какие ценности здесь реальны, а какие — просто написаны
на стенах?

Ваша задача — задавать открытые, проективные вопросы: «Какой вы видите компанию
через 5 лет?», «Какую самую невероятную историю о нашем клиенте вы слышали?», «Если
бы наша компания была человеком, то каким?», «Что в нашей компании бесит вас больше
всего?». Анализируя ответы, вы ищете повторяющиеся темы, общие метафоры, невысказанные
ценности и болезненные противоречия.

• SWOT-анализ (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). Классический, но от
этого не менее мощный инструмент, если подходить к нему без розовых очков.

✔ Сильные стороны (S): Ваши внутренние суперсилы. Уникальная технология, гени-
альная команда, патенты, лояльная база клиентов. Это то, на чем будет строиться ваш PR. Это
ваш фундамент.

✔ Слабые стороны (W): Ваши внутренние демоны. Маленький бюджет, низкая узна-
ваемость, нехватка экспертизы, плохой сервис. Это ваши зоны роста и потенциальные мины,
которые нужно либо обезвредить, либо научиться обходить.

✔ Возможности (O): Внешние течения, которые можно поймать в свои паруса. Рост
рынка, изменение законодательства, уход конкурента, новый социальный тренд. Это направ-
ления для ваших будущих коммуникационных атак.
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✔ Угрозы (T): Внешние штормы на горизонте. Новые разрушительные конкуренты, эко-
номический спад, технологические изменения, которые делают вас ненужными. Это то, к чему
должен быть готов ваш антикризисный план.

Абсолютная, безжалостная честность в этом анализе — ключ к его эффектив-
ности.

Внешний анализ: Изучи ландшафт
Вы не существуете в вакууме. Вы — часть сложной экосистемы. Ваша задача — понять,

кто еще живет в этом лесу, какие тропы уже протоптаны, и где есть нетронутые поляны.

• Конкурентный анализ. Понять, что говорят конкуренты, где они это делают и, глав-
ное, о чем они молчат.

✔ Кто они? Определите 2—3 прямых (делают то же самое) и 1—2 косвенных (решают
ту же проблему клиента, но другим способом) конкурентов.

✔ Что они говорят? Препарируйте их сайты, блоги, соцсети. Какое у них УТП? Какие
ключевые сообщения они вбивают в головы аудитории? Какова их тональность? Они дерзкие
бунтари, солидные эксперты или заботливые друзья?

✔ Где они говорят? Соберите их публикации в СМИ за последние полгода-год. В каких
изданиях они появляются? С какими инфоповодами? Это покажет вам карту медиа, которые
уже открыты к вашей тематике, и журналистов, которые в ней разбираются.

✔ Что о них говорят? Погрузитесь в отзывы, комментарии, форумы. Какова их реаль-
ная, а не декларируемая репутация? Где их сильные и слабые стороны в глазах аудитории? Это
золотая жила для поиска их уязвимостей.

Цель этого анализа — не скопировать конкурентов, а найти свою уникальную, сво-
бодную нишу в коммуникационном поле. Найти ту песню, которую еще никто не поет.

• Анализ медиаполя. Составьте карту релевантных для вас медиа. Это ваш будущий
атлас для навигации. Разделите все издания на три эшелона (Tier):

✔ Tier 1: Главные деловые и лайфстайл-медиа. Максимальный охват и престиж. Попасть
сюда сложно, но одна публикация может изменить все.

✔ Tier 2: Ведущие отраслевые и тематические издания, популярные блоги. Здесь —
самая целевая и горячая аудитория. Это ваш основной полигон.

✔ Tier 3: Нишевые, региональные или начинающие медиа. Небольшие блоги, локаль-
ные новостные порталы. Отличный полигон для старта, отработки инфоповодов и построения
отношений с молодыми, но амбициозными журналистами.

Проанализируйте по 3—5 изданий из каждого эшелона: какие рубрики им подходят? Кто
из журналистов пишет на вашу тему? Какие форматы они предпочитают (интервью, кейсы,
колонки, расследования)?

Собрав все эти данные — изнутри и снаружи — вы получаете прочный, надежный фун-
дамент. Вы больше не действуете вслепую, полагаясь на удачу. Вы видите свои реальные пре-
имущества, понимаете контекст рынка и знаете, где, как и на каком языке общаются люди,
которые вам нужны.
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2.2. Определение целевой аудитории:
Искусство сфокусированного диалога

 
Одна из самых дорогих, самых непростительных ошибок в коммуникациях — это

попытка говорить со всеми сразу. Это как пытаться настроить один рояль так, чтобы он иде-
ально звучал одновременно в концертном зале, в джаз-клубе и на рок-фестивале. Не полу-
чится.

Сообщение, нацеленное на «всех», в итоге не находит отклика ни у кого. Оно становится
слишком общим, пресным, стерильным и безличным. Оно как вода без вкуса, цвета и запаха.
Представьте, что вы пытаетесь одновременно рассказать историю пятилетнему ребенку, про-
фессору квантовой физики и подростку-геймеру. Результат предсказуем: никто не будет слу-
шать. Они просто не поймут, что это было адресовано им.

Сила эффективного PR — в точности. В искусстве доставить правильное сооб-
щение правильному сегменту аудитории в правильный момент времени.

Поэтому определение и глубокая, почти интимная проработка портретов вашей целевой
аудитории (ЦА) — это следующий критически важный шаг после общего анализа рынка. Здесь
мы переходим от панорамного обзора к портретной живописи.

От безликих сегментов к живым людям
Для начала нужно понять, что ваша общественность — это не только клиенты. Это слож-

ная экосистема из разных групп, и с каждой нужно строить свои, особенные отношения. Раз-
делите всех, от кого зависит ваш бизнес, на ключевые группы влияния:

• Клиенты (существующие и потенциальные):  Ваша альфа и омега. Основная
группа, приносящая доход и дающая самую честную обратную связь.

• Сотрудники (существующие и потенциальные):  Ваши самые важные амбассадоры
или самые опасные критики. Аудитория для HR-бренда и неиссякаемый источник внутренней
экспертизы.

• Партнеры (дистрибьюторы, поставщики, интеграторы):  Кровеносная система
вашего бизнеса. От их лояльности и понимания вашей миссии зависит ваша стабильность.

• Инвесторы (текущие и будущие): Аудитория, для которой важен не только сего-
дняшний доход, но и вера в ваше виденье будущего. Они инвестируют не в цифры, а в историю
роста.

• СМИ и лидеры мнений: Это не конечная аудитория, а усилители. Это каналы доступа
к другим группам, и с ними нужно говорить на их языке — языке новостей, эксклюзива и
трендов.

• Государственные органы и регуляторы:  Важная аудитория для компаний в регу-
лируемых отраслях. Для них важны прозрачность, ответственность и соответствие правилам
игры.

Для каждой из этих групп цели и сообщения будут радикально отличаться. Инвесторам
вы будете рассказывать о стратегии и росте, а потенциальным сотрудникам — о культуре и
возможностях.

Но даже внутри самой большой и важной группы — клиентов — царит неоднородность.
Пытаться говорить со всеми клиентами одинаково — та же ошибка. Чтобы сделать эти под-
группы живыми, понятными и осязаемыми, используется метод персон (Buyer Personas). Вы
не просто описываете сегмент. Вы создаете детальный, почти литературный портрет вашего
идеального представителя ЦА. Вы даете ему имя, лицо и историю.
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Создание портрета персоны: Анатомия души вашего клиента
Это не маркетинговое упражнение. Это глубокое погружение в мир другого человека.

Ваша задача — понять его настолько хорошо, чтобы предугадывать его реакции.

1. Демография (Кто они): Скелет портрета
Это базовые, но необходимые данные, которые задают контур.
• Имя и фото: Дайте ему имя. Найдите подходящее фото на стоке. Это простой психо-

логический трюк, который мгновенно «оживляет» персонажа и превращает его из абстракции
в человека.

• Базовые характеристики: Возраст, пол, семейное положение, наличие детей.
• Социальный статус: Уровень дохода, образование.
• Профессиональный контекст:  Должность, сфера деятельности, размер компании.
• География: Город, страна, культурный контекст.

2. Психография (Как они думают и чувствуют): Кровеносная система и нервы
Это самая важная часть. Здесь вы пытаетесь залезть человеку в голову.
• Цели и задачи: Чего он на самом деле хочет достичь? Не на поверхности, а в глубине.

Получить повышение? Найти баланс между работой и личной жизнью? Доказать что-то себе
или другим?

• Ценности и убеждения: Что для него по-настоящему важно? Во что он верит? Ста-
бильность или риск? Инновации или традиции? Экологичность, семья, статус, свобода? Это
его моральный компас.

• Боли и страхи: Что мешает ему спать по ночам? Какие проблемы он отчаянно пыта-
ется решить? Чего боится? Боится показаться некомпетентным перед начальством? Боится
упустить важную информацию? Боится, что его бизнес проиграет конкурентам? Это точки, на
которые вы сможете предложить свое решение.

• Интересы и хобби: Чем он увлекается вне работы? Йога, гольф, видеоигры, сериалы
Netflix, походы в горы? Это помогает понять его образ жизни и найти нетривиальные каналы
для коммуникации.

3. Информационное потребление (Где их найти): Карта их мира
Понять, где ваш персонаж «обитает» в информационном пространстве.
• Медиа: Какие сайты, журналы, блоги он читает? Это деловые издания или лайф-

стайл-порталы?
• Социальные сети: Какими соцсетями пользуется активно? Fb (запрещенная в РФ соц.

сеть) для работы, Inst (запрещенная в РФ соц. сеть) для вдохновения, Telegram для новостей?
На какие группы и страницы подписан?

• Лидеры мнений: К чьему мнению он прислушивается? Кто для него авторитет —
известный бизнесмен, техноблогер, отраслевой эксперт?

• Мероприятия: Какие конференции, выставки, семинары он посещает? Где его можно
встретить в офлайне?

Пример портрета, доведенный до ума:
• Имя: Анна, 38 лет.
• Фото: Уверенная, стильная, но с легкой усталостью в глазах деловая женщина.
• Должность: Маркетинг-директор в международной FMCG-компании.
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• Цели: Вывести на рынок новый бренд и перевыполнить план по доле рынка. Успешно
совмещать требовательную работу и воспитание двоих детей, не чувствуя себя при этом «пло-
хой матерью».

• Боли: Катастрофическая нехватка времени. Постоянный стресс из-за многозадачности
и ощущения, что она «белка в колесе». Сложность в поиске надежных и самостоятельных под-
рядчиков, которых не нужно постоянно контролировать и «нянчить». Страх принять неверное
стратегическое решение, которое будет стоить компании миллионов.

• Медиа: Утром сканирует заголовки в РБК и Forbes. В течение дня читает профильные
Telegram-каналы о маркетинге и менеджменте. Вечером может полистать The Blueprint или
AD.

• Ценности: Эффективность («не тратьте мое время зря»). Профессионализм. Предска-
зуемость. Доверие. Ценит, когда люди держат слово.

Имея такой портрет, вы как на ладони видите, что Анне бессмысленно рассказывать о
«самой низкой цене» или «молодой и дружной команде». С ней нужно говорить на языке кей-
сов, ROI, гарантий и экономии ее самого ценного ресурса — времени и нервных клеток.
И делать это нужно в формате емкой аналитической статьи в авторитетном деловом медиа, а
не в развлекательном паблике.

Создайте 3—4 таких портрета для ключевых сегментов вашей аудитории. Повесьте их на
стену. Эти «виртуальные друзья» станут вашим главным советчиком и внутренним цензором.
Прежде чем запустить любую коммуникацию, задайте себе вопрос: «А что на это скажет Анна?
Это решит ее боль? Это будет ей интересно?».

Это и есть переход от бездумной трансляции к осмысленному и сфокусированному диа-
логу.
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2.3. Установление целей и KPI:

Архитектура результата
 

PR-деятельность без четко поставленных целей — это не работа. Это хобби. Прият-
ное, увлекательное, иногда даже вдохновляющее, но абсолютно бесполезное для бизнеса. Это
«творчество ради творчества», которое оплачивается из кармана компании. Чтобы PR работал
как эффективный и острый бизнес-инструмент, а не как статья расходов на «что-то неосязае-
мое», его цели должны быть напрямую соединены стальными тросами с глобальными целями
компании.

И что не менее важно, они должны быть измеримы.
Прошли те времена, когда пиарщики могли с загадочным видом отчитываться эфемер-

ными понятиями вроде «мы повысили узнаваемость» или «мы улучшили имидж». Сегодня
любой здравомыслящий руководитель на такой ответ задаст два простых вопроса: «На сколько
именно?» и «Что это дало бизнесу в деньгах?». Если у вас нет ответа, вы не стратег. Вы —
декоратор.

Чтобы превратить расплывчатые желания в конкретные, осязаемые задачи, мы исполь-
зуем не магию, а инструмент, известный как модель SMART. Это фильтр, который отсеивает
всю словесную шелуху и оставляет только суть. Каждая ваша цель должна пройти через этот
пятиступенчатый контроль качества.

• S — Specific (Конкретная): Максимальная четкость и однозначность. Никаких туман-
ных формулировок.

Плохо: «Больше публикаций в СМИ». Это просьба, а не цель.
Хорошо: «Опубликовать 10 экспертных статей от лица нашего
технического директора и 5 кейсов наших клиентов в профильных
IT-изданиях уровня Tier-2».

• M — Measurable (Измеримая): Должен существовать способ измерить результат в
цифрах. Если вы не можете это измерить, этого не существует.

Плохо: «Улучшить репутацию». Как вы это измерите?
Ощущениями?
Хорошо: «Увеличить долю позитивных упоминаний бренда в
социальных сетях и на форумах с 60% до 75% по данным системы
мониторинга Brand Analytics».

• A — Achievable (Достижимая): Цель должна быть амбициозной, но реалистичной.
Она должна бросать вызов, а не вгонять в депрессию.

Ставить цель «100 публикаций за месяц» для маленького
стартапа с нулевым бюджетом — это не амбициозность, а
профнепригодность. Это гарантированно демотивирует команду и
приведет к провалу.

• R — Relevant (Релевантная): Цель PR должна работать на достижение более крупной,
понятной бизнесу цели. Она не может существовать в вакууме.
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Бизнес-цель: «Выйти на рынок Германии в IV квартале».
Релевантная PR-цель: «Обеспечить 5 публикаций о нашем запуске
и 2 интервью с CEO в ведущих немецких отраслевых СМИ
(Handelsblatt, Wirtschaftswoche) к дате старта продаж».

• T — Time-bound (Ограниченной по времени): У цели должен быть четкий дедлайн.
Без него задача будет вечно кочевать из одного плана в другой.

Плохо: «Организовать пресс-конференцию».
Хорошо: «Организовать и провести пресс-конференцию,
посвященную запуску нового продукта, 15 мая 2026 года,
обеспечив присутствие не менее 10 журналистов из Tier-1 и Tier-2
изданий».

Иерархия целей: От зала заседаний до отдела PR
Важно понимать, что PR-цели не рождаются сами по себе. Они являются производ-

ными от маркетинговых целей, которые, в свою очередь, служат достижению глобальных биз-
нес-целей. Это каскадная система, где каждый уровень работает на вышестоящий.

• Уровень 1: Бизнес-цель (Что нужно владельцу). Пример: «Увеличить общую
выручку на 30% в следующем году».

• Уровень 2: Маркетинговая цель (Как мы этого добьемся).  Пример: «Привлечь
5000 новых MQL (Marketing Qualified Leads) через каналы контент-маркетинга».

• Уровень 3: PR-цель (Какой вклад внесет PR). Пример: «Увеличить брендовый
поисковый трафик на сайт на 40% за счет публикаций в авторитетных СМИ и повышения
экспертного статуса компании, что приведет к росту органических лидов».

Ключевые показатели эффективности (KPI): Ваша приборная панель

Если цель — это пункт назначения, то KPI — это датчики на вашей приборной панели.
Это конкретные метрики, которые вы отслеживаете на регулярной основе (еженедельно, еже-
месячно), чтобы понимать, движетесь ли вы к цели и с какой скоростью. Их можно условно
разделить на четыре уровня глубины.

1. KPI Активности (Outputs): Что мы сделали?
Это самый поверхностный уровень. Он показывает объем проделанной работы. Его легко

измерить, но он ничего не говорит о качестве или результате. Это просто доказательство того,
что вы не сидели сложа руки.

• Количество разосланных питчей.
• Количество проведенных мероприятий.
• Количество инициированных контактов с журналистами.
Отчитываться только этими метриками — признак дилетанта.

2. KPI Охвата (Outtakes): Кто мог нас увидеть?
Показывает, сколько людей потенциально увидело ваше сообщение. Это метрики мас-

штаба.
• Media Outreach: Суммарная аудитория изданий, где вышли публикации (например,

2 млн читателей).
• Social Media Reach: Охват постов в социальных сетях.
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• Share of Voice (SOV): Ваша «доля голоса». Процент ваших упоминаний в медиа по
сравнению с ключевыми конкурентами. Например, SOV = 25% означает, что каждое четвертое
упоминание в отрасли — ваше.

Цифры красивые, но все еще не говорят о реальном влиянии.

3. KPI Вовлеченности и Влияния (Outcomes): Как отреагировали?
Самые важные PR-метрики. Они показывают, как аудитория на самом деле отреагиро-

вала на ваше сообщение и изменилось ли ее восприятие.
• Количество и качество публикаций: Не просто число, а с учетом авторитетности

СМИ (5 статей в Tier-1> 50 статей в Tier-3).
• Тональность упоминаний (Sentiment): Соотношение позитивных, негативных и ней-

тральных отзывов. Динамика этой метрики — барометр вашей репутации.
• Цитируемость ключевых сообщений:  Как часто журналисты в статьях используют

именно те формулировки и идеи, которые вы закладывали? Это показатель того, управляете
ли вы нарративом.

• Вовлеченность в соцсетях: Не просто лайки, а осмысленные комментарии и репосты.

4. KPI Бизнес-результата (Business Results): Что это дало в деньгах?
Это метрики, которые показывают прямую, доказуемую связь PR-деятельности с биз-

нес-показателями.
• Брендовый трафик на сайт: Рост количества посетителей, которые приходят из

поисковиков по прямому запросу «имя вашей компании». Это главный индикатор роста узна-
ваемости.

• Реферальный трафик: Прямые переходы на ваш сайт по ссылкам из онлайн-СМИ.
• Количество и качество лидов из PR-каналов: Сколько пользователей, пришедших

со статей, совершили целевое действие (оставили заявку, скачали демо, подписались).
• Влияние на HR-метрики: Снижение стоимости привлечения соискателя, рост коли-

чества качественных откликов на вакансии после серии HR-публикаций.
Правильно выстроенная система целей и KPI превращает PR из «черного ящика» и ста-

тьи затрат в управляемый и прогнозируемый бизнес-процесс. Вы точно знаете, куда идете, как
измерить прогресс и как доказать свою ценность на языке, который понятен любому бизнесу,
— языке результатов.
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2.4. Разработка PR-стратегии:

Проектирование машины влияния
 

После того как вы провели глубокое исследование, определили свою аудиторию и пере-
вели туманные желания в кристально четкие цели, наступает время собрать все эти элементы
в единый, слаженно работающий механизм — PR-стратегию.

Стратегия — это не стопка разрозненных идей. Это ваша генеральная дорожная карта.
Это детальный чертеж, который описывает, что вы будете говорить, кому, где и каким обра-
зом, чтобы гарантированно достичь поставленных целей. Это мост, который вы перекидываете
через пропасть между вашим текущим положением и тем, где вы хотите оказаться. Без этого
моста все ваши усилия — это просто прыжки на месте.

Эффективная PR-стратегия — это не талмуд на сто страниц, который пылится на полке.
Это живой, дышащий документ, состоящий из нескольких взаимосвязанных блоков.

1. Ключевые сообщения (Что мы говорим?): Фундамент вашей вербальной
идентичности

На основе анализа ваших сильных сторон и потребностей ЦА вы должны выковать 2—
4 основных тезиса. Это не рекламные слоганы. Это концентрированные формулировки вашей
ценности, которые будут проходить красной нитью через все ваши коммуникации — от интер-
вью Forbes до поста в Telegram. Они должны въедаться в сознание.

Ключевые сообщения должны быть:
• Правдивыми: Основанными на железобетонных фактах и реальных преимуществах.

Любая попытка приукрасить будет вскрыта, и доверие рухнет.
• Простыми: Понятными вашей аудитории без словарей и дополнительных объяснений.

Если сообщение нужно расшифровывать, оно не работает.
• Уникальными: Четко отстраивающими вас от конкурентов. Они говорят о фичах, вы

— о выгоде. Они говорят о себе, вы — о клиенте.
• Релевантными: Бьющими точно в «боли» и потребности ваших персон.

Пример для облачного сервиса:
• Сообщение 1 (для CEO/Владельца): «Мы сокращаем ваши операционные расходы

на IT-инфраструктуру до 40%, высвобождая деньги для роста бизнеса». (Говорим на языке
денег).

• Сообщение 2 (для IT-директора): «Мы обеспечиваем 99,99% аптайм и круглосу-
точную техническую поддержку на русском языке, которая решает проблемы, а не создает
тикеты». (Говорим на языке стабильности и спокойствия).

• Сообщение 3 (для HR-директора при найме): «Мы — один из лучших IT-работо-
дателей по версии рейтинга Х, где инженеры решают сложные задачи, а не занимаются рути-
ной». (Говорим на языке престижа и развития).

2. Целевые аудитории (Кому мы говорим?): Персональные приглашения
Здесь вы не просто перечисляете сегменты, а фиксируете те самые живые портреты

персон, которые разработали ранее («Анна, маркетинг-директор», «Виктор, IT-специалист»).
Напротив каждой персоны вы прописываете, какое из ключевых сообщений для нее является
главным, и адаптируете его подачу. Для Анны вы сделаете акцент на кейсах и ROI, для Виктора
— на технической документации и вебинарах.

3. Каналы коммуникации (Где мы говорим?): Карта их мира
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Выбор каналов напрямую зависит от того, где «обитает» ваша целевая аудитория. Нет
ничего бессмысленнее, чем тратить бюджет на публикации в глянцевом журнале, если ваша ЦА
— разработчики, которые читают Habr, слушают подкасты и общаются в Telegram-чатах. Стра-
тегия должна четко определять приоритетные каналы, сгруппированные по модели PESO
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