






Работа в группах
Кейс 1. 

  Телекомпания Prime Time 
Live показала заснятый 
скрытой камерой один 
из  супермаркетов сети   
Food Lion в Северной 
Каролине: испорченное 
мясо, рыба, сыр, 
который грызли крысы и 
товар из которого 
вытаскивали личинки 
мух. Задание: 

Распишите программу антикризисных мероприятий 
для Food Lion. Обоснуйте ваш выбор.
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Задача: определите стратегию поведения Philip 
Morris по выходу из кризиса.

            Однажды компания Philip Morris опубликовала 
результаты своего исследования, в котором 
говорилось, что прибыль Чехии от налогов на 
продукцию компании оказалась намного больше 
затрат государства на лечение людей от заболеваний, 
вызванных табакокурением. 

           Помимо этого, было отмечено, что ранние смерти, 
вызванные потреблением табака оказали 
положительный эффект на экономику Чехии, 
поскольку позволили сэкономить деньги на пенсиях, 
содержании престарелых и медицинской помощи. 

            Вскоре после этого продажи сигарет в регионе 
упали.



КАРТА КОНФЛИКТА
Картография отражает следующие 

пункты:
⚫ Участники конфликта и их 

существенные характеристики 
⚫ Определение проблемы (в общем 

виде)
⚫ Определение степени нарушения 

общения по схеме 
⚫ Выявить и описать интересы 

сторон
⚫ Взгляды сторон на проблему
⚫ Нормы сторон

⚫ Выявить стадию конфликта, 
интенсивность и его 
распространение.

⚫ Провести анализ возможных 
исправлений нарушений общения 
по всем уровням.

Дает возможность увидеть 
конфликт в общем плане



Карта конфликта (Х.Корнелиус, Ш.
Фэйр)

ИНТЕРЕСЫ, МНЕНИЯ, НОРМЫ

СТАДИЯ КОНФЛИКТА



Направления работы с репутацией 
(Сидорин-Прохоров)
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4
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1. Мониторинг: ручной или 
автоматический?



Метрики АКОС/Ex Libris
• Присутствие в социальных медиа. Индикатор, 

позволяющий судить о присутствии исследуемого объекта в 
социальных медиа

• Индекс лояльности социальных медиа – тон 
высказываний

• Охват аудитории в социальных медиа сумма всех  
аудиторий всех авторов сообщений и публикаций

• Индекс вовлеченности сообщения
насколько высокий уровень вовлечения 
продемонстрировали пользователи в ответ на пост

• Индекс поддержки автора
отражает влияние на освещение темы отдельным автором 

• Индекс вовлеченности в тему
используется для сравнения популярности отдельных 
тематических категорий по выборке
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Метрики оценки угрозы
Индекс внимания – объем угрозы в медиа-поле 
бренда

Индекс лояльности К ОБЪЕКТУ – действительно ли 
есть угроза репутации вашему бренду

Динамика распространения

Охват аудитории



3
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Ранее выявление = отсутствие 
угроз



Оповещения по метрикам

Количество сообщений

Вовлеченность

Уровень негатива

Динамика упоминаний

Охват аудитории



Анализ динамики



Анализ контекста
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Реакция без анализа



2. Работа с негативом
Это система мероприятий, направленных на  

уменьшение или полное нивелирование негативных 
упоминаний , путем их удаления или выдавливания 
при помощи позитивных или нейтральных 
упоминаний



Источники, где содержится негатив 

Сайты – отзывики 

Социальные сети 

СМИ 

Специально созданные 
сайты



Негатив: реагировать или нет?



Подробнее об источнике негатива

Вывод – автор фейк, профиль «липовый», пустой



Негатив: авторы настоящие, негатив 
реален

Чат в соц.сети магазина «Утконос»

Прием – «парковка негатива»



«Парковка негатива»
Дальнейшее развитие негатива не видно аудитории, в поле
Видно, что служба поддержки отрабатывает сообщения
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   Типы негатива: обиженный клиент

Чем грозит: потерей 
клиента

Что делать: утешить 

Что важно: скорость 
реакции и 

реальное решение 
проблемы
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Типы негатива: хейтер

Чем грозит: 

искажение репутации 

Что делать:     сеять добро

Что важно: сохранять спокойствие
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Типы негатива: вброс
Чем грозит: 
репутационные и 
финансовые убытки

Что делать: опровергать

Что важно: скорость 
реакции и весомые 
аргументы



Новый постоянный источник угрозы 
репутации компании



Начальник судебного управления  администрации Клинского района Михаил 
Исаков  разместил в сети кадры своих скоростных заездов по дорогам 
Московской области за рулем своего BMW (от 200 до 300 км в час) на своем 
канале в Ютюб 25 июня 2017 г.

Так, автор поделился роликом с восторженным заголовком "пустая 
Ленинградка едет!" - на кадрах без особого труда можно узнать город 
Солнечногорск, скорость движения в котором, как и в любом населенном 
пункте, ограничена 60 километрами в час. 

27 июня глава адм. Приняла
Решение о недопустимости 
нахождения М.Искакова на
Этой должности»





Татьяна Краева, фельдшер,  г. Киров

Купание в ванне с молоком на сырном 
заводе, г.Омск









3. SERM - 

• Search Engine Reputation Management, что в 
перевод с английского означает 
«управление репутацией в поисковых 
системах». 

      - где вы прячете свои трупы?

      - на третьей странице поисковой 
выдачи))))   







Кейс «Юнайтед аэролайнс 2017»



Выдача от 26 февраля 2017 г



Хронология 

• Спустя два дня после происшествия директор 
United Airlines Оскар Муньос публично 
извинился перед пассажирами рейса, но не 
перед самим Дао, которого он назвал 
"агрессивным нарушителем". 

• За это Муньоса раскритиковали и призвали 
уйти в отставку. 

• В конце концов ему пришлось заявить, что он 
"искренне извиняется перед клиентом, которого 
силой сняли с рейса". "Ни с кем нельзя так 
обращаться", - признал Муньос, добавив, что 
представители United Airlines намерены 
провести собственное разбирательство в связи 
с инцидентом.



Заявление • Это неприятное 
событие для всех нас  
в США, 

• Я приношу извинение  
за 
перераспределение 
этих клиентов.

• Наша команда  хочет 
поработать вместе  с 
властями и провести 
свой собственный 
детальный разбор  
того, что произошло

• Мы также 
обращаемся к этому 
пассажиру, чтобы  
непосредственно с 
ним  обсудить 
произошедшую   
ситуацию



Критика высказываний и фотожабы



Минус миллиард



4. Распространение позитива

Распространение позитивной информации о 
бренде, 

Стимулирование распространения хороших 
отзывов, дискуссий



ЭКСПРЕСС-ДИАГНОСТИКА «В 
ЧЕМ ПРОБЛЕМА И ЧТО БУДЕМ 
ДЕЛАТЬ?»

Снова кейсы



КАРТА КОНФЛИКТА
Картография отражает следующие 

пункты:
⚫ Участники конфликта и их 

существенные характеристики 
⚫ Определение проблемы (в общем 

виде)
⚫ Определение степени нарушения 

общения по схеме 
⚫ Выявить и описать интересы 

сторон
⚫ Взгляды сторон на проблему
⚫ Нормы сторон

⚫ Выявить стадию конфликта, 
интенсивность и его 
распространение.

⚫ Провести анализ возможных 
исправлений нарушений общения 
по всем уровням.

Дает возможность увидеть 
конфликт в общем плане



Карта конфликта (Х.Корнелиус, Ш.
Фэйр)

ИНТЕРЕСЫ, МНЕНИЯ, НОРМЫ

СТАДИЯ КОНФЛИКТА



Сеть кофеен и взрыв в соседнем 
здании

В соседнем здании от одной из сети 
кофеен взорвался баллон с газом. В 
медиа, в том числе на ТВ прошла 
информация  взрыве в кофейне N

Наши действия?



Атаки акул купающихся 
туристовВ ряде СМИ, в том числе по ТВ прошли сюжеты о 

нападении акул  на купающихся туристов.
«Нападения акул на отдыхающих на пляжах популярного 
египетского курорта Шарм-эль-Шейха продолжаются с начала 
декабря. От ужасных зубов пострадали уже пять человек: трое 
российских туристов и один украинец в результате этих нападению 
получили тяжелейшие травмы, 
а 5-го декабря погибла 
70-летняя туристка из 
Германии». 

В чем проблема?
Каковы действия туристической компании, 
специализирующейся на турах в Египет?



Фото сотрудницы бортпроводницы, опубликованное ей 
на своей страничке в соцсети и отклик

В чем проблема для Аэрофлота и наши действия?

900 друзей
14 репостов



В чем проблема и наши 
действияПроблема: агрессивные и нелояльные, немотивированные сотрудники

авиакомпании вызывают опасение, падает доверие компании, 
Потребители отзываются негативно и возможно, будут предпочитать
Летать другой компанией

Наши действия:
1. Реальный ли источник
или фейк. Оценка влиятельности
2. Правдива ли информация?
3. Тип – обиженный клиент
4. Паркуем негатив –
Успокаиваем
5. Действуем оперативно
6. Мониторим поле в 
Течении пару суток по этой
Теме (снижение тональности
Негатива с 67 % до 17 %)



Атаки акул купающихся 
туристов

В чем проблема? 
Из за опасения и страха люди  обсуждают 
в негативном ключе отдых в Египте или 
вообще отказываются от поездки в 
Египет.

Наши действия: Работа со СМИ, 
ежедневное информирование туристов о 
текущей ситуации.



Сеть кофеен и взрыв в соседнем здании

Проблема: потребители связывают взрыв 
с именем нашего бренда, опасаются за 
свою безопасность, перестают 
планировать встречи в том месте, где 
произошел взрыв и вообще в наших 
кофейнях.

Наши действия: мониторинг, работа со 
СМИ, рассылка заявления компании, 
отслеживание изменений в СМИ



ЧТО ДЕЛАТЬ В ЭПИЦЕНТРЕ 
КРИЗИСНОЙ СИТУАЦИИ?

Управления кризисами 





Сложности кризисной ситуации
Новизна. 

Человек плохо принимает решение в новых ситуациях. Поэтому для успешной работы 
в кризисе необходимо иметь заранее подготовленный план действий. Тогда 
ситуация перестает быть новой и неожиданной. 

Динамичность. 

Всегда присутствует дефицит времени.  Происходит эскалация событий, их не 
просто трудно описать, иногда их просто невозможно оценивать и воспринимать.  
Динамическое развитие ситуации может победить только столь же динамичный 
ответ кризисной команды. Например свежие видеоматериалы с места событий, 
чтобы ТВ не крутило бесконечно исходные картины аварии.

Колоссальный дефицит информации. 

Кризис разрывает привычные информационные потоки.

Обесценивание, потеря доверия к источникам информации. В связи с этим у тех, кто 
выступает перед СМИ , работниками и населением возникает особая роль.

Возрастает внешняя проверка. 

Все наполнено слухами, все требуют ответа, следят. Например, СМИ более серьезно и 
многосторонне оценивают ситуацию. Пытаются сконцентрироваться сначала на 
решении проблемы, а не на критике. Позднее СМИ начинают критику руководства, 
власти, тем самым провоцируют усиление кризиса. 

Потеря контроля. 

Не только события происходят одновременно, происходит массовое наслоение 
информации.

Ощущение осады. Создается впечатление, что все – против. Самым легким кажется 
вообще ничего не говорить, чтобы это не было использовано против Вас.

Паника. 

Убедить кого либо говорить очень сложно.







Основные шаги в кризисной 
ситуации

⚫ 1. Назначить человека, которому верят журналисты и который 
сможет выступать от имени компании, он должен стать «ЛИЦОМ 
И ГОЛОСОМ КОМПАНИИ»

⚫ 2. Создать информационный центр, где репортеры смогут 
получать свежую информацию и работать над своими 
материалами (средства связи, еда, транспорт)

⚫ 3. Предоставлять постоянный поток информации, даже когда нет 
изменений или они не значительны или отрицательны. Доверие к 
компании увеличиться, если компания будет предоставлять и 
плохие новости

⚫ 4. Быть доступным все 24 часа
⚫ 5. Фиксировать  содержание звонков, что позволит знать, какие 

вопросы больше всего интересуют журналистов
⚫ 6. Быть честным. Не следует преувеличивать и скрывать факты. 

Если не уверены, нужно сказать об этом. Если не имеете права 
выдавать информацию, об этом тоже важно рассказать. 



2. Отвлечение внимания или искажение:
    - наведение тумана, неопределенности, ведет к 

ощущению нечестности и бесчувственности
    - ответные мифы. Увеличивают напряженность, а не 

уменьшают его
     - увиливание. Создает большие проблемы, так как 

ничто не может заменить правды
     - разглагольствование. Это стратегия заменяет 

действие разговорами. Разговоры при отсутствии 
действий очень скоро приведут к обесцениванию 
компании как источника информации

3. Конфронтации. «Подпитывает» кризис, не дает ему 
угаснуть

4. Судебное разбирательство. Еще больше привлекает 
внимание к кризису

1.Нерешительность. 
Создает в публике 
ощущение 
некомпетентности,
отсутствие подготовки



Принципы 6R (Golin)
 в кризисных коммуникациях





4 части эффективной 
антикризисной PR программы 

(Питер Грин)
1. Идентификация областей риска
2. Предотвращение возникновения кризисов
3. Подготовка
4. Менеджмент кризиса



Карта рисков – анализ и классификация 
всех угроз, которые освещены в медиаполе 

по значимости и частоте



Карта лидеров мнений



Карта  коммуникативных стратегий 
(влияние/предпочтительность)















Предупреждение кризисов
• Серия тренингов для 

спикеров
- Навыки публичных 

выступлений 
(отработать навыки 
общения с медиа, 
репетиция «острых» 
вопросов)

• Кризисные симуляции
- Выделить угрозы и риски 

для компании
- Проработать алгоритм 

действий  случае 
возникновения угроз





Функциональная структура 
ГРКС

Структура Функции
Координатор группы (обычно 
генеральный директор)

Принятие окончательных решений и 
осуществление докладов для всех 
внутренних и внешних аудиторий

Руководство Стратегическое планирование и 
коммуникации

Группа специалистов Подготовка экспертных оценок 
(подготовка рекомендаций и 
консультации по тем областям 
деятельности, которые 
подвергались воздействию в 
результате кризиса, оценка 
дополнительных ресурсов для 
выхода из кризиса, информирование 
членов ГРКС и генерального 
директора о ходе событий)









Порядок действий при 
организации коммуникаций в 

кризисной ситуации
⚫ 1. Передать информацию в соответствующие 

службы экстренной помощи: скорая, пожарная, 
правоохранительные органы, МЧС и т.д.

⚫ 2. Предупредить сотрудников, 
⚫ 3. Сообщить соответствующим 

административным органам (муниципальные власти, 
судебные органы, законодательные органы, местные представители 

федеральных властей и министерств),
⚫ 4. Проинформировать дистрибьюторов, 

поставщиков, других партнеров по бизнесу
⚫ 5. Подготовиться к общению со СМИ



Работа в группах
Задача:  предложить антикризисные мероприятия, используя любой из предложенных 

подходов (Ольшевский,конфликтология, опыт работы зарубежных PR-служб).

Кейс 5. В 1997 году в почтовой компании United Parsel 
Service произошла 15-дневная забастовка курьеров. 
Согласно разным отчетам, включая собственный, UPS 
потеряла около 15 % своих клиентов, которые ушли к 
конкурентам. В результате снижения лояльности 
потребителей, упали цены на акции компании, был 
понижен ее кредитный рейтинг

Кейс 6. В прессе появились публикации о том, что база 
данных клиентов МТС, которая до этого 
гарантировала клиентам анонимность, была 
рассекречена и ее можно купить на Горбушке



Коммуникационные стратегии, необходимые для 
демонстрации сожаления или спасения корпоративной 

репутации (по Грэму Даулингу)

1. Ответ аристократа
2. Не высовываться
3. «Звонок адвокату»
4. Ответная агрессивная PR кампания (Обвинение, угроза, сокрытие, 

отрицание)
5. Найти другого виновника
6. Парировать удар и обезоружить противника
7. «У нас опасный бизнес»
8. «Нам просто не повезло»
9. Не падать духом
10. Принести публичное жертвоприношение
11. Уход с рынка
12. «Дайте нам еще один шанс»



1. Ответ аристократа

• А) ничего не объясняйте
• Б) не извиняйтесь
Пример: 1. компания Intel, когда пользователи столкнулись с 

проблемами (случайными по мнению компании) в одной из 
первых версий процессора «Пентиум» и стали обращаться в 
компанию за помощью и поддержкой, не давала никакой 
реакции. Затем,  им сообщили, что с процессором действительно 
имеются проблемы, но столкнуться с ними может только очень 
продвинутый пользователь.  

2. В 2005 году на Канском фестивале с плеча Софи Марсо упала 
лямка платья, обнажив грудь. Кинодива ничуть не смутившись, 
поправила платье и отправилась в зал. 



2. Не высовываться
 1. Говорить как можно меньше и надеяться, что 

интерес СМИ переключится на что-нибудь другое. 
Мы допускаем, что чем меньше компания находится 
в поле зрения в связи с кризисом, тем меньший 
ущерб будет нанесен ее корпоративному имиджу и 
репутации

2. Привлечь для определения степени вины в 
возникновении кризиса независимый орган – создать 
открытую комиссию по расследованию или обраться 
в суд.

3. Локализовать кризис до точечной работы с 
пострадавшими (компенсации, выплаты и т.д.)



3. «Звонок адвокату»

Посредством обращения к юристам добиться 
запрещения публикаций в СМИ.

Стратегия уместна когда компания сталкивается с 
враждебно настроенными посторонними 
лицами или если сотрудник компании допускает 
утечку крайне важной конфиденциальной 
информации.

Пример: банк Westpac, чтобы ограничить распространение конфиденциальной 
информации, касающейся кредитов в иностранной валюте, полученных одной из 
его дочерних компаний. Юристы банка добились судебного запрета на 
публикацию СМИ и частными лицами материалов, которые могли оказать 
негативное влияние на бизнес. 

Негатив состоял в том, что кризис переместился со страниц деловой прессы в 
популярные газеты и теленовости. Вызывавший интерес статьи о клиентах банка,  
которые довели до банкротства, служили темой для освещения кризиса в СМИ 
еще в течении нескольких месяцев, кризис даже получил собственное имя – 
«Афера с посланиями»



4. Агрессивная ответная PR-
кампания

Пример. 
    «Мицубиси Мотор Мануфактуринг оф Америка» обвинили в том, что в 

ее стенах совершаются сексуальные домогательства. Когда 
комиссия по равным возможностям трудоустройства объявила о 
возбуждении  дела против компании, то там с порога отмели все 
обвинения и даже направили полные автобусы рабочих, чтобы 
пикетировать представительство комиссии в Чикаго. 

Такая агрессивная ответная PR-компания заставляет людей 
сомневаться в выдвинутых  обвинениях или принуждает 
обвиняющую сторону смягчить позицию.

Негатив остается у тех людей, кто служил объектом обвинения, 

репутация все равно остается подмоченной.



5. Найти другого виновника
«Вот кто на самом деле виноват».  «Причиной кризиса послужили 

действия других людей, не имеющих никакого отношения к 
компании»

Во многих случаях  сыграть значительную роль в возникновении 
кризиса могут:

- действия других людей, 

- - компаний или  

- - местных властей. 

Минусы: вызывает  бурную реакцию противоположной стороны
Пример: компания «Ауди» обвинила американских водителей в 

плохой технике водителей, в ответ на утверждения, что у ее 
модели «Ауди 5000» есть проблема «внезапного ускорения»



6. Агрессивная рекламная кампания 
(Парировать удар и обезоружить противника)

Вовлеченная в кризис компания использует методы 
популяризации и рекламы, чтобы опровергнуть обвинения, 
выдвинутые другой стороной, и отстоять свою точку зрения.  

Стратегия используется в спорных ситуациях при 
определении собственника или в процессе 
продолжительного кризиса, связанного с разногласиями по 
поводу производственных отношений

Пример: крупнейшие австралийские авиакомпании 
стали публиковать в газетах рекламные 
объявления размером в целую полосу, в которых 
критиковались действия профсоюза пилотов за 
уклонения своих обязанностей и требовалось 
принести извинения пострадавшим пассажирам.  



7. Опасный бизнес
«Это опасный бизнес»

Эта стратегия  базируется на том факте, что многие 
отрасли потенциально опасны (например, 
горнодобывающие промышленность, освоение 
космоса) и рано или поздно вступит в действие «закон 
больших чисел».

Часто для реализации этой стратегии необходимо обратиться к 
помощи отраслевой ассоциации, государственного  ведомства, 
независимого ученого или некоего человека с соответствующим 
опытом, которые объяснили бы опасности, связанные с 
ведением данного бизнеса, и попросили общественность 
поддержать компанию в трудное для нее время



8. Стечение обстоятельств или 
«нам просто не повезло»

• Эта стратегия  призвана  напомнить 
целевой аудитории о таких вещах, как 
фатальное стечение обстоятельств или 
невезение. 

Пример: Авиакомпания «Пан американ»,  чей самолет разбился в 
начале 1980 в Новом Орлеане, подозревала, что причиной 
катастрофы были крайне неблагоприятные погодные условия. 
Компания привлекла к экспертизе  независимую 
метеорологическую службу. В опубликованных отчетах 
экспертов говорилось, что причиной катастрофы были 
экстремальные погодные условия, ставшие обстоятельствами 
непреодолимой силы.



9. Не падать духом

• При наличии устойчивого имиджа 
компании и быстрой реакции на кризис

Пример: Взрыв на буровой платформе в Северном море погибло 
167 человек. Президент компании «Оксидентал»  поклялся, что 
семьям погибших будет немедленно выплачена справедливая 
компенсация и выделил на эти цели 100 млн. фунтов стерлингов.

В минеральной воде «Перриер» найдены следы бензола, а в 
детском питании фирмы «Хайнц» осколки стекла, то обе 
компании отозвали из продажи всю свою продукцию.



10. Публичное жертвоприношение

• Пример: После катастрофы самолета 
компании «Бритиш Мадланд Аэрвей» , 
рухнувшего на автомагистраль М1 в 
Великобритании и всестороннего 
открытого расследования, 
установившего, что главной причиной 
катастрофы стала ошибка пилота, два 
оставшихся в живых пилота были 
публично уволены из авиакомпании.



11. Уход с рынка
⚫ Это самая радикальная стратегия, является 

следствием  нерешительных действий, 
предпринимаемых для разрешения кризиса. 
Этой стратегией пользуются, когда понимают, 
что  дальнейшие потенциальные выгоды в 
области бизнеса не компенсируют 
существующие риски, в других случаях к этой 
стратегии прибегают при враждебной реакции 
потребителей. 

Пример: Компания «Пан Ам» после катастрофы в результате 
террористического акта одного из ее самолетов  в небе над 
шотландским городком Локерби. Продала  продать это направление, 
так как количество пассажиров на рейсах этой компании из Америки в 
Лондон упало до очень низкого уровня. 



12. Дайте нам еще один шанс
• В этом случае руководитель компании 

публично берет на себя всю 
ответственность за кризис и просит дать 
компании еще один шанс. Признание может 
сопровождаться  отставкой руководителя, 
но необязательно.  Чем больше масштабы 
кризиса, тем значительнее должна быть 
должность человека, принимающего на 
себя всю полноту ответственности, чтобы 
общественность сочла себя 
удовлетворенность этой жертвой



Коммуникативные стратегии коррекции 
имиджа компании (по версии газеты 

«Ведомости»)



Коммуникативные стратегии

• 1. Сказать правду и повиниться
• 2. Поддержать репутацию материально
• 3. Отвлечь внимание
• 4. Восстановить репутацию по частям
• 5. Компенсировать негативную 

информацию, позитивной



1. Сказать правду и 
повиниться

Уместно, когда – 
- сокрытие информации может обернуться еще большей 

потерей репутации в дальнейшем, когда все раскроется.
- когда открытие информации смягчит проблему, сделает ее 

решаемой
- когда компания уверена, что виновна
Важно, чтобы заявление делало первое лицо или лицо 

компании с высокой репутацией, при этом он должен 
объяснить, что  произошло и что компания собирается 
предпринять.  (на Западе репутация компании это 80 % 
репутации ее первого лица. В российских условиях 
закрытости финансовой информации эта цифра еще 
больше, поэтому появление первого лица может оказать 
большое влияние»



2.Поддержать репутацию 
материально 

• Снижение цен может вернуть  часть 
клиентов

• Количество клиентов можно увеличить 
за счет усиления рекламной кампании



3. Отвлечь внимание
Уместно, когда негативная информация уже 

стала достоянием общественности.  Эта 
стратегия дает возможность для 
обдумывания основных действий, так как 
рано или поздно компанию спросят 
«Почему не было сказано об основной 
проблеме?»

Это яркие и запоминающиеся спонсорские 
акции

Усиление рекламных кампаний
«Новостная атака» (интересные 

информационные поводы)



4. Восстановить репутацию по 
частям

• Когда аудитории в глазах, которых 
снижен имидж очень разниться по 
степени вовлеченности в кризис

• Потерянная репутация 
восстанавливается сначала среди части 
аудитории, потом осуществляется 
переход на другие виды



5. Компенсировать негативную 
информацию позитивной

• Благотворительность, которая должна 
быть соответствующей стратегии 
компании (отсутствие неожиданной 
благотворительности)



Особенности антикризсного PR в бизнесе



Эмпирическая модель  имиджа 
организации

Имидж коммерческого предприятия (проекта)
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Эмпирическая модель  имиджа 
организации

А.С.Ольшевский предложил эмпирическую 
модель структуры имиджа организации. 

Основными компонентами имиджа являются:
- Первичные характеристики (ярлыки, деловой символ);
- Основные вопросы потребителя (общие и 

побудительные);
- Дополнительные идентификаторы (преимущества, 

декларируемые недостатки, стратегия развития, социальная миссия);

- Корпоративная идеология (основополагающие ценности, 
бренд, слоган, фирменный стиль, кадровая политика, требования к 

персоналу, уровень сервиса);
- Личный имидж первых лиц (ярлыки, жизненный символ, 

усиливающие индивидуальные характеристики, образ врага).



•Основа
•ЯРЛЫКИ и Деловой символ

•Главные вопросы потребителя
•Дополнительные идентификаторы
•Корпоративная идеология
•Личный имидж первых лиц



Первичные компоненты – ярлыки 
и деловой символПервичный ярлык – 

первая ассоциация, 
отнесение к 
категории

Вторичный – 
форма и масштаб 
деятельности 
объекта имиджа
Третичный – 
персонифицирован
ная характеристика 
степени доверия

Деловой символ -  
направление 
развития  объекта 
имиджа



Первичный ярлык  (это…)

– это понятие, наиболее кратко и доступно характеризующее 
то, к какой категории относится объект имиджа. Как 

правило, первичный ярлык состоит всего из одного-двух 
слов, первыми приходящими на ум при упоминании 

названия фирмы. 
Для товаров отнесение к категории выглядит  примерно так: 

“ Прагма - компьютеры”, “Фабрика качества -  
мясопродукты”, “Росно-страхование”, “Мастер-дент - 
стоматологические услуги”. Для региона – «Москва – 
столица», «Владивосток – Камчатка – Край света», 

«Самара – «Ах Самара, городок» и т.д.
Если проектировщики не позаботятся о формулировке 

первичного ярлыка, он сформируется самостоятельно, так 
как структура имиджа содержательно заполнена всегда.  



Пример формирования первичного 
ярлыка

Компания «Новый дом» занимается всеми видами 
страхования. Но она первой в своем городе начала 
заниматься ритуальным страхованием, заработав в 
этой отрасли определенный авторитет  и доверие 
горожан.  И за компанией «Новый дом» прочно 
закрепился первичный ярлык «ритуальное 
страхование». До определенного момента это 
компании шло на пользу, так как она прочно 
срослась с ярлыком, то при потере близкого 
человека большинство жителей города обращалось 
в «Новый дом». Но вот генеральный директор решил 
упрочить свое положение и выдвинул свою 
кандидатуру в областную думу.  За ним крепко 
закрепляется ярлык «похоронщика». 



Вторичный ярлык (масштаб) 

– это форма и масштаб деятельности объекта 
имиджа. 

Если речь идет о компании, то большее 
доверие вызывают фирмы-производители, 

фабрики, предприятия. Далее 
масштабность деятельности подчеркивают 
такие категории как «сети», «корпорации», 

«ассоциации».  
Если о политике, то «известный», «всемирно 

известный», «широко известный», 
«популярный», «влиятельнейший».



Третичный ярлык (кто за этим стоит?)

– это персонифицированная характеристика степени 
доверия. Данная характеристика  сложна тем, что 
«сила», которая «стоит» за бизнесом, политиком, 

территорией  определяется не критериями ее 
позитивности или популярности, а критерием 

«серьезности».  Для региона «Москва – Лужков», 
«Санкт-Петербург – Путин из Питера, Матвиенко, 

которую поддерживает Путин», «Нижний Новогород – 
Кириенко» и т.д.

При формулировании имиджевых ярлыков 
необходима  предельная конкретность. Практики PR 
рекомендуют  «избегать фальши, неточности, 
расплывчатости».



Деловой символ

–  динамическое понятие, 
характеризующее  направление 
развития объекта имиджа. 

Можно выделить «стабильные», 
«стремительно развивающиеся», 
«социально значимые»,  «активно 
использующие новые технологии», 
«первопроходцы», «теневой бизнес»,  
«застойные» и т.д. деловые символы. 



Пример использования формирования 
первичных имиджевых компонент

• ООО «Ивушка», киоск, торгует пивом и презервативами. Единственный 
учредитель ООО «Ивушка» неизвестный предприниматель Несуразов, у 
которого нет связей, авторитетных друзей или какой либо другой 
«крыши».

Имиджевые 
компоненты

ДО ПОСЛЕ

Первичный ярлык Пиво и 
презервативы

Товары первой необходимости или 
Товары для студентов

Вторичный ярлык киоск (если открыть еще один киоск), то 
можно позиционировать ООО «Ивушка» 
– как торговую сеть или сеть розничной 

торговли

Третичный ярлык Нет связей, 
никому не 
известен

В работе заинтересован один политик-
олигарх

Деловой символ ??? Динамично развивающаяся сеть



Компоненты личного имиджа первого лица

Для окружающих объект имиджа часто  персонифицируется в ее 
первом лице. Личный имидж первого лица, так же как  и имидж 
объекта, имеет несколько ключевых характеристик, которые 
можно регулировать.

 
- Ярлыки 
⚫ - Первичный ярлык – это комбинация из пола, возраста и внешних 

признаков.
⚫ - Вторичный ярлык – объединяет в себе его профессиональную 

принадлежность, элементы прошлого, настоящего, а также сферы 
деловых интересов.

⚫ - Третичный ярлык – это социальное, политическое или иные 
значения с точки зрения обывателя.

-Жизненный символ
-Индивидуальные усиливающие характеристики
- Образ врага



Пример формирования имиджа 
первого лица

⚫ Предприниматель Иванов Иван Иванович, 
старый уродливый мужик, внешне похожий на 
«типично нового русского», «торгаша» по роду 
деятельности, при этом «нагло обдирающий 
простой народ» из-за непомерно высоких цен в 
своем торговом центре.

⚫ Господин Иванов И.И. руководит «крупной и 
днинамично развивающейся торговой сетью, 
реализующей качественные продукты питания, 
которую поддерживает местное 
Законодательное собрание». Компания ведет 
активную спонсорскую деятельность по помощи 
слабовидящим детям.



Пример формирования имиджа 
первого лица

Имиджевые 
компоненты

До После

Первичный ярлык Старый
Уродливы
й

Опытный
Своеобразный (внешность 
скандинавского типа, 
«А ля Пьер Ришар» или «похожий на 
Винокура)

Вторичный ярлык торгаш Глава крупнейшей сети магазинов, 
реализующий товары высшего качества

Третичный ярлык Обдирает 
народ

Видный общественный деятель и 
благотворитель

Жизненный символ ??? Благотворитель
Усиливающие 
характеристики

??? Выходец из простого народа, всего 
добился сам

Образ врага ???? Коррумпированные чиновники



Скандалогия
Использование кризиса восприятия 

общественного мнения для своих целей















Скандал - 
      - это нарушение общепринятых правил 

игры. 

       Скандал всегда создает "козла отпущения" и 
всегда создает видимость начала новой эпохи.

Политические скандалы происходят только в 
либеральных обществах – при тоталитарных и 
авторитарных режимах у общества либо нет 
шансов узнать правду о неприглядных делах 
властителей, либо СМИ не имеют возможности 
придать этой истории большое значение. 

Книга ( 1988 ) Андрей  Марковитц (Andrei Markovitz)  и Марка Силверстейна (Mark 
Silverstein)

 "Политика Скандала: Власть и Процесс в Либеральных Демократиях
("Politics of Scandal: Power and Process in Liberal Democracies). 

 



Скандал - 
Сканда́л (от греч. σκάνδαλον — ловушка, соблазн, 

преткновение) — получивший широкое 
публичное освещение инцидент, связанный с 
заявлениями о правонарушениях, позорных или 
аморальных проступках. 

СКАНДАЛ - м. франц. срам, СТЫД, позор; соблазн, 
поношение, непристойный случай, поступок. 

Скандалы - один из способов привлечь к себе 
внимание, или наоборот, подпортить чей-то 

имидж.

Причины скандалов : коррупция, неправдивость, 
сексуальные связи. Чем более развита в стране 
свобода слова, тем более возможна ситуация 
перетряхивания перед обществом «грязного 

бельишка» наших избранников. 



Скандал
наиболее эффективный способ 

проникновения в массовое 
сознание. 

Это своего рода аналог триллера, 
детектив для массового 
употребления. 

От "мыльных опер", зачастую 
разыгрываемых политиками, 

скандал выгодно отличается своей 
зрелищностью. 



Скандал

Сильный игрок порождает сильный виртуальный мир, 
который может трансформировать мир реальный. 
Итак, имеет место схема: 

1. Скандал –   

2. Резонанс с массовым сознанием 
– 

3. Трансформация                
реальности. 



Составляющие скандала:

– наличие двух активных игроков - 
обвиняемого и обвиняющих, при этом часто 
политические актеры прячутся за 
представителями массмедиа; 

– попадание в чувствительную сферу для 
обвиняемого, что предполагает 
стимуляцию неверных шагов с его стороны; 

– работа в области, представляющей 
интерес для массмедиа. 



Этапы динамики скандала:

Первый этап - создание обвиняемого путем 
обнародования информации. 

Второй этап - неудачная попытка обвиняемого уйти 
от обвинений. 

Третий этап - раскрутка скандальной ситуации с 
постоянным расширением включенных в 
обсуждение журналистов, политологов и 
политиков. 

Четвертый этап - очередная неудачная попытка уйти 
от обвинений, которая становится новым 
обвинением. 

Пятый этап - фиксация негативного образа 
обвиняемого на долгие годы. 



Скандал развивается, охватывая все большее 
количество разнообразных массмедийных каналов:

Первый уровень - разовая информация 
(утечка); 

Второй уровень - обсуждение в интернет-
изданиях; 

Третий уровень - изложение в телевизионных 
новостях; 

Четвертый уровень - анализ в прессе; 

Пятый уровень - включение западных СМИ в 
освещение скандала. 



Некоторые эмпирические правила защиты в 
скандале:

– не опровергать то, что может быть 
впоследствии доказано обвиняющей 
стороной; 

– остановить распространение порочащей 
информации; 

– заложить сомнение в достоверности 
сказанного; 

– не ссориться с журналистами, поскольку 
конфликт сразу получит 
дополнительную энергетику; 

– попытаться ввести в оборот новую 
конфликтную ситуацию, чтобы уйти от 
внимания к данной теме. 



Некоторые эмпирические правила защиты в 
скандале:

– не опровергать то, что может быть 
впоследствии доказано обвиняющей 
стороной; 

– остановить распространение порочащей 
информации; 

– заложить сомнение в достоверности 
сказанного; 

– не ссориться с журналистами, поскольку 
конфликт сразу получит 
дополнительную энергетику; 

– попытаться ввести в оборот новую 
конфликтную ситуацию, чтобы уйти от 
внимания к данной теме. 



Скандалы в политике
(А.Марковитц, М.Сильверстайн, 1988 г.)

Авторы указывали, что особенность скандала 
заключается в том, что он показывает "зияющую 
дыру в общепринятой реальности".

 
Политические скандалы происходят только в 

либеральных обществах - при тоталитарных и 
авторитарных режимах у общества либо нет 
шансов узнать правду о неприглядных делах 
властителей, либо СМИ не имеют возможности 
придать этой истории большое значение. 

Книга ( 1988 ) Андрей  Марковитц (Andrei Markovitz)  и Марка Силверстейна (Mark Silverstein)
 "Политика Скандала: Власть и Процесс в Либеральных Демократиях
("Politics of Scandal: Power and Process in Liberal Democracies). 



Типы скандалов в политике 
А.Марковитц, М.Сильверстайн
Процедурный Реальный

скандал, возникший в результате неверных 
действий государственных структур, или 
действия следственных органов любого рода

обнародованные результаты личной 
жизни сильных мира сего, которые 
противоречат общепринятым нормам 
поведения (среди них - сексуальные 
похождения

намного более важны для государства "реальные" скандалы привлекают 
намного большее внимание и, как 
правило, приводят к намного более 
серьезным последствиям



Скандалы в политике (Джеймс Ньюелл и 
Джон Гаррард)

1. скандал может стать скандалом только тогда, когда 
события, ставшие его причиной, имеют 
символическое значение или являются проявлением 
какой-то проблемы, беспокоящей все общество. 

2. требуется, чтобы общество не испытывало особого 
доверия к своим властям, чтобы в нем происходили 
постоянные идеологические, этические, социальные и пр. 
трения и чтобы какая-то неприглядная история была 
вопиющим нарушением действующих стандартов. 

Сексуальные похождения могут стать поводом для скандала далеко не во всех 
странах: так, например, во Франции и Италии к подобным "подвигам" политиков 
относятся намного терпимей, чем в США и Великобритании. 

К примеру, президент Франции Франсуа Миттеран имел постоянную любовницу и 
внебрачную дочь (в дополнение к законному сыну) - эта деталь его биографии 
была прекрасно известна французам, однако не вызывала негативной реакции. 

Джеймс НьюеллJames Newell и Джон ГаррардJohn Garrard, авторы книги "Скандалы 
в Политике Прошлого и Настоящего"Scandals in Past And Contemporary Politics, 



Роберт Уильямс
 автор книги "Политические Скандалы в США "Political Scandals in the 

USA»

 накал и последствия скандалов обусловлены: 
- не только его реальными масштабами, 
- состоянием политической жизни США, 
- фазами избирательного цикла и пр.

Во второй половине 20-го века в США сформировалась настоящая 
"инфраструктура" скандала - то есть, появились специальные 
структуры, которые специализируются на анализе и 
расследовании подобных историй. 

При этом действия "инфраструктуры" часто становятся причиной 
для новых скандалов. 

Скандалы превратились в мощное оружие политической борьбы, 
которое используют все участники гонки, вне зависимости от 
цвета своих флагов. 



Кейс
Сексуальные скандалы в политике: всегда 

ли отставка?



Кейс «Алексей Гагарин в 
Самаре»

Ошибка организаторов имени первого космонавта в презентации на 
городском празднике, посвященному Дню России «Волга фест» 
обернулась большим откликом в социальных сетях обсуждениями 
типа « Спасибо, что не Полина», «Юрий, мы все» и т.д.

Многочисленные мэмы, репосты и обсуждения этой ошибки. 
Например в паблике МДК было около 8 млн просмотров этих 
постов. 

Обсуждения длятся уже неделю и пока набирают высокий рейтинг.

Организаторы мероприятия «Волга фест» «Джи Кей Ивент», автор 
идеи и директор фестиваля Михаил Савченко. 

1.  Можно ли ситуацию назвать скандальной, кризисной?

2. В чем главная проблема? Назовите участников скандала?

3. Что можно сделать в этой ситуации?



Условия использования скандала для  раскрутки, 
продвижения

1. Создание сценария развития конфликта. 

2. Оперативный контроль над информационным 
пространством. 

3. Нацеленность на решение поставленной задачи. 



Условия использования скандала для  
раскрутки, продвижения

1. Создание сценария развития конфликта. 
Сначала нужно придумать основную событийную канву (в виде цепочки мероприятий) и 

выбрать способы донесения информации об этих событиях до аудитории. 
Сообщения могут быть явно друг с другом не связаны, но поданы таким образом, чтобы 

представители целевой группы пришли именно к тем выводам, которые выгодны 
постановщику. 

Например, один крупный региональный банк находился в состоянии конфликта с мелким 
конкурентом Х. 

Последний, пытаясь потеснить соперника, вел против него PR-кампанию в прессе. 
"Мы решили создать скандал, связанный с Х, чтобы навредить его репутации. Сценарий 

развития событий был прост. Сначала мы наводняем СМИ компрометирующими 
публикациями, намекающими, что Х обманывает своих вкладчиков. 

Затем отправляем в город около 500 "социологов ВЦИОМ", и они задают местным жителям 
вопрос: "Долго ли еще продержится банк Х после разоблачений его махинаций в 
СМИ?"". Опрос, о котором, кстати, много и совершенно бескорыстно писали в местных 
изданиях, заставил большинство вкладчиков задуматься, что бы это все могло 
значить. В итоге они стали требовать у Х свои деньги, и он чуть не разорился.



Условия использования скандала для  раскрутки, 
продвижения

2. Оперативный контроль над информационным пространством. 
В ходе реализации сценария следует отслеживать появление любой информации, 

связанной с конфликтом, и использовать ее для усиления шумихи, сохраняя при этом 
естественность развития событий. 

Одна российская фирма скупала акции у коллектива предприятия в Молдове. Был 
составлен необычайно драматический сценарий, цель которого - убедить рабочих 
продать свои акции. 

Неожиданно директор завода заявил в корпоративной газете, что русские мошенничают, 
после покупки они всех уволят и проч. "В ответ мы выпустили газету-клон и в статью 
директора о мошенничестве русских добавили якобы его же слова о том, что он будет 
жаловаться на российскую фирму в ООН, в Страсбургский суд и т. д. 

После этого директор выпустил экстренную листовку, предупреждая, что последнего 
заявления он не делал, а сам номер газеты, в котором оно опубликовано, сфабрикован 
захватчиками. 

Следом мы издали бюллетень с поддельным объявлением директора о том, что и 
экстренную листовку выпустил не он и что он вообще не делал никаких заявлений. Мы 
довели ситуацию до абсурда, дезориентировали рабочих и вскоре легко скупили 
акции",- вспоминает гендиректор российской компании.



Условия использования скандала для  
раскрутки, продвижения

3. Нацеленность на решение поставленной 
задачи. 

Управление подстроенным скандалом часто 
захватывает постановщика настолько, что у 
него может возникнуть ощущение 
вседозволенности. 

Например, если акция рассчитана на 
повышение узнаваемости компании, то не 
нужно с ее помощью решать несколько 
задач и пытаться заодно "прихлопнуть" 
своих конкурентов.



Кейс
• Бешенный ГОСТ



Скандал и взрывной PR

• Классический пиар — это 1-3 месяца 
раскачки и 6-12 месяцев получения 
результатов. 

• от 1 до 30 публикаций в месяц в 
независимой прессе. В цели не входят 
продажи.

• Взрывной пиар. При хорошем раскладе он 
дает от 30 до 50  упоминаний в день 
после  одной PR-акции. Одна акция длится от 
1 до 5 дней. Т.е. может быть до 200 
публикаций в месяц.

По замерам компании «Идеи и  решения» 
именно 70-80 публикаций дает рост продаж.



Основные темы-идеи для 
взрывного PR

1. В позитивном ключе 

 - дети, 

- лав-стори 

- экзотические 
животные. 

Еще король эпатажа, Сальвадор 
Дали очень любил такие 
штуки. Вот он с муравьедом в 
Париже:





Идеи-темы для взрывного PR
2. Возведение памятников 
Примеры: Памятник Роману Абрамовичу на открытии английского паба в 

Красноярске.
Инициирование памятника Стиву Джоббсу в Москве - от имени молодого российского 

бизнесмена. Памятник сыру от производителя сыроварок “Супра”. 

3. Установление  «прикольных» рекордов 
 Примеры: Самая большая карта Узбекистана из национальных продуктов
- Самое массовое одновременное поздравление лидера партии региональным 

отделением.
- Самая большая карта Алтайского края из сыра
- Самый длинный в мире шашлык
4. Выдвижение интересных неоднозначных инициатив. 
Например, лишить Барака Обаму Нобелевской премии мира.
 Назвать сквер, который сносят бульдозерами, Садом Имени 
Путина. И тогда его не снесут. 
Или — подать в суд на автобус, пассажиры которого портят воздух. Тем
 самым обратить внимание на общую загрязненность воздуха 
в городе. 



ДТП из пяти лимузинов
Первенец взрывного пиара. Самый дорогой 
спа-комплекс Москвы нуждался в раскрутке, и 
тогда родилась идея постановочного ДТП с 
участием 5 лимузинов и приглашенной звезды — 
Алексея Булдакова, который по легенде как раз 
направлялся в этот спа-комплекс.
Инцидент приехали снимать 5 телеканалов, 
он попал в Топ-Яндекс, о нем написали НТВ и 
Рен-ТВ.



Большое спасибо!
Исангулова Ирина Маратовна

Fb
https://www.facebook.com/iipost

VK
https://vk.com/iipost

Группа в ВК Антикризисный PR
https://vk.com/club132010553

WhatsApp +7 987 949 27 87


