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В современном коммерческом мире любая 
организация для улучшения своих пози-
ций на рынке и повышения уровня про-

даж нуждается в формировании положитель-
ного имиджа. 

Имидж организации, состоящий из пяти 
структур, четко определяет направления фор-
мирования имиджа во внешней и внутренней 
среде. Так, внутренний имидж формируется 
из оценки персонала своей организации. По-
мимо этого, персонал относится к тем видам 
общественности, которые являются источни-
ком предоставления данных для внешней ау-

дитории. Внутренний имидж можно опреде-
лить по уровню лояльности и информацион-
ной открытости руководства к персоналу, пре-
доставлению социальных гарантий, системе 
заработной платы и морального стимулиро-
вания. Следовательно, внутренний и внешний 
имидж тесно связаны и взаимообусловлены.

В процессе формирования имиджа нема-
ловажной является факторная структура кор-
поративного имиджа: история / легенда; лич-
ность руководителя / основателя; стиль управ-
ления организацией, который включает в себя 
корпоративную культуру и организационную 
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культуру; фирменный стиль; рекламная из-
вестность (узнаваемость бренда), PR-деятель-
ность; оценка качества товаров / услуг экс-
пертом / потребителем; соблюдение деловой 
этики в работе организации. Элементы фак-
торной структуры необходимо использовать 
в деятельности организации, т. к. они положи-
тельно влияют на отношение общественности 
[7, с. 256].

Формирование имиджа – длительный про-
цесс, включающий в себя исследования, разра-
ботку стратегии, реализацию, мониторинг и 
поддержание устойчивого результата [13].

В процессе формирования имиджа, тради-
ционно используют маркетинговые коммуни-
кации: реклама, PR, стимулирование сбыта, 
личные продажи, прямой маркетинг. В рамках 
данного исследования целесообразно более 
подробно рассмотреть такие методы форми-
рования, как реклама и PR. 

Имиджевая реклама – это реклама, на-
правленная на улучшение либо поддержание 
положительного имиджа организации, при 
которой рекламодатель ставит целью не при-
влечение потребителей, а создание или улуч-
шение имени организации, усиление доверия, 
обеспечение популярности в целом [10, с. 54].

Имиджевая реклама подходит для созда-
ния благоприятного образа компании, так как 
способствует формированию прочных ассо-
циативных связей между названием фирмы 
и представлением о тех товарах, которые она 
предлагает. 

Одним из способов формирования имиджа 
принято считать PR-средства. PR-средства –  
это различные методы, применяемые в дея-
тельности по связям с общественностью, целью 
которых является достижение поставленных 
коммуникативных задач [3].

В настоящее время сформирован огромный 
банк PR-средств, который, в связи с непрерыв-
ным развитием маркетинга, периодически 
пополняется новыми и продолжает совершен-
ствовать уже имеющиеся средства. В рамках 
нашего исследования следует обратить внима-
ние на основные PR-средства, которые способ-
ствуют формированию имиджа.

Основными PR-средствами принято считать: 
публикации печатного характера; интернет ре-
сурсы; взаимодействие со СМИ; мероприятия, 
проводимые организацией. Именно специаль-
ные PR-мероприятия относятся к средствам 
формирования имиджа организации.

Для того чтобы сформировать имидж ор-
ганизации необходимо проанализировать на-
чальную ситуацию, опираясь на факторную 
структуру имиджа и имиджформирующие 
модели, определить цели организации, спосо-

бы и формы деятельности, с помощью которых 
будет происходить процесс формирования 
имиджа. Далее следует реализация и оценка 
проделанной работы. 

В процессе формирования имиджа необхо-
димо учитывать, что основной целью является 
не только построение необходимого образа ор-
ганизации как для потребителей и конкурен-
тов, так и для смежной аудитории, но и стрем-
ление добиться необходимого поведения об-
щества, в отношении конкретной организации. 

Отметим, что специальные мероприятия 
организовывают в сфере Event, PR и рекламных 
коммуникаций. На данный момент нет единого 
мнения и определения понятия специального 
мероприятия. Исходя из этого, понятие «event» 
считают равнозначным понятию «специальное 
мероприятие», что является противоречивым 
фактом. Проанализируем этимологию поня-
тия «специальное мероприятие».

В сфере Event под специальными меро-
приятиями понимают совокупность действий, 
общественной и личной деятельности, объе-
диненных одной целью, создаваемые в те пе-
риоды, когда у организации нет информаци-
онных поводов, с помощью которых можно 
было бы напомнить целевой аудитории о себе. 
Такие мероприятия связаны с получением ма-
териальной выгоды, прямой или опосредован-
ной [1, с. 3].

В PR специальное мероприятие – это запо-
минающееся, яркое действие, которое про-
водится от имени организации и преследует 
цель – продвижения бренда, создаёт запечат-
левшийся образ организации в сознании целе-
вой аудитории [10, с. 24].

Анализ выше представленных определений 
специальных мероприятий показал, что одним 
из отличий является экономический показа-
тель, который в рекламе и PR-коммуникациях 
не является важнейшим. Относительно специ-
альных PR-мероприятий можно сделать вывод, 
что этот показатель имеет меньшее значение,  
а иногда и не учитывается вовсе. Разница меж-
ду специальными мероприятиями в разных 
сферах заключается также в соотношении ра-
циональных и эмоциональных составляющих, 
где в сфере Event соотношение составляет – 
80% эмоциональной к 20% рациональной, в ре-
кламных коммуникациях – 50% / 50%, контент 
в PR выглядит как 70% рациональной составля-
ющей к 30% эмоциональной. 

При проведении специального PR-меро-
приятия принято ставить четкие цели и за-
дачи, так как из них можно определить эф-
фективность. К целям относят то, чего хочет 
достичь организатор в результате проведения 
мероприятия (формирование позитивного 
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имиджа организации, привлечение внимания 
общественности и т. д.). Задачами являются 
конкретные, измеримые достижения в процес-
се мероприятия [2, с. 76].

Специальные PR-мероприятия создаются 
на основе естественных (реально происходя-
щих) и искусственных (специально созданных) 
событий. Подлинные события являются обще-
известными и охватывают практически все ор-
ганизации, но к ним у общественности уже вы-
работалась привычка, поэтому интерес с каж-
дым годом становится все меньше. На смену 
естественным идут специальные мероприятия, 
несущие с собой новинку, и способные при-
влечь внимание целевых групп к организации. 

Процесс подготовки и планирования специ-
ального PR-мероприятия достаточно трудоем-
кий, поэтому необходимо пользоваться класси-
фикацией и алгоритмом проведения. Рассмо-
трим несколько алгоритмов, предложенных 
разными авторами.

О. Г. Филатова классифицирует специаль-
ные мероприятия по характеру проведения 
(см. таблицу).

Представленная классификация отража-
ет лишь самые основные формы проведения 
специальных PR-мероприятий, учитывая, для 
какой общественности они являются наиболее 
приемлемыми. Отметим, что в рамках нашей 
работы, данная классификация является мало 
приемлемой, т. к. в ней отсутствуют цели и воз-
можные результаты [12, с. 29].

Специальные мероприятия по И. А. Быко-
ву подразделяются на три вида. Первый вид 
связан с основной стратегией, она может быть 
позитивной (направленная на создание / укре-
пление положительного образа организации) и 
негативной (направленная на разрушение по-
зитивного образа конкурентов). Основным кри-
терием второго вида является сфера действия, 
она может быть деловой, корпоративной и куль-
турной. Третий вид мероприятий основывается 
на географическом признаке и подразделяется 
на глобальные, региональные и локальные. 

Данная классификация отражает лишь са-
мые основные моменты и применима больше 
для специализированных организаций, чья де-

ятельность напрямую связана с проведением 
различного рода мероприятий [2, с. 50].

Обращаясь к классификации А. В. Шумо-
вича, особенностью которой является акцен-
тирование внимания на коммерческой состав-
ляющей, необходимо отметить, что важным 
моментом в организации и планировании 
специальных мероприятий является четкое 
определение целей и задач [1, с. 7].

Опираясь на технологию организации 
специальных мероприятий можно выделить 
несколько важных и обязательных этапов: 
разработка идеи и концепции специального 
PR-мероприятия, разработка брендированной 
продукции, работа по привлечению участни-
ков мероприятия, PR-поддержка и медиа-со-
провождение мероприятия, администрирова-
ние мероприятия, прикладное исследование, 
итоговая отчетность мероприятия.

Организуя специальные PR-мероприятия, 
компании задаются вопросом, касающимся 
эффективности проведенной деятельности. 
В сущности, оценку PR-деятельности можно 
определить, как исследовательскую работу или 
способ измерения, целью которого является 
определение относительной эффективности 
всех PR-программ путем установления и срав-
нения промежуточных результатов [9, с. 18].

Для определения эффективности PR-ме-
роприятий, в том числе и специальных, суще-
ствует ряд показателей:

• психологический – эмоциональная удов-
летворенность целевой аудитории от посеще-
ния мероприятия, соответствие начальным 
представлениям, способность впоследствии 
дифференцировать организацию;

• коммуникативный – наличие / отсут-
ствие коммуникации, информации, обратной 
связи. Результат определяется методом оценки 
обратной связи, это может отражаться в подня-
тии имиджа, уровня узнаваемости бренда и ос-
ведомленности целевой аудитории, в целом –  
общественное мнение об организации;

• экономический показатель – выражается 
в отношении конечных результатов к затра-
ченным ресурсам. Это может быть измерение 
показателей прибыли (выгоды), что подразу-
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Для кого проводим Что проводим

Мероприятия для СМИ Пресс-конференции, брифинги, пресс-туры
Мероприятия для внутренней общественности Презентации, приемы, церемонии, открытия, выставки, 

экспозиции
Информационные мероприятия Семинары, конференции, круглые столы
Развлекательные мероприятия Праздники, концерты, фестивали, праздничные дни
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мевает повышение продаж, захват новых целе-
вых групп и т. д.

Во-первых, базовые показатели оценки эф-
фективности должны быть определены на эта-
пе планирования индивидуально для каждого 
мероприятия. 

Во-вторых, это показатели «обратной свя-
зи», численность аудитории, получившей 
PR-сообщение, к количеству людей приняв-
ших участие в мероприятии. В-третьих, это 
измерение показателей прибыли, что подразу-
мевает повышение продаж, захват новых целе-
вых групп и т. п. Изменение интереса публики 
(осведомленности, узнаваемости, др.), которое 
можно определить на основе мониторинга об-

щественного мнения. Отметим, что в оценке 
специальных мероприятий нужно учитывать 
«отложенный эффект», сложно поддающийся 
оценке [11, с. 20].

Проанализировав результат по представ-
ленным категориям, можно получить полную 
картину об эффективности специального ме-
роприятия. Делая вывод, отметим, что исполь-
зование различных PR-средств, в том числе 
специальных мероприятий, может повлиять 
на процесс формирования имиджа в органи-
зации. Добиться положительных показателей 
можно при условии грамотного проведения 
мероприятия и четкого понимания собствен-
ных целей и задач.
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