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Необходимо ли поощрять журналистов?

Почему?

НАТАЛЬЯ САМОЙЛОВА,

генеральный директор ООО «Мастерская эф�

фективного репутационного менеджмента На�

тальи Самойловой»

Безусловно, необходимо. Говорю об этом и как

журналист с 13�летним стажем работы на фе�

деральных ТВ�каналах, и как пиарщик, и как

руководитель бизнес�единицы. Хотела бы от�

метить, что поощрять необходимо лишь про�

фессиональных и информационно ориенти�

рованных журналистов. Говоря о поощрениях,

я отнюдь не имею в виду толстенные конверты

с денежными купюрами. За что необходимо

поощрять?

Во�первых, за то, что при написании ком�

ментариев по той или иной тематике отрасле�

вых проблем журналисты вспомнили и о вашей

компании. Во�вторых, за объективность пре�

доставляемой о рынке информации. В�третьих,

за аналитический подход к обозреваемым воп�

росам. В�четвертых, за проявление профессио�

нальной этики, которая, к сожалению, в послед�

нее время становится все более раритетным

понятием.

ЕЛЕНА ФАДЕЕВА,

генеральный директор Fleishman�Hillard Vanquard

PR�специалисты в своей работе должны понимать

следующее: их задача – донести до определенной

целевой аудитории корпоративные новости, цен�

ности и информацию. СМИ для PR�специалистов

являются механизмом передачи целевым аудитори�

ям этих новостей и информации. Для успешной ра�

боты со СМИ необходимо выстраивать как профес�

сиональные, так и качественные личные, человечес�

кие взаимоотношения с журналистами. Мне не

очень нравится слово «поощрение» – я бы исполь�

зовала выражение «построение отношений». 

И здесь важны жесты признательности. Например,

поздравления с днем рождения и с Новым годом.

Также очень важно формировать у журналистов по�

зитивное отношение к компании, в том числе и лич�

ное. Здесь важно тщательно прорабатывать суве�

нирную продукцию: это должны быть уникальные

решения. Они должны передавать суть философии

вашего корпоративного или товарного бренда, а

также, безусловно, быть запоминающимися.

ЮЛИЯ ГОЛУБЕВА, 

руководитель службы PR PowerLexis

Скажу честно, что в своей рабочей практике та�

кой метод не использую. Это происходит из�за

ФОРМИРОВАНИЕ
ЛОЯЛЬНОСТИ ЖУРНАЛИСТОВ
К КОМПАНИИ/ОРГАНИЗАЦИИ
ПРОДОЛЖЕНИЕ (НАЧАЛО В № 9, 2008 Г.)
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того, что от имени компании публикуются круп�

ные серьезные практические статьи, в материале

которых заинтересован сам журналист.

Однако я согласна, что к тому ньюсмейкеру,

который щедр на презенты (и дает качественную

информацию), журналисты пойдут за информа�

цией намного охотнее.

АНДРЕЙ ПОЛЯКОВСКИЙ, 

управляющий директор агентства Stratocom

Лучшим поощрением журналиста со стороны

пресс�службы или PR�агентства является пре�

доставление оперативной, достоверной и ак�

туальной информации по интересующей его

ЭКСПЕРТЫ:

НАТАЛЬЯ САМОЙЛОВА,

генеральный директор ООО

«Мастерская эффективного 
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Натальи Самойловой»
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руководитель службы PR

PowerLexis

ЕЛЕНА ФАДЕЕВА,

генеральный директор 

Fleishman�Hillard Vanquard

АНДРЕЙ ПОЛЯКОВСКИЙ, 
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МИХАИЛ ШЕЛЕПУГИН,

директор департамента 

по связям с общественностью 

и взаимодействия с органами
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ЕЛЕНА ПОТОПТАЕВА,

помощник директора 
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ООО «СК Академ�Град»

СЕРГЕЙ ЛЯДОВ,

руководитель PR�отдела 

инвестиционно�девелоперской

компании «Сити XXI век»

ЕЛЕНА ОСИПОВА, 

PR�директор ИГ АСТ
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теме. Профессиональные журналисты во вре�

мя работы сосредоточены на подготовке яр�

кого материала и опережении конкурирую�

щих изданий. Если же журналист во время ра�

боты над номером или выпуском новостей в

редакции думает о том, какое бы еще поощре�

ние получить от компании�ньюсмейкера, то

это не тот журналист или не та редакция, с ко�

торой стоит выстраивать долгосрочные взаи�

моотношения. 

Еще в 80�е годы прошлого века американ�

ские исследователи выявили, что более 70% ма�

териалов СМИ так или иначе инициированы

пресс�релизами компаний�ньюсмейкеров. Это

не означает абсолютной лояльности: понятно,

что каждый отдельный материал будет звучать

по разному – и не всегда позитивно по отно�

шению к источнику. Но факт остается фактом:

работа пресс�служб и PR�агентств является

важнейшим инструментом формирования ин�

формационной повестки редакций и вопрос

только в том, как научиться им правильно

пользоваться.

МИХАИЛ ШЕЛЕПУГИН,

директор департамента по связям с общест�

венностью и взаимодействия с органами влас�

ти ОАО «ВЧНГ»

Поощрять, кончено, надо. Вопрос: как? Постоян�

ный контакт, предоставление информации,

разъяснение специфики производства и бизне�

са, проведение эксклюзивных пресс�туров, нео�

фициальных мероприятий, встреч без галсту�

ков. И терпение – это особенно важно понимать

представителям PR�служб тех компаний, чья

сфера деятельности является новой для данного

региона и, соответственно, новой для местных

журналистов. Подобные способы взаимодей�

ствия с представителями СМИ в итоге приводят

к установлению только хороших и взаимовы�

годных отношений.

СЕРГЕЙ ЛЯДОВ,

руководитель PR�отдела инвестиционно�деве�

лоперской компании «Сити XXI век»

Да. Но я бы не стал называть это поощрением.

Журналист для пиарщика – это прежде всего

партнер (как для финансовой службы, напри�

мер, банкир), а выстраивание партнерских

отношений строится на паритете и взаимо�

уважении. И преподнесение в данном случае

сувениров к праздникам или подарка ко дню

рождения – это не столько поощрение, сколь�

ко часть делового этикета, выражающая бла�

годарность за сотрудничество, уважение,

признание профессиональных качеств парт�

нера. 

ЕЛЕНА ПОТОПТАЕВА,

помощник директора по связям с обществен�

ностью ООО «СК Академ�Град»

Лояльность прессы и вообще СМИ – понятие

несколько размытое, на мой взгляд. Особенно

в период, когда все вынуждены зарабатывать.

Важно изначально разграничить эти два

пункта в работе PR�службы. Не секрет, что

есть и тот, и другой вид сотрудничества – я

имею в виду платные материалы. И здесь не�

обходимо уметь не переборщить с заказными

материалами. 

Для СМИ всегда важно донести до читате�

лей, зрителей интересную информацию, све�

жие факты, причем так, чтобы рейтинг от этих

публикаций только рос. PR�службы в свою

очередь ставят цель донести нужную инфор�

мацию до определенных целевых групп или

как можно большего числа потенциальных

клиентов. Вот здесь и проявится, как служба

умеет сотрудничать с журналистами. Я счи�

таю, что необходимо принимать концепцию

издания, всегда идти навстречу журналистам

и, конечно, помогать им в работе. 
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ЕЛЕНА ОСИПОВА, 

PR�директор ИГ АСТ

За профессиональную работу надо всех поощ�

рять. Начиная со слова «спасибо».

Лучшая форма поощрения для хорошего жур�

налиста – информация, тема, материалы, в кото�

рых он сам заинтересован. 

И вообще, долгосрочное взаимовыгодное

сотрудничество с журналистом складывается

только в том случае, если обе стороны слышат

друг друга. Платить деньги за материал, в кото�

ром не заинтересован журналист и его руковод�

ство – практика порочная. Потому как их заинте�

ресованность напрямую связана с интересом их

аудитории. Зачем же навязываться? Проще поис�

кать другое издание. Возможно, это максималист�

ский подход «книжного пиарщика». На нашем

рынке с журналистами работать проще. Среди

книжных обозревателей огромное число про�

фессионалов, любящих книги. Им только успе�

вай «подгонять» информацию.

Какой способ формирования лояльности

журналистов является для вашей (вашего)

пресс�службы/PR�отдела/PR�компании на�

иболее эффективным?

НАТАЛЬЯ САМОЙЛОВА,

генеральный директор ООО «Мастерская эф�

фективного репутационного менеджмента На�

тальи Самойловой»

О пресс�службе именно компании МЭРМ, навер�

ное, говорить не очень актуально, поскольку наш

бизнес в силу своей специфики не вызывает осо�

бого интереса со стороны СМИ. Однако на этот

вопрос я могла бы ответить со стороны клиентов

нашей компании, которым мы оказываем услуги

по PR�сопровождению бизнеса и преодолению

кризисных репутационных ситуаций. В данном

случае я говорю именно о PR�деятельности ком�

пании, то есть о системном подходе к иницииро�

ванию новостных поводов, построенных на акту�

альности и востребованности информации рын�

ком, а не о размещении информационных мате�

риалов на так называемой платной основе. 

Лояльность журналистов, как правило, фор�

мирует оперативность комментариев и предос�

тавления информации. Открою небольшую тай�

ну. Как правило, журналист работает в ситуации

жесткого дедлайна, и обращение в PR�отдел орга�

низации зачастую требует мгновенной реакции.

Но ни для кого не секрет, что в среднем и крупном

бизнесе система согласования имеет крайне дли�

тельный период времени, и не всегда заканчива�

ется положительным результатом, поэтому жур�

налисты зачастую лояльны именно к тем органи�

зациям, которые выполняют свои обещания по

соблюдению сроков предоставления информа�

ции и актуальности (и открытости) данных, в ре�

зультате чего журналистский материал может

оказаться вполне рейтинговым и интригующим

читателя.

ЕЛЕНА ФАДЕЕВА,

генеральный директор Fleishman�Hillard Vanquard

Самое важное – это предоставление в срок но�

востей, информации, комментариев. Представи�

тели СМИ ждут от PR�специалистов в первую

очередь информации, качественно и оператив�

но предоставленной. Нужно понимать, как рабо�

тают СМИ и что им нужно и интересно. При на�

личии этого фактора также большую роль играют

отношения, построенные за многие годы рабо�

ты. Очень эффективно организовывать мероп�

риятия для СМИ. И не обязательно пресс�конфе�

ренции. Хорошо работают неформальные разв�

лекательные мероприятия, на которых легче

выстраивать человеческие отношения, а также

пресс�туры. Но самый эффективный метод – это

ежедневная плодотворная работа в течение дол�

гого периода времени.
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ЮЛИЯ ГОЛУБЕВА, 

руководитель службы PR PowerLexis

• Интересный и качественный материал.

• Оперативность и своевременность.

АНДРЕЙ ПОЛЯКОВСКИЙ, 

управляющий директор агентства Stratocom

На практике журналист всегда оценит, если ему пре�

доставляется «эксклюзив» – информация, которая

поступает к нему раньше, чем к его конкурентам. Но

такой способ выстраивания отношений таит в себе

как минимум две опасности: во�первых, остальные

журналисты вряд ли оценят такой ход, следователь�

но, можно испортить отношения с ними. А это не

очень выигрышная стратегия: например, среди де�

ловых СМИ сегодня нет издания, которое бы объек�

тивно находилось в исключительном положении.

Во�вторых, профессиональный журналист в пер�

вую очередь остается лояльным своей редакции, а

не ньюсмейкеру, а значит материал, появившийся в

результате «эксклюзива», может выглядеть не совсем

так, как рассчитывал PR�специалист. Ведь право

окончательной правки остается за редакцией! 

А поскольку материал выходит эксклюзивно, то

именно его трактовка данным изданием задает фон

вокруг новости, определяет, как она будет «играть». 

МИХАИЛ ШЕЛЕПУГИН,

директор департамента по связям с общест�

венностью и взаимодействия с органами влас�

ти ОАО «ВЧНГ»

Личные контакты, знакомства. Организация

пресс�туров на производственные объекты и

другие способы, о которых я говорил, отвечая на

первый вопрос. С некоторыми изданиями – зак�

люченные договоры на информационное обслу�

живание: мы живем в современном мире и пони�

маем, что официальные отношения также игра�

ют важную роль в информационной политике.

СЕРГЕЙ ЛЯДОВ,

руководитель PR�отдела инвестиционно�деве�

лоперской компании «Сити�XXI век»

Этот способ стар как мир. Для формирования ло�

яльности  журналистов ничего лучше, кроме как

оперативного реагирования на запросы СМИ и

предоставления им компетентных комментари�

ев, пока не придумано. При этом форматы ком�

муникаций могут быть самые разные: пресс�кон�

ференция, брифинг, эксклюзивное интервью,

оперативный комментарий по телефону и даже

официальная позиция no comment, выражающая

точку зрения компании на происходящие собы�

тия в текущих условиях. Принцип информаци�

онной открытости – основополагающий в ком�

муникационной практике. Все остальные спосо�

бы будут лишь дополнением к нему. 

Для нас лояльность журналиста – это как бы

производная от профессиональных качеств пиар�

щика. И формируется она в профессиональном по�

ле, когда каждая из сторон признает и высоко оце�

нивает профессиональную компетентность парт�

нера. Журналист чаще и с большей охотой будет

обращаться к пиарщику, который всегда четко и в

срок выполняет свои обязательства и предоставля�

ет интересный, максимально совпадающий с ожи�

даниями журналиста информационный продукт.

ЕЛЕНА ПОТОПТАЕВА,

помощник директора по связям с обществен�

ностью  ООО «СК Академ�Град»

Своевременная подсказка по теме или о предсто�

ящем событии вызовет только благодарность со

стороны СМИ. Особенно трудный период – лето.

И если PR�служба в этот период будет грамотно

предлагать темы и помощь, журналисты будут

только рады. Надо понимать, что журналисты

предпочитают работать с источником информа�

ции, а не с писателями и распространителями

плохих историй. 
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К лояльности я бы отнесла и такой момент, как

«разборки» после негативного материала. Я ста�

раюсь очень аргументированно подходить к это�

му вопросу. Если есть факт – убеждаю руковод�

ство обязательно реагировать на него положи�

тельно и делать выводы. Ведь слухи рождаются в

закрытом информационном пространстве – го�

раздо выгоднее быть открытой для СМИ органи�

зацией. Кризис всегда лучше предотвратить, чем

потом ликвидировать. Способы открытости раз�

личные – это и ответы на запросы журналистов,

советы эксперта, встречи с руководством компа�

нии, пресс�конференции. Важно еще понимать

специфику их работы, ведь новость – это опера�

тивность, а большой материал – это огромное ко�

личество дополнительной информации по теме. 

Безусловно, один из показателей работы PR�

службы – это количество разосланных пресс�ре�

лизов и публикаций по ним. Я руководствуюсь

тем, что важно для издания. Конечно, можно

слать релизы по любому поводу, заваливая редак�

ции и отвлекая время журналистов, но считаю,

что лояльность этим не заработаешь. Здесь глав�

ное не переборщить и учесть специфику изда�

ния, чтобы журналисту оставалось как можно

меньше работы по обработке материала. 

ЕЛЕНА ОСИПОВА, 

PR�директор ИГ АСТ

Личностный подход к каждому. Он выражается да�

же в подборе менеджера пресс�службы под опреде�

ленного журналиста. Мы создаем мини�сообщества:

общие интересы, взаимная симпатия, возрастные

ориентиры. Людям должно быть приятно общаться

друг с другом. Лояльность выстраивается в диалоге

и, чаще всего, в нерабочее время. Практика показы�

вает, что самые гениальные PR�проекты рождаются

не в телефонном разговоре. Кого�то увлекают ки�

нопремьеры, а кто�то обожает уличные квесты и иг�

рает в «Схватку», «Ночную Москву» и т. д. «Альтерна�

тивная группа» объединяется по вечерам  в арткафе

или фланирует со «своей стаей» на фотобиеннале.

При таком подходе к работе на каждого менеджера

пресс�службы приходится не менее 20 надежных

ресурсов, личный пресс�пул, способный реализо�

вать «экстренное размещение материала», т. е. обес�

печить необходимую для любого нового проекта

«взрывную волну» в умах общественности. 

Что же касается поощрений – если менеджер

сообщает мне, что у Васи Пупкина, с которым он

(менеджер) сделал тот самый супер�пупер�про�

ект, родилась дочка и его просто необходимо

поздравить – не вопрос. От всего сердца поздра�

вим и подарим нужную Васе Пупкину вещь.

Были ли в вашей практике случаи, когда

удавалось изначально конфликтно настро�

енного журналиста или СМИ расположить

к компании/компании�клиенту? Какие ме�

ры для этого предпринимались?

НАТАЛЬЯ САМОЙЛОВА,

генеральный директор ООО «Мастерская эф�

фективного репутационного менеджмента На�

тальи Самойловой»

Безусловно, в моей практике такой опыт был. 

Я бы не говорила о конфликтно настроенном

журналисте, поскольку эту ситуацию взаимоот�

ношений исправить довольно проблематично,

особенно если конфликтность – это результат

задетой чести и достоинства представителя «чет�

вертой власти». Однако о фактах непонимания и

нежелания услышать сторону моего клиента

вспомнить можно. К сожалению, нормы профес�

сиональной этики и конфиденциальности дого�

воров с моими клиентами не позволяют в пол�

ной мере поведать о мерах по преодолению по�

добных ситуаций, но, поверьте, выход из них, бе�

зусловно, существует. 

Могу лишь сказать, что в период вывода

РБК�ТВ (я в то время была директором по рек�

ламе и PR группы компаний «РБК») на протяже�
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нии всей стадии start�up проекта мы испытыва�

ли довольно серьезный прессинг со стороны

некоторых СМИ и откровенное пренебреже�

ние информацией о запуске первого делового

канала. Лишь путем сложнейших и длительных

переговоров с изданиями, формированием

постоянных информационных поводов, раз�

работкой совместных акций по cross�promo�

tion эту ситуацию удалось переломить. Помог

и высокий профессиональный статус подраз�

деления PR и руководства РБК.

ЕЛЕНА ФАДЕЕВА,

генеральный директор Fleishman�Hillard Vanquard

В нашей практике было несколько случаев, ког�

да нас приглашали изменить отношение к ком�

пании или торговой марке не одного журналис�

та, а всех СМИ сразу. Например, несколько лет

назад мы работали над изменением отношения

СМИ к торговой марке косметики средней це�

новой категории. Несмотря на то что вся про�

дукция этой фирмы производилась в Европе и

была очень качественной, отношение СМИ бы�

ло негативным, в первую очередь, из�за ценово�

го позиционирования в массовом сегменте

(они воспринимали эту марку как «дешево и

сердито»). Наши специалисты разработали кон�

цепцию, которая позволила донести до пред�

ставителей СМИ основные ценности бренда, а

именно производство высококачественных

косметических средств с большим количеством

натуральных компонентов для широкой ауди�

тории. Через год активной кампании отноше�

ние СМИ, в том числе премиального глянца, в

корне изменилось. Основная часть нашей рабо�

ты была именно разъяснительной. Из примеров

корпоративной работы можно взять много слу�

чаев, когда негативное отношение представите�

лей СМИ стало возможным переломить за счет

следующих факторов: во�первых, посредством

более тесных контактов; во�вторых, через пре�

доставление журналисту информации и фактов,

подтверждающих нашу позицию; в�третьих, да�

вая возможность узнать больше о деятельности

компании (приглашение в офис на интервью,

посещение производственных мощностей).

ЮЛИЯ ГОЛУБЕВА, 

руководитель службы PR PowerLexis

Да, были. У многих журналистов изначально по�

зиция равнодушного наблюдателя. Спокойная

беседа, отправление интересных материалов,

аргументированное доказательство того, что

материал будет интересным для аудитории чи�

тателей, способствуют изменению отношения

журналиста.

АНДРЕЙ ПОЛЯКОВСКИЙ, 

управляющий директор агентства Stratocom

Если журналист изначально настроен на конф�

ликт, надо постараться найти причину такого от�

ношения и устранить ее: например, ранее компа�

ния�ньюсмейкер могла допустить по отноше�

нию к нему или его изданию некорректные

действия. В моей практике были случаи, когда на�

ше агентство просили наладить отношения с

журналистом, испорченные бывшими сотрудни�

ками компании: например, когда они пытались

предложить журналисту деньги за «правильное»

освещение проблемы – многие так называемые

пиарщики до сих пор считают это беспроиг�

рышным способом завоевания «лояльности». 

В такой ситуации нужно постараться вернуться к

изначальной позиции: понять, насколько ваша

компания или клиент интересны данному изда�

нию, постараться наладить сотрудничество с

чистого листа. Повторюсь: правильно налажен�

ное взаимодействие между редакцией и агент�

ством является лучшим залогом хороших, рабо�

чих отношений. 
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МИХАИЛ ШЕЛЕПУГИН,

директор департамента по связям с общест�

венностью и взаимодействия с органами влас�

ти ОАО «ВЧНГ»

Очень важно в данном случае выяснить причину

такого настроя. В практике все решается путем

переговоров. Если журналист заинтересован в

получении информации, а мы заинтересованы 

в публикациях в том или ином издании, то проб�

лем не остается.

СЕРГЕЙ ЛЯДОВ,

руководитель PR�отдела инвестиционно�деве�

лоперской компании «Сити�XXI век»

Как правило, такие случаи происходят либо из�за

недостатка у журналиста информации, либо в

случае информационной конкурентной войны с

использованием черно�серых медиатехнологий.

О втором случае мы не говорим, поскольку здесь

речь уже идет не о профессиональной журналис�

тике, а об информационной войне, в основе ко�

торой лежат отношения купли�продажи. И обще�

ние ведется не на языке технологий, а на языке

денег. В первом случае ситуация действительно

может быть технологически поправима – доста�

точно пригласить журналиста к себе и дать точ�

ные разъяснения позиций, по которым он был не

прав или у него сформировалось ошибочное

мнение. По крайней мере, этим можно добиться

если не полностью положительной публикации,

то хотя бы сглаживания тенденциозной подачи

информации. 

ЕЛЕНА ПОТОПТАЕВА,

помощник директора по связям с обществен�

ностью ООО «СК Академ�Град»

Лукавить не буду: личные контакты важны и их

стоит поддерживать. И это не значит «я веду

тебя в ресторан, а ты пишешь обо мне только

хорошо». Думаю, что это элементарная вежли�

вость – поздравить человека, с которым давно

и плодотворно сотрудничаешь, с праздниками

и событиями в его личной жизни. Доброе сло�

во – оно и кошке приятно. Так ведь на то и су�

ществует PR�служба, чтобы создавать комму�

никации. 

ЕЛЕНА ОСИПОВА, 

PR�директор ИГ АСТ

За 15 лет PR�деятельности и не такое случалось.

Для начала надо разобраться в сути конфликта.  

С большинством из изначально конфликт�

но настроенных журналистов достаточно бы�

ло просто поговорить и объяснить, что на

этом конце провода нормальный разумный че�

ловек. А в случае, если на другом конце прово�

да оказывался человек «случайный» для своего

издательства, которого абсолютно точно через

некоторое время уберут из редакции, конф�

ликтно настроенный журналист «посылался»,

и далее работа велась с его коллегой или руко�

водством.

Подарки журналистам: взятка или способ

формирования лояльности?

НАТАЛЬЯ САМОЙЛОВА,

генеральный директор ООО «Мастерская эф�

фективного репутационного менеджмента На�

тальи Самойловой»

А это зависит от многих факторов. Во�первых,

какова стоимость подарка? Если неприлично

высока, то, скорее всего, этот презент можно

рассматривать как вариант аффилированной

взятки. Во�вторых, требует ли организация

что�либо взамен? Если при преподнесении

подарка журналист отдает себе отчет, что сей�
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час или в ближайшем будущем он должен бу�

дет продемонстрировать нереальный интерес

к происходящим в организации событиям

(или, наоборот, закрыть на них глаза, что в

последнее время встречается все чаще), то,

скорее всего, принимая подобный «знак вни�

мания», представитель прессы принимает

взятку. Если же подарок со стороны бизнеса –

это оригинальный и креативный знак внима�

ния, не содержащий в себе финансовую цен�

ность, то я бы рассматривала данный процесс

как формирование лояльности. Другой воп�

рос, который традиционно стоит перед PR�

специалистом компании: а что в этот момент

на самом деле ждет от его фирмы журналист:

проявления лояльности или? И здесь решать

каждой компании придется самостоятельно.

ЕЛЕНА ФАДЕЕВА,

генеральный директор Fleishman�Hillard Vanquard

Вряд ли можно назвать подарки журналистам

взяткой. Во�первых, подарки в большинстве

случаев высылаются журналистам уже после

появления материалов, в качестве благодар�

ности, а не в качестве мотивации. Во�вторых,

это обычно нечто символическое. Чаще всего

это креативные семплы, то есть примеры про�

дукции продвигаемой компании, причем

творчески оформленные. Они дают журна�

листу представление о продуктах компании.

Кроме того, подарок, его оформление, орга�

низация доставки могут многое сказать и об

отношении представителей компании к жур�

налистам. Вопрос справедлив в том отноше�

нии, что некоторые журналисты могут

действительно воспринять несвоевременный

или необдуманный подарок от PR�специалис�

тов как нечто оскорбительное, как взятку, по�

этому с этой опцией формирования лояль�

ности журналистов нужно быть осторожны�

ми. Посылать подарки резонно только на оп�

ределенной стадии уже сложившихся отно�

шений. 

ЮЛИЯ ГОЛУБЕВА, 

руководитель службы PR PowerLexis

Скорее формирование лояльности. Такой под�

ход способствует установлению дружеских от�

ношений, более тесных контактов, повышает по�

пулярность пиарщика.

АНДРЕЙ ПОЛЯКОВСКИЙ, 

управляющий директор агентства Stratocom

Учитывая сказанное выше, подарки журналис�

том – например, на Новый год или профессио�

нальные праздники – вряд ли стоит выделять в

особую категорию, отдельно от обычных по�

дарков партнерам компании. То есть их стоит

рассматривать как знак внимания и уважения,

но не в качестве инструмента влияния на ре�

дакционную политику в отношении вашей

компании или клиента. Небольшой сувенир

будет оценен – особенно если он сделан и пре�

поднесен с юмором, выделяясь из общей бес�

конечной массы календарей/ежедневни�

ков/ковриков для мышей. Но не более того: ре�

дакцию или отдельного журналиста никогда

не удастся настроить на конструктивное сот�

рудничество, если вы срываете сроки подго�

товки обещанных комментариев и предостав�

ления информации, постоянно отказываете в

предоставлении запрошенной информации,

но при этом регулярно заваливаете их почто�

вые ящики бессодержательными и неинфор�

мативными пресс�релизами. А потом еще зво�

ните с самым неадекватным вопросом пиар�

щика: «Когда же это будет опубликовано???» 

В такой ситуации можно подарить что угодно,

но это не исправит отношения к вам как к неп�

рофессионалу.
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МИХАИЛ ШЕЛЕПУГИН,

директор департамента по связям с общест�

венностью и взаимодействия с органами влас�

ти ОАО «ВЧНГ»

Если ответить однозначно, то это способ форми�

рования лояльности. Я не вижу ничего плохого в

том, что, например, в конце года компания устра�

ивает предновогоднюю пресс�конференцию в

формате  «беседы за праздничным столом», где в

неофициальной обстановке журналисты могут

пообщаться с первыми лицами предприятия. На

этом же мероприятии могут вручаться корпора�

тивные сувениры.

СЕРГЕЙ ЛЯДОВ,

руководитель PR�отдела инвестиционно�деве�

лоперской компании «Сити�XXI век»

К подаркам надо подходить очень аккуратно, но

придавать большого значения им не стоит. Они

приятны, но не более того. О ваших презентах

быстро забудут, если вы решите, что коммуника�

ционные задачи после их вручения решены. Бо�

лее того, подарки могут сыграть во вред, если вы

не будете постоянно поддерживать высокую

планку в профессиональных взаимоотношениях

с журналистским сообществом. Плохую службу

подарки сослужат и в том случае, если они вый�

дут за рамки делового этикета. 

ЕЛЕНА ПОТОПТАЕВА,

помощник директора по связям с обществен�

ностью ООО «СК Академ�Град»

Задумалась о том, что важнее – лояльность жур�

налиста или издания? Продуктивные отношения

с изданием будут в том случае, если мы всегда

идем навстречу друг другу – от предоставления

полной и правдивой информации до спонсор�

ской поддержки. 

ЕЛЕНА ОСИПОВА, 

PR�директор ИГ АСТ

На праздник, юбилей и т. д. можно подарить по�

дарок. Партнеру будет приятно. Взятки – нет.

Лояльный журналист или лояльное СМИ:

что важнее?

НАТАЛЬЯ САМОЙЛОВА,

генеральный директор ООО «Мастерская эф�

фективного репутационного менеджмента На�

тальи Самойловой»

Подозреваю, что ответом на этот вопрос вызову у

определенного числа бывших коллег по цеху осуж�

дение и агрессию. Однако... Безусловно, лояльный

журналист – это серьезное упрощение построения

взаимоотношений в РR. Наличие лояльных журна�

листов – это и минимизация издержек по человечес�

ким ресурсам при достижении паблисити компании

или ее менеджеров. Но, к сожалению, на данном эта�

пе развития медиаиндустрии без лояльности непос�

редственно самого издания (которая может заклю�

чаться в различных способах мотивации – как 

финансовой, так и лоббистской) ни один самый та�

лантливый, интересный и актуальный материал о

достижениях вашей фирмы на полосе не появится.

Равно как и не появится гарантий того, что не будут

опубликованы материалы компрометирующей нап�

равленности. И при отсутствии лояльности издания

в целом даже ваш ближайший друг, с которым вы не

один пуд соли съели в общежитии МГУ, не может

поклясться, что никогда не произнесет слов: «Прос�

ти, старина, ничего личного... Только бизнес».

ЕЛЕНА ФАДЕЕВА,

генеральный директор Fleishman�Hillard Vanquard

Для эффективной коммуникационной деятель�

ности важно и то, и другое. Конечно же, лояльные



Black   

������� 	
��


� ���������	
� � 
� ����

журналисты значительно облегчают сотрудниче�

ство с тем или иным СМИ. Однако не стоит забы�

вать, что в СМИ политику определяют редакторы.

Необходимо с каждым СМИ работать по двум нап�

равлениям: с одной стороны, развивать отноше�

ния с редакторским составом (это задача руковод�

ства PR�направления); с другой стороны, поддер�

живать доброжелательные отношения с журна�

листами (и это уже задача рядовых сотрудников

пресс�службы или PR�направления).

ЮЛИЯ ГОЛУБЕВА, 

руководитель службы PR PowerLexis

На мой взгляд, лояльный журналист, поскольку

от конкретного специалиста зависит, попадет ли

материал в печать. 

АНДРЕЙ ПОЛЯКОВСКИЙ, 

управляющий директор агентства Stratocom

Востребованные журналисты довольно часто ме�

няют редакции, при этом, даже переходя на новое

место работы, они продолжаются заниматься той

же темой, которую «вели» ранее. Значительное чис�

ло сотрудников редакций СМИ, особенно деловых

изданий, в том или ином виде занимается «своими»

темами уже больше десяти лет. При этом многих

изданий, которые можно было купить в киоске в

августе 1998 года, уже давно нет в природе, а в дру�

гих уже не раз сменилась «команда» и редколлегия.

Так что акцент нужно делать на конкретном чело�

веке – том, чья подпись будет стоять под интересу�

ющим вас материалом, и, наверное, его непосред�

ственном начальнике – редакторе.

МИХАИЛ ШЕЛЕПУГИН,

директор департамента по связям с общест�

венностью и взаимодействия с органами влас�

ти ОАО «ВЧНГ»

Компания заинтересована как в лояльных жур�

налистах, так и в лояльных СМИ.

СЕРГЕЙ ЛЯДОВ,

руководитель PR�отдела инвестиционно�деве�

лоперской компании «Сити�XXI век»

Лояльный журналист в большинстве случаев

означает и лояльное СМИ, если оно стремится

строить свои отношения на принципах бесп�

ристрастности ко всем участникам рынка. Од�

нако надо отдавать себе отчет, что лояльность

не означает угождения. 

ЕЛЕНА ПОТОПТАЕВА,

помощник директора по связям с обществен�

ностью ООО «СК Академ�Град»

В моей практике, к сожалению или счастью, не бы�

ло случая, когда я негатив в отношениях обращала

в позитив. Я сама долгое время работала в СМИ, и

поэтому со многими изданиями сложились дру�

жеские отношения, просто надо отчетливо предс�

тавлять себе специфику работы и не тянуть одеяло

в свою сторону. Для этого есть отделы рекламы.

ЕЛЕНА ОСИПОВА, 

PR�директор ИГ АСТ

Лояльность журналиста не помешает. От ее уров�

ня частенько зависит качество материалов в СМИ.

Это не значит, что можно нарушать этические

нормы по отношению к самому журналисту и,

пользуясь личными отношениями, заставлять его

пропихивать в издание фактуру, не согласующу�

юся с концепцией самого издания. Лучше рабо�

тать на перспективу, «попыхтеть» над разработ�

кой  эксклюзивной для данного издания темы,

развернуть ее в нужное русло, тогда и лояльность

СМИ  к вашей PR�команде будет обеспечена.


