ЧУЖИЕ ЗДЕСЬ НЕ ХОДЯТ ИЛИ ДОБРО ПОЖАЛОВАТЬ
Сегодня я совершал шопинг. Говоря по-русски, решил обновить свою обувь в связи с неотвратимо приближающейся весной. И, ожидая, пока девушка-консультант оформит покупку, с любопытством полистал корпоративное издание известной обувной фирмы. Порадовало качество бумаги, а еще ненавязчивое содержание четырех полос этой внутрифирменной газеты. Люди рассказывали в ней не столько о собственных успехах, сколько о партнерах-поставщиках, приводили любопытные факты об обуви вообще. И вот на какую мысль натолкнуло чтение корпоративной прессы. Безусловно, бизнес – занятие увлекательное, в меру циничное, а прагматичное просто по определению. Люди зарабатывают деньги и чувствуют себя замечательно. Но в какой-то момент жизни компании приходит или не приходит понимание, что есть еще и окружающий мир, где имеются не только конкуренты, а есть и поставщики, и контрагенты, и клиенты, и  покупатели. Как правильно выстраивать отношения с ними? Нужно ли быть максимально открытыми? Или совсем необязательно? Где та тонкая грань? Кто сможет дать правильный ответ?  

Евгений Борискин, директор ООО «Фирма Русь-Нова», группа компаний «Русь»: 

- Сегодня наличием корпоративного сайта или печатного информационного издания для размещения актуальной информации о компании (новости, вакансии и т.д.) никого не удивишь. Корпоративные блоги, как инструмент для неформального общения с сотрудниками компании, потенциальными и реальными клиентами, со СМИ, также становятся все более популярными. Это признаки не только хорошего корпоративного тона, но и свидетельство информационной открытости компании, и как следствие привлекательности компании, как для клиентов, так и для деловых партнеров. Когда компании честно ведут себя с партнерами, их отношения с потребителями прозрачны, именно тогда клиенты становятся более лояльным к ним. 

Даниил Шепетина, директор агентства PR&M Group:

- Любой PR  или любой маркетинг сами по себе вообще никому не нужны. Они должны к чему-то прикладываться и давать компании какой-то результат. Если компания закрыта, и у нее все хорошо, значит, ей не нужен PR. PR – это информационная открытость, и распространение информации о себе с какой-то целью. В ответ же нужно что-то получить. А вот для того, чтобы получить в банке кредит, компании абсолютно не нужно быть открытой. Достаточно принести банкирам свои финансовые документы и показать. Здесь PR не поможет. Я как-то спокойно отношусь к вопросу: нужна открытость или не нужна. Каждая компания для себя решает по-своему.  

Ангелина Стипиди, директор департамента по связям с общественностью радиостанции DFM, 106.0 Краснодар:

- Невозможно однозначно ответить, почему компания открыта или закрыта. Всегда нужно рассматривать частный случай. Я вообще не представляю, каким образом можно вести закрытую политику компании, которая, как мы, занимается медиабизнесом. Открытость это еще и реклама.  Если я никому не скажу о том, что мне хорошо, как вы об этом догадаетесь?

Но есть огромная масса владельцев бизнеса, руководителей, топ-менеджеров, которые просто тихо наслаждаются этим самым «хорошо». Кто знает, быть может глубинные причины нежелания делиться какой-либо информацией об успехах собственной фирмы или о ее повседневной деятельности лежат еще в начале лихих 90-х, когда чем меньше окружающих знали о твоих успехах, тем выше была гарантия, что бизнес уцелеет и не подвергнется нападкам как со стороны криминальных структур, так и представителей власти.  

Даниил Шепетина, директор агентства PR&M Group:

- Есть запросы на какие-то официальные мероприятия. Например, открыть завод, написать что-то в прессу по поводу визита московского руководства. Заказов на то, чтобы постоянно вести каких-то клиентов с целью позиционирования, формирования положительного имиджа – у меня нет. Они настолько редки. Они единичны на рынке в принципе. Народ не хочет светиться. Категорически. Сделать какое-то мероприятие, сделать пресс-конференцию, провести корпоративный Новый год или день рождения компании – да, пожалуйста. Все.  
Ангелина Стипиди, директор департамента по связям с общественностью радиостанции DFM, 106.0 Краснодар:

- Конкретный вопрос: почему компания Х может быть закрытой? Субъективное мнение: либо товар компании предполагает закрытость, точнее, не предполагает нужной активности по отношению к другим партнерам. Допустим, я единственный представитель в Краснодаре, который продает пшеницу. Больше никто ее здесь не продает. Но ее продают мои сетевые партнеры в Москве, в Кургане, еще где-нибудь. Соответственно, я не общаюсь с партнерами в Краснодаре по причине того, что их просто нет. Общаюсь с партнерами территориально удаленными. Это один случай. Другой случай. Принципы компании: а зачем нам нужны другие? Мне кажется, представители регионального топ-менеджмента достаточно закрыты по причине того, что, возможно, у них очень много работы, люди загружены и у них просто нет времени думать о чем-то еще. У них главная задача – выполнение плана. Есть еще люди, которые считают, что только так, как они работают - верно.

Евгений Борискин, директор ООО «Фирма Русь-Нова», группа компаний «Русь»: 

- Чем же может быть вызвано желание компаний вести закрытую информационную политику? Представим самые страшные факторы: «серые» поставщики продукции, недовольные клиенты, отсутствие средств на поддержание своего корпоративного имиджа...  Хотели бы вы сотрудничать с такой организацией? А, возможно, что руководство компании просто не уделяет должного  внимания своей информационной политике.

Однако радует, что таких людей в руководстве компаний все-таки становится меньше. Сегодня, наверное, среди руководителей остались единицы тех, кто не читал Котлера или других авторов литературы по маркетингу. А объективные законы тех же трех P – product (что именно компания представляет на рынке, чем она торгует, какие услуги оказывает клиентам), power (ресурсы, в том числе финансовые) и promotion (продвижение) действуют, как в каком-нибудь Анаполисе или Бостоне, так и в нашем городе. Многие понимают, что мы живем в новом, информационном веке, где та же информация, поданная грамотно и вовремя тоже является товаром. Было бы по-другому, вряд ли на рынке появились PR-агентства. Правда, находимся мы только в начале пути. 
Ангелина Стипиди, директор департамента по связям с общественностью радиостанции DFM, 106.0 Краснодар:

- Вообще PR и промоушн в Краснодаре вещь очень зеленая. Пока мы еще затормозили на полиграфических логотипах, и это все. Но это ведь не промоушн. Это – художественные рисунки, еще что-то. Есть компании, которые уверены в том, что если они поставили какой-то щит в центре города, то все их увидели, и на этом миссия выполнена. Я могу сидеть напротив этого щита и не заметить, что там написано. Люди не понимают надобности промоушена. В большинстве случаев бюджет очень ограничен. И у руководителя часто даже нет возможности нанять штатную единицу, которая бы отвечала непосредственно за продвижение компании. 
В чем функции продвижения? Это формирование определенного имиджа. Этот имидж потом и продают менеджеры. Наша задача – не сделать продукт лучше. Наша задача – показать его сильные стороны. Мотивировать клиента, почему необходимо выбрать именно нашу компанию. Вот здесь и вступает в работу менеджер по промоушену. Он делает все, чтобы менеджер по продажам имел соответствующие знания. Моя компания хорошая. Почему? Потому что мы впереди планеты всей. Потому что мы участвуем во всех мероприятиях самых важных для города. У нашей аудитории возникает ощущение, что мы везде. А мы не везде. Мы там, где она. Каждый менеджер по промоушену – это самый главный «продажник». Он продает компанию целиком.

Евгений Борискин, директор ООО «Фирма Русь-Нова», группа компаний «Русь»: 

- Опираясь на собственный опыт, могу сказать что «совсем закрытых» компаний мало, а «совсем открытых» - нет. Чаще всего каждая компания пытается найти собственную грань открытости или закрытости. Как и человеку, каждой компании свойственно говорить о своих достижениях, и обходить стороной острые углы. Необходимо соблюдать разумный баланс между открытостью компании и соблюдением корпоративных интересов. Прозрачность - это и конкурентное преимущество, и дополнительный риск, поскольку компания раскрывает свою бизнес-стратегию, становясь более уязвимой. Таким образом, каждой компании необходимо грамотно строить PR-политику, и с ее помощью демонстрировать внешнему миру свое красивое лицо из правильно отобранных, а не искусственно созданных информационных поводов, стараясь при этом отвести любопытные взгляды от уязвимых мест. 

Даниил Шепетина, директор агентства PR&M Group:

- Сейчас я не верю в открытость. А зачем? Тот же Краснодарский край дает колоссальные возможности для развития, не до открытости. Я бы даже сказал не до маркетинга. В Краснодарском крае сейчас очень много проектов, которые начинаются или реализуются. Строится порт на Тамани. Роснефть что-то в Туапсе делает. Но об этом же ничего неизвестно. То есть по-хорошему, по западным стандартам ведения бизнеса, если мы начинаем строить порт, то каждый месяц должно что-то происходить. Общественность нужно держать в курсе. Постоянно рассказывать о происходящем на этой грандиозной стройке. У нас-то той общественности.  Хочет она знать об этом? Нет. 
Я стараюсь быть прагматичным человеком, и пытаться понимать своих клиентов. Вот пиаровская работа даст им результат или нет. Именно в  бизнесе. Когда компания Nestle только начинала строить кофейный завод в Тимашевске, мы делали церемонию закладки первого камня. Чистое поле, губернатор, много-много прессы. Московское руководство компании сказало: нужно это событие в жизни компании сделать максимально открытым. Все прошло хорошо. А через две недели после мероприятия я приехал к человеку, который строил завод. И спросил: Дэвид, ну как? Ты почувствовал какой-то результат? А он ответил: ты знаешь, да. Я вот захожу в кабинет, а мне бумажки сразу подписывают. Вот это самый лучший для нас PR! Речь этого инженера-иностранца и была для нашего агентства самой большой похвалой. Так что неважно, на мой взгляд, исповедует компания открытость или закрытость, главное – результат для бизнеса.
Возможно, каждый из моих собеседников по-своему прав. И совсем не важно, какую именно информационную политику исповедует та или иная компания. Но когда я в очередной раз отправлюсь за покупками, то с удовольствием полистаю еще чье-нибудь корпоративное издание, или с интересом посмотрю по телевизору репортаж о закладке первого камня в грандиозное строительство, или прочитаю в деловом издании отчет о пресс-конференции, посвященной открытию в нашем крае очередного завода. 

