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Аннотация
Восток – дело тонкое, и для успешного проведения PR-кампаний в странах с восточным менталитетом, таких как Казахстан и государства Центральной Азии, придется учитывать характерные особенности и традиции этого региона и научиться соблюдать баланс личных знакомств и результата, который ставит перед вами клиент или руководитель.
Олеся Колесниченко делится примерами из своей 18-летней практики, которые в свое время позволили ей вывести один из брендов на первое место по количеству публикаций в информационном поле и улучшить его представленность в СМИ Центральной Азии в пять раз.
Издание будет интересно практикующим PR-специалистам, желающим изучить и перенять опыт коллег; руководителям компаний, которые поймут, за что они платят деньги своим PR-менеджерам; студентам направлений обучения «Маркетинг», «Журналистика», «PR / Связи с общественностью», которым предстоит применить изученную теорию на практике.
В формате PDF A4 сохранён издательский дизайн.
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* * *
С интересом прочитал книгу, хотя сам и не пиарщик. Прежде всего, потому что сразу видно, что автор досконально изучила предмет изнутри на собственном опыте, знает скрытые зоны и нюансы, что всегда подкупает и вовлекает. Плюс сумела проанализировать, систематизировать, а главное — доступно изложить свои познания, навыки и мысли. Сжато и в то же время объемно. Тема PR в регионе рассмотрена в разрезе разных стран, с позиций всех заинтересованных сторон, в различных ее аспектах. Мне, как журналисту, особенно интересна была глава о взаимоотношениях PR и СМИ, и, надо сказать, автор тонко передала их особенности. Стало очевидно, что некоторые проблемы работы специалистов этих двух сфер перекликаются.
Уверен, что данная своевременная книга будет полезна руководителям и сотрудникам пиар-подразделений иностранных и местных компаний, СЕО, студентам и начинающим пиар-специалистам, представителям смежных профессий, таким как HR, журналисты, блогеры, эсэмэмщики.
Аскар Аукенов, главный редактор журнала Forbes Kazakhstan

Книга уникальная. Я не помню, чтобы кто-то раскрывал такую тему — пиар в странах СНГ, Таджикистане, Кыргызстане, Казахстане, и чтобы это еще было под одной обложкой. Это находка для тех, кто идет на данный рынок. В пиаре свои товары. И теперь у московских и российских компаний есть выбор: либо заходить через партнерские агентства в данных странах, либо делать пиар по этой книге самим. Книга будет полезна также начинающим пиар-специалистам, которые решат найти себя в этой профессии, потому что здесь много оптимизма, много привлекательных моментов, но много и правды, потому что не все готовы, например, к графику 24/7. Но это того стоит, когда вы можете, к примеру, в один день встретиться и с директором молокозавода, и с директором фэшн-индустрии, побывать в ритуальном агентстве, увидеть и машину за 1,5 миллиона рублей, и гробы за 1,5 миллиона рублей. Книга интересная и полезная. Желаю, чтобы по итогам ее изучения качественных «выпускников» было больше. Всем желаю хороших новостей.
Роман Масленников, директор агентства «Взрывной PR», Москва

PR-индустрия в Казахстане набирает обороты, растет спрос на эти услуги, а следовательно, и знания. Начинающие профессионалы в этой области зачастую обращаются за примерами к другим странам, где данная отрасль имеет более долгую историю, однако мы не всегда можем применить этот опыт в наших реалиях. Высказывание «думай глобально, действуй локально» как нельзя кстати подходит к описанию этой книги, так как культурные особенности, история и менталитет страны — это ключ к верному PR-подходу.
Автор делится советами и опытом, которые не придуманы на ходу, а действительно были использованы на практике. Книга содержательная и раскрывает заявленную тему. В ней есть информация о реальном опыте, приведены практические примеры, и все это представлено в понятной читателю структуре.
Немаловажную роль играет репутация автора — это практикующий пиарщик и редактор, а также предприниматель с более чем 20-летним опытом работы в медийных структурах и не только.
Для начинающих профессионалов эта книга может послужить отличным инструментом для выстраивания PR-стратегий с учетом реалий нашей географии.
Алима Исембаева, директор по корпоративным и регулятивным отношениям компании Coca-Cola Icecek Kazakhstan

Книга Олеси Колесниченко «PR по-азиатски» важна тем, что представляет нашему вниманию полноценное исследование актуальной ситуации на рынке связей с общественностью стран Центральной Азии, дает не только видение автора, но и мнения других игроков рынка в каждой из стран, их оценку ситуации и положения дел.
Хотите выходить на рынок Казахстана, Узбекистана, Кыргызстана или Таджикистана, чтобы продвигать свой продукт? Прочтите книгу Олеси, и это убережет вас от целого ряда ошибок, которые совершают многие компании при старте PR-кампаний в новых для себя регионах.
Тимур Асланов, эксперт в области PR, главный редактор журнала «Пресс-служба», Москва


Предисловие

Одним из преимуществ данной книги, основанным на моем конкурентном анализе, является тот факт, что в истории казахстанских изданий по PR и коммуникациям существует лишь три книги. Две из них выпущены в широкую продажу в 2009 и в 2013 годах. На данный момент информация о PR и коммуникациях значительно обновилась, но свежих казахстанских книг на эту тему я не обнаружила. Впрочем, в других странах Центрально-Азиатского региона, а именно Узбекистане, Таджикистане, Кыргызстане и Монголии, специализированных книг по PR местных авторов тоже не существует.
Данное издание является своего рода настольной книгой для специалиста, работающего в сфере PR и коммуникаций в Центральной Азии. Оно также будет полезно экспертам по PR, которые хотят понять, как эффективно выстраивать взаимоотношения с общественностью в странах с восточным менталитетом. Книга знакомит читателя с особенностями управления имиджем и репутацией компаний в этих странах, учитывающими в том числе и особенности мышления и культуры стран указанного региона.
Имея 18-летний опыт работы в PR и коммуникациях, как в казахстанских, так и в крупных международных компаниях, я подкрепляю свои наработки и выводы в области PR в Центральной Азии примерами из своей многолетней практики. Данные выводы сопровождаются также выдержками из интервью[1], которые я провела с PR-профессионалами Казахстана, Узбекистана, Таджикистана, Кыргызстана и Монголии.
Прочитав эту книгу, вы узнаете, как грамотно и эффективно применять полученные знания и опыт в сфере PR на территории стран Центральной Азии независимо от того, какие теоретические основы вам дали в университете или в какой стране до этого вами был получен практический опыт. При этом вы поймете, как можно эффективно выстраивать связи с общественностью, обладая собственным влиянием, наработанными за годы контактами, репутацией и долгосрочными сформированными отношениями со СМИ и лидерами общественного мнения.

Глава 1
Казахстан: обзор рынка PR и его особенностей

Индустрия PR в Казахстане в современном ее понимании зародилась чуть более 16 лет назад. За это время помимо PR-агентств с именем и репутацией на рынке появилось много отечественных PR-специалистов — людей, которые стояли у истоков профессии и активно развивали и популяризировали саму отрасль связей с общественностью в стране. Одними из первых, кто стал активно использовать PR, были сотовые операторы, местные представительства мировых компаний — производителей мобильных телефонов, мобильные ритейлеры и банки.
Были созданы профильные ассоциации, такие как Национальная ассоциация по связям с общественностью и Клуб казахстанских PR-профессионалов PR-shy. И если первая — это объединение юридических лиц, призванное представлять интересы отрасли на международной арене и популяризировать PR и коммуникации в стране, то вторая — это сообщество физических лиц, объединенных общей идеей и стремлением вывести профессию на качественно новый уровень и донести до как можно большего количества людей информацию о том, что такое PR, за что отвечает эта область знаний, чем должен заниматься пиарщик в компании и почему без него во многих случаях не обойтись.
Все еще достаточно сложно назвать точное количество игроков на рынке, оказывающих профессиональные PR-услуги. Это связано с тем, что помимо специализированных организаций существуют и рекламные агентства, занимающиеся PR, и креативные агентства, привлекающие сторонних игроков на контрактной или аутсорс-основе, а также издательские дома и медиахолдинги, оказывающие PR-услуги наряду с остальными направлениями своей деятельности. Тем не менее, по данным Национальной ассоциации по связям с общественностью, в Казахстане в области PR и коммуникаций существуют более 30 компаний[2]. Однако многие из них работают и в других смежных сферах, таких как реклама и ивенты.
Среди крупных игроков PR-рынка нельзя не отметить такие агентства с многолетней историей, как PG communications, SPN communications, Hill+Knowlton Strategies Казахстан, Action Global Communications (Казахстан), Grey Cardinals, «Информационный ресурс», Change PR и др. Возможно, читатель скажет, что об этих агентствах ничего не известно широкому кругу общественности. Но это вполне закономерно, ибо самый лучший пиар — это тот, который не виден.
В настоящее время отдельного пиарщика могут позволить себе в основном крупные местные организации и международные представительства глобальных компаний. И дело не только в бюджетах на самостоятельную единицу. А в том, что даже крупный бизнес не всегда обладает полноценным пониманием того, что такое PR, какие функции он выполняет и что построение связей с общественностью принесет в итоге компании. И для таких игроков порой становится откровением, что PR — это не количество публикаций в СМИ и не одно мероприятие для журналистов в год. Это постоянная работа над завоеванием доверия аудитории, ее лояльности и получением рекомендаций, а также над восприятием и образом компании, который складывается у потребителей.
Таким образом, все то, что не закрывается штатным специалистом, закрывается десятью-пятнадцатью топовыми агентствами Казахстана. И каждое агентство может работать с десятком-другим клиентов. При этом конкурировать по-настоящему просто незачем — все друг друга знают. А конкурировать нечестными методами — например, уводить клиентов друг у друга — тоже мало кто решится, ибо опять же об этом сразу все узнают. Причем как коллеги по отрасли, так и партнеры, и журналисты, и лидеры общественного мнения.
Что касается малого и среднего бизнеса (МСБ), то зачастую его представители все еще не могут различить PR, маркетинг и рекламу. Кроме того, собственник МСБ не имеет стремления, а порой и необходимости долгосрочно формировать имидж и репутацию своей компании, так как ориентирован на быстрый результат в виде прибыли от продаж своих услуг или товаров. Поэтому малому и среднему бизнесу гораздо проще и дешевле нанять агентство на разовый или от случая к случаю проект, чем платить штатному специалисту полноценную зарплату, в среднем в 350–400 тысяч тенге (ориентировочно 58–70 тысяч российских рублей). Конечно, в этом случае речь идет не о долгосрочной стратегии формирования связей с общественностью, а только о решении отдельно взятой задачи, скажем, освещении автоспортивных гонок или семейного фестиваля, которые проходят раз в полгода или квартал.
Давайте ознакомимся с размером заработных плат казахстанских PR-специалистов в целом на основе данных одного из исследований. В 2019 году были представлены результаты опроса 65 специалистов из коммерческих компаний и государственных структур в ходе VII Ежегодной конференции по вопросам развития PR и коммуникаций — PR Forum Astana. Только треть из опрошенных получает зарплату свыше 700 тысяч тенге (ориентировочно 121 951 российский рубль), 8 % — от 500 до 700 тысяч тенге (87 108–121 951 рубль), 27 % — от 300 до 500 тысяч (52 265–87 108 рублей), 15 % — от 200 до 300 тысяч (34 843–52 265 рублей), 13 % — от 100 до 200 тысяч (17 422–34 843 российских рубля) и 6 % — менее 100 тысяч тенге (17 422 рубля)[3]. В ходе этого же мероприятия было озвучено, что меньше требований со стороны работодателей стало предъявляться к потенциальному кандидату в части опыта работы. Это связано с тем, что опытные PR-специалисты оценивают свою работу в бо́льшую сумму, чем работодатель готов предложить. Поэтому на казахстанском PR-рынке квалифицированных кадров недостаточно, а PR-профессионалы уровня «эксперт» предпочитают работать как в стране, так и за рубежом.
По моим наблюдениям, специалисты, имеющие за плечами достаточно большой опыт работы с разного рода компаниями, становятся сверхквалифицированными для местного рынка. То есть знания и опыт такого профессионала превосходят возможности, которые предлагает им рынок. Зачастую эти люди уходят в консалтинг, занимаются частной практикой или открывают собственные агентства. Как правило, к такому профессионалу уже могут обратиться с гораздо более широким спектром вопросов: начиная от общих консультаций по развитию бизнеса и заканчивая проработкой личных качеств человека, например, необходимости развивать уверенность в себе и навыки публичных выступлений.
Отрасль PR в Казахстане сравнительно молодая, а рынок небольшой. И даже у представителей СМИ иногда проскальзывают признания, что если в редакцию приходит крупный бренд, то зачастую компания обязана заплатить за публикацию, поскольку «это пиар». А пиар — это за деньги. Впрочем, сами представители СМИ отмечают, что иногда пиарщики не умеют грамотно выстраивать отношения с журналистами и присылают им пресс-релизы, не подлежащие публикации. Иными словами, непонимание потребностей СМИ случается и у профессионалов отечественного PR. Это связано также с тем, что на медиарынке сильно развита практика размещения PR-статей и материалов на платной основе. И для этого есть весомая причина. Многие редакции находятся на самоокупаемости, и платные материалы для них являются практически основным источником дохода. Поэтому пиарщику, работающему в Казахстане, тоже важно различать, где присутствует действительно интересный и качественный информационный повод, а где сто́ит пойти в коммерческий отдел и договориться о спецпроекте, чтобы донести рекламное сообщение своей компании. Хотя, конечно, стоит отдать должное: при грамотно выстроенной работе по налаживанию связей и отношений с журналистами, а также желании пиарщика самому потрудиться над созданием такого инфоповода возможность попасть на редакционные полосы и в журналистские материалы гораздо выше. Поскольку в этом случае такая новость интересна прежде всего аудитории самого издания. Тогда пиарщик выступает «поставщиком» интересного и качественного контента для СМИ, а не просто посредником по финансированию хвалебных и откровенно коммерческих материалов.
Помимо базового принципа «Нет инфоповода — нет бесплатного освещения» важно принимать во внимание особенности разных регионов страны. К примеру, жители крупных городов, привыкшие к стремительной скорости жизни, частому обновлению информации, потребляют контент очень быстро. И здесь не обойтись без соцсетей, инфографики, фотографий, коротких и максимально ясных материалов. В то время как малые города и глубинка, особенно старшее поколение в них, все еще потребляют информацию из традиционных СМИ, в том числе и большие материалы. Специфика областей республики находит отражение и в форматах подаваемых сообщений.
— Западные СМИ страны, например, не любят лонгриды. Они хотят получить такую информацию, которая будет написана очень коротко и четко. Также они не очень охотно берут комментарии у представителей компании. Максимум прямую речь сделают частью текста, то есть это не будет цитатой. В Алматы наоборот — очень любят цитаты представителей брендов, организаторов, спикеров. Кроме того, важно учитывать, что северный, центральный Казахстан и Алматы ближе к европейскому укладу. В то время как южные и западные — достаточно консервативные регионы, где очень сильно следуют традициям, — делится своим опытом Фархат Сеитов, руководитель по корпоративным отношениям компании Coca-Cola Icecek Kazakhstan.
Небольшой объем рынка сказывается и на взаимоотношениях пиарщиков со СМИ. Многие журналисты ввиду того, что доля узкоспециализированных изданий невелика, пишут о многих темах, стоящих на повестке дня у редакции. Положительный момент: и пиарщики, и журналисты предпочитают дружить друг с другом. Во-первых, это обусловлено возможностью для журналистов быть ближе к разным брендам, а значит, получать свежую и актуальную информацию из первых уст. А во-вторых, многие журналисты руководствуются политикой редакций в целом: дружба сегодня способна стать поддержкой, в том числе и финансовой, завтра. То есть завтра бренд может стать рекламодателем издания и принести деньги тому же журналисту за написание платного материала. А по результатам исследования международной организации Internews Network в Казахстане 41 % источников финансирования СМИ в стране приходится на рекламу и 29 % — на PR-материалы представителей частного бизнеса, в то время как 78 % респондентов отметили, что не видят медиа в Казахстане финансово устойчивыми без рекламы, а 60 % — без PR-материалов частного бизнеса[4]. Таким образом, взаимовыгодное сотрудничество в связке «компания — СМИ» всегда играет на руку обеим сторонам.
Отдельно стоит остановиться на вопросе необходимости специалистам по PR знать как минимум два языка — казахский и русский. Поскольку казахский является государственным языком, его знание обязательно, если PR-профи работает на госслужбе, в национальных компаниях, а также городах, где основным языком коммуникации выступает казахский. К таким городам в особенности относятся Нур-Султан (столица), южный и западный регионы страны. Пока еще только в Алматы можно обойтись коммуникациями на русском языке, но даже при этом всю информацию, исходящую от компании для журналистов (пресс-релиз, официальные сообщения и т. д.), важно составлять на двух языках — казахском и русском. А среди спикеров официальных мероприятий должен быть человек, который говорит на казахском языке и сможет отвечать на вопросы. В то время как в самой компании обязательным является наличие человека, знающего казахский язык. Без него не обойтись при обращениях казахскоязычных СМИ за комментариями, участии в программах на казахском или же когда нужно элементарно проверить и согласовать материал на государственном языке. Если же PR-специалист работает в международной компании, то по умолчанию он должен знать еще и английский. Кроме того, потребность вести коммуникацию на двух языках, казахском и русском, активно распространяется и на работу в социальных сетях.
— Спрос на казахскоязычный контент сейчас очень велик. Поэтому для компаний очень важно вести свои аккаунты в соцсетях на двух языках — казахском и русском. Потому что, если этого нет и посты только на русском, бренд может подвергнуться общественному порицанию со стороны пользователей. И это своего рода тренд, что PR будет полноценно развиваться на двух языках в digital, — отмечает Виталий Богданов, казахстанский журналист, специалист по PR.
Что касается гендерного соотношения в профессии, то картина в Казахстане близка к общемировой тенденции. Так, в Америке с 1984 года более 50 % PR-специалистов — женщины[5]. А некоторые исследования утверждают, что доля женщин в отрасли в Америке составляет 70–85 %[6]. В Финляндии на момент осени 2013 года в индустрии PR работали 89,2 % женщин, а в Швеции доля женщин среди членов профсоюзов составляла 80 %. Однако 20 % управленческих позиций в сфере PR в Финляндии занимают мужчины, и лишь 12 % мужчин имеют менеджерские позиции в PR[7]. В казахстанском PR также преобладают женщины — более 65 %, по моим собственным оценкам. Причины этого достаточно фундаментальны и могут быть раскрыты с помощью социологических факторов: мужчины меньше объединяются в сообщества и имеют более логический склад мышления, в то время как у женщин сильнее развиты коммуникативные навыки.
Несомненно, что PR в Казахстане подвержен и мировым трендам, в частности, активному проникновению digital в традиционные методы и инструменты коммуникации. Так, в ходе исследования, проведенного агентством Change PR Казахстан при поддержке Национальной ассоциации по связям с общественностью, выяснилось, что 86 % PR-агентств Казахстана видели digital PR самым актуальным направлением PR-работы в 2019–2020 годах. А 93 % опрошенных рассматривали публикации в социальных сетях, таргетированную рекламу, контекстную рекламу и др. в качестве наиболее нужных инструментов цифрового PR. Также PR-специалисты Казахстана единогласно сошлись во мнении, что самым актуальным инструментом в digital PR является Social Media Marketing (SMM)[8].
И раз уж мы заговорили о социальных сетях и работе в них, то нельзя не отметить и их влияние на общественное мнение в стране. В Казахстане наиболее популярными социальными сетями являются Facebook и Instagram. И если Facebook — это больше деловая и взрослая аудитория, то Instagram все еще рассматривается как платформа для развлечения, отдыха, дающая возможность отвлечься от серьезной информации, да и вообще развеяться. Впрочем, последнему уже в затылок дышит TikTok. Однако развлекательного контента в казахстанском сегменте этой площадки пока больше, чем экспертного и корпоративного.
Как бы то ни было, тенденция доверять социальным сетям не меньше, чем традиционным СМИ, наблюдается в последние годы все сильнее. Все больше и больше Facebook становится похож на информационную ленту, а Facebook-сообщество и реакция его пользователей могут всколыхнуть общественность или побудить органы местной представительной власти на конкретные действия. Это касается в первую очередь новостей, затрагивающих социальную тематику.
Так, известен пример, когда одного из преподавателей столичного вуза «уволили за действия, не соответствующие общечеловеческим нормам поведения»[9]. Данное решение последовало после негативной реакции интернет-сообщества на его неоднозначные и скандальные высказывания в сети.
Другим примером является факт удаления ролика Молодежным ресурсным центром Шымкента после возмущения общественности. Критика пользователей социальных сетей указывала на некорректность содержания видео. Его авторы призывали девушек одеваться скромнее[10]. Мнения относительно содержания такого видео у пользователей социальных сетей все же разделились: кто-то поддержал создателей видео и его посыл «Береги платье снову, а честь смолоду», а также главную идею — сохранить национальные ценности, кто-то увидел в этом намек на пренебрежительное отношение к женщине.
И хотя влияние digital очень велико, грамотное выстраивание отношений со СМИ на всех уровнях — от журналистов до главных редакторов и владельцев — является залогом успешной коммуникации компании с ее аудиторией в Казахстане. Поскольку PR — это прежде всего люди, он не может быть обезличен: только лишь на рассылках пресс-релизов и одном мероприятии для СМИ в год далеко не уедешь. Стоит помнить, что журналист может также рассматриваться одновременно и как блогер. Особенно если он активно ведет личные страницы в социальных сетях. Иногда он, согласно политике редакции, может не написать статью в самом издании, а точнее — главный редактор не пропустит публикацию в силу ряда причин. Но вполне может быть, что этот же самый журналист разместит интересную бренду информацию на своей личной страничке, где его влияние достаточно сильное. Конечно, чтобы это произошло, важно дружить и общаться со СМИ на постоянной основе, а не только тогда, когда вам от них что-либо нужно.
Один из несложных способов — знаки внимания, небольшие презенты как возможность напомнить о себе. Только не надо, безусловно, ждать публикаций или постов за брелок или брендированный блокнот с ручкой. Но в моей практике был случай, когда рассылка корпоративных подарков, приуроченная ко дню рождения смайлика 19 сентября, обеспечила волну постов с упоминанием бренда в Facebook и Instagram на протяжении недели. Справедливости ради надо отметить, что это стало возможным благодаря постоянной и долгой работе по становлению и развитию отношений с журналистами и блогерами на протяжении трех лет.
В связи со стремительным развитием digital-сферы частыми становятся случаи спроса на «универсального» специалиста, который был бы силен и в классическом PR, и в цифровых коммуникациях. Однако такого человека на локальном рынке найти сейчас очень сложно. Это связано с тем, что SMM как инструмент взаимодействия с общественностью еще более молодой, чем PR. И если PR преподают в университетах, то есть мы можем судить о некой теоретической подготовке и базе, то отдельного высшего образования в области digital и SMM сейчас в Казахстане нет. Существуют предметы по изучению social media marketing в вузах страны, но для академических знаний нескольких предметов, безусловно, недостаточно. Поэтому специалисту по PR, желающему освоить новые инструменты и площадки донесения ключевых сообщений до аудитории, придется повышать свою квалификацию и проходить образовательные курсы по новым специальностям и дисциплинам в сфере digital.
Скажем, в Европе уже существует целое направление — МВА в SMM. А сочетать в своей работе новые технологии и инструменты сейчас для пиарщика крайне необходимо. Поэтому и выходит, что есть люди, которые обладают обширным опытом в классическом PR, а есть те, кто со студенческой скамьи пошел в SMM и набивал шишки сразу на практике.
К слову, классические знания по PR можно получить в таких высших учебных заведениях Казахстана, как Казахский национальный университет им. аль-Фараби (КазНУ), университет «Туран», Евразийский национальный университет им. Л. Н. Гумилева, Almaty Management University и др.
PR — сравнительно молодая отрасль и специальность в Казахстане. В целом она предполагает комплексное выстраивание отношений с общественностью, в котором казахстанские PR-специалисты используют весь спектр каналов и инструментов коммуникаций, начиная с отношений со СМИ, представителями госорганов, лидерами общественного мнения и заканчивая микроинфлюенсерами и блогерами. Рынок PR в Казахстане также подвержен мировым трендам с уклоном в digital и развитием коммуникаций в онлайн-пространстве. А при построении отношений с целевыми группами необходимо учитывать культурные и национальные особенности не только всей страны в целом, но и отдельных регионов. И, конечно, помнить о том, что жесткой конкуренции между агентствами, пиарщиками и изданиями нет. Этот факт может послужить толчком для освоения незанятых ниш и использования новых возможностей, а также реализации различных мероприятий и рабочих форматов в профессии и отрасли PR в Казахстане.

Глава 2
Кыргызстан: обзор рынка PR и его особенностей

«За публикации нужно платить» — такая мысль раздавалась отбойным молотком в моей голове при работе над этой главой. Об этом свидетельствовали и интервью с экспертами из Кыргызстана, которые я провела, и личные беседы с коллегами в моей практике. Согласитесь, одной фразой охарактеризовать весь рынок и посвятить этому целую главу было бы не только неправильно, но и не до конца достоверно, поскольку любое мнение должно иметь альтернативу. И я начала ее искать. Забегая вперед, скажу, что нашла. Я поделюсь примерами эффективного PR в этой главе позже — в этих случаях за освещение деятельности конкретных компаний уж точно не платили. Но в целом практика коммерческих статей в стране очень сильна. И мой пример — скорее исключение, подтверждающее законы местного медиарынка. Но сначала предлагаю читателю ознакомиться с краткими характеристиками самого рынка коммуникаций.
Отдельные PR-инструменты использовались на территории Кыргызской Республики еще начиная с конца 1990-х[11]. В середине 2000-х начало формироваться понимание необходимости и задач PR, а соответственно, стала зарождаться и сама отрасль. Первыми организациями, которые начали активно использовать PR в своей деятельности, стали горнодобывающие предприятия, сотовые операторы, банки, крупные FMCG-компании.
Точное количество специализированных PR-агентств на рынке на сегодня не определено. Существуют компании, которые оказывают смежные услуги по маркетингу, интернет-продвижению, рекламе, event-менеджменту и др. И PR для них является одним из направлений деятельности. Тем не менее нельзя не сказать о существовании таких специализированных PR-агентств в Кыргызстане, как «Ноосфера», «Гуров и партнеры — Центральная Азия» (Кыргызстан), Бюро коммуникаций TAGS. Последнее, кстати, проводит отраслевые встречи и является организатором PR-форума в Кыргызстане, который выступает площадкой для обмена опытом экспертов по коммуникациям не только из самой республики, но и из всей Центральной Азии. А агентство «Ноосфера», помимо классического PR, специализируется также на SMM.
Несмотря на наличие здесь как самого рынка PR-услуг, так и PR-агентств, написание этой главы не было легким. Мое стремление подкрепить собственный опыт альтернативным мнением коллег из Кыргызской Республики не встретило с их стороны большого энтузиазма. Именно на этом рынке мои запросы об экспертных интервью были просто проигнорированы. Трижды. Конечно, я нашла экспертов, которые готовы были поделиться со мной своими взглядами, а также обратилась к открытым источникам. Но тем не менее отсутствие обратной связи, а именно ситуация, как в той песне: «Крикну, а в ответ тишина», наталкивает на вывод, что местным PR-специалистам еще есть чему поучиться.
Во-первых, игнорирование в коммуникациях — некая защитная форма избегания ответственности, а значит, не может ассоциироваться с профессионализмом. Во-вторых, это негативно влияет на имидж менеджера, его компании, да и самой отрасли. Возможно, сказалась такая особенность, как «никуда не торопиться». Приведу пример. В 2020 году мы с партнером организовали первый в Казахстане Международный фестиваль мобильного кино, где также принимали участие команды из Кыргызстана. Примечательно, что европейцы высылали свои работы с самого первого дня старта приема заявок. А вот некоторые участники из Казахстана и Кыргызстана — в самый последний момент. Более того, команда-победитель — а ею стала творческая группа из Кыргызстана — прислала свой ролик не просто последней, но даже на несколько часов позже заявленного времени. Мы пошли навстречу, потому что видели потенциал в этой работе. Но одно дело — не соблюсти сроки конкурса, предварительно предупредив об этом организаторов, а другое — вести себя так в коммуникациях. Ведь в моменты кризиса это может быть смертельно для организации.
А может, такая ситуация связана с тем, что, как уверяют PR-эксперты из Кыргызстана, коммуникатор здесь не является «говорящей головой», не выступает спикером от лица компании. Его функции сводятся к написанию статей, пресс-релизов и рассылке их по базе СМИ. В основном от лица компании выступает ее глава или руководители профильных подразделений.
— У нас пиарщик — это обслуживающий персонал, если можно так сказать. Он не выступает самостоятельным актором. По крайней мере, это не показывается. Он максимум пресс-секретарь. Я думаю, подобное связано с тем, что руководитель в основном мужчина, а пиарщица — женщина. И мы даже не рекомендуем назначать спикером женщину, потому что к таким материалам сразу снижается кредит доверия. Это Восток. И когда говорит мужчина, то у такой информации больше веса, больше серьезности. Это становится более представительным, — отмечает Алтынай Джуманазарова, основатель и руководитель PR-агентства «Ноосфера», Кыргызстан.
Анализируя вышесказанное, я вспомнила, что да — все три случая игнорирования исходили от женщин.
Прошу читателя понять эту мысль верно: не отказ, а именно полное отсутствие реакции и обратной связи. Впрочем, две другие собеседницы, чей опыт я здесь привожу, охотно пошли на контакт. И одну из них я лично знала, а ко второй обратилась по рекомендации первой. Вот вам и сила персональных знакомств и рекомендаций в Центральной Азии.
При дальнейшем исследовании рынка из материалов в рамках проекта «Матрица медиавлияния», реализуемого ОФ Promotank Research Institute при поддержке Фонда «Сорос-Кыргызстан», мне стало известно, что в стране зарегистрировано около двух тысяч СМИ. Эти данные были предоставлены в 2014 году Министерством юстиции КР. «Однако на сегодняшний день у государства нет обновленной статистики по количеству СМИ в стране. И многие давно не функционируют», — говорится в отчете[12]. Основным источником получения информации считается новостной контент: 88 % населения узнают национальные новости через телевизор. Однако только 65 % людей в возрасте до 24 лет смотрят телевидение[13]. Это связано, конечно, с глобальной цифровизацией. Новости являются самой популярной формой контента в Интернете, по данным «Матрицы медиавлияния» Центра СМИ, данных и общества[14].
Несмотря на популярность телевидения, кыргызстанцы все больше находятся в онлайн-пространстве. В этой связи коммуникации в Интернете и социальных сетях развиваются стремительно. Что интересно, мессенджеры являются наиболее посещаемыми площадками (54 %), в то время как новостные порталы посещают лишь 29 % опрошенных, а многие респонденты используют сочетание двух источников информации[15].
Разные открытые источники утверждают, что самыми популярными социальными сетями в стране являются «Одноклассники», Facebook, Instagram и «ВКонтакте». Однако в ходе бесед с местными экспертами по PR становится ясно, что все же основные площадки для коммуникаций — Facebook и Instagram. Примечательно, что и традиционные СМИ активно развивают свои аккаунты в соцсетях. А WhatsApp — «король» мессенджеров: здесь общаются в быстром формате и часто рассматривают его в качестве дополнительного источника информации.
Интересно, что с развитием Интернета и коммуникаций в социальных сетях изменился и предпочитаемый язык получаемой информации. Так, 78 % людей смотрят TV на кыргызском языке. 74,1 % хотели бы получать информацию на кыргызском языке. Кроме того, 65,8 % опрошенных читают информацию на сайтах новостных онлайн-агентств на кыргызском языке, а 33 % — на русском[16].
Согласно Закону «О государственном языке Кыргызской Республики», государственным языком является кыргызский язык, а в качестве официального употребляется русский[17]. Таким образом, всю официальную коммуникацию компании необходимо осуществлять на двух языках.
Местные эксперты по PR отмечают, что соблюдение паритета также необходимо и при определении спикеров, и при последующем предоставлении их фотографий в СМИ.
— Кыргызстан — многонациональная страна. И когда мы отбираем фото или спикеров для материала, мы стараемся чередовать в равновесном соотношении: представитель кыргызской национальности и другой. Похожая ситуация с Казахстаном, когда должно быть соблюдено равновесие, в том числе и в спикерах мероприятия. Один говорит на государственном языке обязательно (в Казахстане — на казахском, в Кыргызстане — на кыргызском. — Авт.), второй — на языке межнационального общения (то есть русском. — Авт.). В регионах тоже в основном говорят на кыргызском языке. Еще можно в маленьких городах говорить на русском, но отвечать тебе будут уже на кыргызском, — комментирует медиаэксперт Алтынай Джуманазарова.
Специалисты по коммуникациям, свободно и на высоком уровне владеющие кыргызским и русским языками, — на вес золота. Считается идеальной ситуация, когда PR-профи знает три языка: плюс английский к уже указанным. И очень важно на этих языках грамотно писать, говорить, просматривать материалы.
Что касается уровня зарплат, то средняя величина дохода пиарщика в Кыргызстане — около $300–500. Можно, конечно, заработать и $1000–1500. Но это уже сумма, которую работодатели готовы платить управленцу в коммуникациях крупных компаний.
Высшее PR-образование можно получить в различных университетах страны. Так, Кыргызско-Турецкий университет «Манас» является родоначальником специализации PR в вузах Кыргызстана. В 2000 году на факультете коммуникаций впервые открылось отделение «PR и реклама» (интересно, что отделение «Журналистика» в этом вузе было открыто двумя годами позже, в 2002 году). А некоторое время спустя под эгидой этого университета был создан студенческий PR Club и организована первая Национальная конференция «PR в Кыргызстане: теория и практика». Эти события имели место в 2003 и 2006 годах соответственно[18].
Кроме того, степень бакалавра по специальности «Журналистика и массовые коммуникации», где изучают маркетинг и PR, можно также получить в Американском университете в Центральной Азии. А Кыргызско-Российский Славянский университет им. Б. Н. Ельцина с 2013 года включает кафедру рекламы и связей с общественностью на гуманитарном факультете. Аналогичная кафедра на базе факультета журналистики была образована в Кыргызском национальном университете им. Ж. Баласагына (КНУ) в 2009 году. На базе КНУ ежегодно проводится Национальный фестиваль рекламы и PR «Жоогазын» — студенческое событие в сфере коммуникаций и продвижения.
Разобравшись с общими характеристиками рынка PR в Кыргызстане, предлагаю перейти к частным особенностям. Как я уже писала в начале главы, «красная линия» коммуникаций — платные материалы, которые сразу приравнивают компанию к категории «рекламодатель». С одной стороны, это позволяет контролировать содержание публикаций и иметь относительное и призрачное влияние на редакцию, которое заканчивается сразу же, как только исчерпывается бюджет. С другой стороны, «коммерческая игла» не дает полноценно выстраивать PR в его должном понимании. Впрочем, иногда это доходит до абсурда: становится неважно содержание материала, будь то социально значимая информация, отчет компании или качественный информационный повод. Если в материале присутствует упоминание бренда, редакции не заинтересованы в том, чтобы писать о нем бесплатно.
— Когда я работала в компании «Куликовский» (компании по производству кондитерских изделий в Кыргызстане. — Авт.), мы впервые в стране проводили семейный фестиваль, который привезли позже в Алматы. Событие было очень интересным, поскольку оно объединяет всю семью, дает ей возможность интересно, с душой провести выходные вместе, посетить различные активности в рамках фестиваля, игровые зоны и т. д. Но СМИ были не готовы писать бесплатно с упоминанием организатора. Хотя написать материал с упоминанием — абсолютно нормально, на мой взгляд, когда ты понимаешь, что если бы не эта компания, то такого мероприятия бы не было. Мы также проводили бизнес-завтрак для СМИ по поводу вступления компании в Таможенный союз. «Куликовский» — одна из первых организаций, которая в него вступила. Пришли в основном те журналисты, которых я хорошо знала. Но мероприятие не посетили те, кто сразу сказал: «Вы же понимаете, что мы все равно об этом не напишем», — говорит Сабина Рейнгольд, сооснователь и продюсер фестиваля коммуникаций Red Jolbors.
Госпожа Рейнгольд также добавила, что, чтобы претендовать на бесплатные публикации в Кыргызстане, нужно очень сильно постараться: придумать интересный ивент, привлечь к событию лидеров общественного мнения, а также рассмотреть возможность информационного партнерства. Но даже здесь она добавила оговорку: не факт, что СМИ напишут, ибо название бренда равно рекламе. Я честно поинтересовалась: а как же такая неотъемлемая часть выстраивания коммуникаций в Центральной Азии, как дружеские отношения, поддерживаемые годами? Разве они совсем не помогают?
— Личные знакомства очень важны в Кыргызстане, как и в любой другой стране Центральной Азии. Но как бы у тебя хорошо ни были выстроены эти отношения, СМИ могут сказать, что не будут ничего писать, поскольку инициатором выступает коммерческая компания. И здесь уже важно проявить свой креативный подход. То есть сделать событие интересным для СМИ, а инфоповод — значимым для редакции. Никто не будет писать о том, что на рынок вышел очередной новый телефон, торт или мобильный тариф, к примеру. Это считается коммерческой информацией, о которой не напишут. Но можно подобрать «правильный соус» помимо вышеуказанных составляющих и привезти какого-то спикера, информация которого будет полезна для СМИ и рынка в целом, — дополняет эксперт Сабина Рейнгольд.
Аналогичные вопросы я задавала и Алтынай Джуманазаровой, медиаэксперту, основательнице PR-агентства «Ноосфера». Она отметила, что в целом платить за публикации для рынка Кыргызстана — это норма.
— Это бизнес. В той же России есть дотации, грантовые программы, федеральные СМИ. У нас нет. У нас сколько рекламы ты продал, столько денег ты и получил. Зная, какие бюджеты у крупных брендов, оказывать им какие-либо услуги бесплатно никто смысла не видит. Поэтому у нас СМИ занимают достаточно жесткую позицию. И рынок приучен и готов за это платить, как и за любую другую услугу, — подтверждает Алтынай Джуманазарова.
Конечно, я не могла не спросить о влиянии личного знакомства с представителями СМИ. Неужели совсем-совсем никак, никогда, ни при каком качестве инфоповода и прочих выполненных пиарщиком условиях и приложенных усилиях не получить бесплатные публикации, что, наоборот, считается нормой в мировых стандартах PR?
— Личные контакты периодически очень сильно помогают. У нас были заказчики, которые говорили, что в настоящий момент нет денег на PR. В таких случаях мы учитывали работу агентства и шли пить кофе с человеком из издания, которого лично знали. Однако в таких случаях работает восточное «ты мне — я тебе». Иными словами, если тебе пошли навстречу, то будь готов к тому, что в какой-то момент тоже придется пойти навстречу человеку, который сейчас оказал тебе услугу. В общем, пиар в Кыргызстане — это отношения. И это деньги.
У нас есть ряд клиентов, которым мы делали презентации. Одним из них был бренд электроники. Кто-то может получить публикацию бесплатно за счет хороших взаимоотношений лично с нами как с пиар-агентством. Потому что между СМИ и брендами хороших отношений не бывает.
Но, конечно, есть способы опубликоваться бесплатно. Это должно быть в первую очередь крайне социально ориентированное мероприятие с уникальным контентом. Например, одна табачная компания привозит интересных спикеров, они читают семинары с очень полезной информацией для журналистов. Это тоже работает.
Но в основном если бренд, скажем, ритейловый, то рассчитывать на бесплатное размещение не приходится. У нас распространена практика абонентской оплаты, когда бренды выкупают у изданий определенный объем публикаций в месяц (включая визит на мероприятие) на конкретную сумму. В других случаях, даже если инфоповод архиинтересный, СМИ не будут упоминать бренд, ограничиваясь фразами «один из сотовых операторов, один из банков». Абонплата подразумевает также и попадание в социальные сети, не только на сайты или издания, — дает развернутый ответ моя собеседница.
Алтынай Джуманазарова также рассказала, что на рынке существует такая услуга, как «блокировка». Это означает, что в течение определенного периода в ключевых СМИ Кыргызстана не будет негативных публикаций о заказчике такой опции. Конечно, все это возможно только при определенном объеме выкупленных материалов в этих изданиях. Заплатили определенную сумму — нет отрицательных материалов, скажем, на протяжении трех месяцев. В основном эта практика работает, когда нужно обеспечить благоприятный информационный фон в случае выхода на рынок страны какой-либо новой компании, политического PR и даже PR коммерческих компаний.
Честно сказать, после этих двух интервью от моей надежды найти PR-кейс с бесплатными публикациями в Кыргызстане остался силуэт догорающей свечки.
Есть пример из моего опыта, когда мы пригласили журналистов из Бишкека в Алматы с целью участия в образовательном мероприятии для СМИ и блогеров. И да, мы не платили за вышедшие в результате публикации. Но, как вы понимаете, оплатили всю логистику, связанную с поездкой. Поэтому изложить лишь свой опыт было бы недостаточно. И информация пришла из Казахстана, от крупнейшего в мире производителя безалкогольных напитков.
— В Кыргызстане в случае упоминаний компании статья должна быть со специальной пометкой. Но ситуация с карантином показала, что при предоставлении СМИ интересного контента с цифрами СМИ Кыргызстана пишут бесплатно, без пометок и значков. Если речь идет о финансовых показателях компании или же упоминается участие какого-то стейкхолдера (заинтересованной стороны. — Авт.), то такая информация может проходить как некоммерческий инфоповод. Например, в случае с пандемией мы открыто заявляли о размере финансовой помощи, которую компания Coca-Cola оказала государству в рамках борьбы с коронавирусом, также мы указали, какое количество людей получили эту помощь. И в этом случае СМИ отмечали, что помощь была оказана компанией Coca-Cola совместно с государственными органами. Более того, у нас даже были бесплатные телевизионные репортажи[19], где выступал наш генеральный директор, чего добиться очень сложно в обычной ситуации, — делится своим опытом Алима Исембаева, директор по корпоративным и регулятивным отношениям компании Coca-Cola Icecek Kazakhstan, отвечающая за коммуникации бренда в Казахстане, Кыргызстане, Таджикистане и частично в Туркменистане.
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Она также пояснила, что Туркменистан — достаточно специфичный рынок, где больше идет работа со стейкхолдерами. Пусть данная информация станет приятным дополнением для моих читателей — в открытых источниках ее уж точно нет.
Эти примеры доказывают, что при суперкачественном инфоповоде и уникальной информации появиться в СМИ Кыргызстана на бесплатной основе все же возможно. И компания Coca-Cola это продемонстрировала: материалы были не только снабжены эксклюзивными цифрами, но и имели важную социальную составляющую.
В заключение отмечу, что, как и в Казахстане, рынок коммуникаций Кыргызстана подвержен сильнейшей диджитализации: соцсети и Интернет развиваются очень быстро, становясь дополнительными источниками информации. Уже нельзя категорично разделять PR, SMM, работу с блогерами и вайнерами. Потому что это все площадки коммуникаций с аудиторией. Кроме того, даже сотрудничая с традиционными СМИ, стоит также активно задействовать их собственные страницы в социальных сетях. Впрочем, на каких площадках и при помощи каких инструментов вы будете выстраивать коммуникации с общественностью, не столь важно. Главное — помнить, что для качественного взаимодействия важна прежде всего польза, которой вы готовы поделиться с общественностью.

Глава 3
Узбекистан: обзор рынка PR и его особенностей

Рынку PR в Узбекистане около 10–12 лет. Сама индустрия PR в этой стране находится в стадии развития. И традиционные инструменты коммуникаций в PR специалисты совмещают с рекламой, маркетингом, SMM. Последний начал активно развиваться как новое направление в стране около трех лет назад.
Одной из первых отраслей на территории Узбекистана, которые стали применять PR, был сектор телекоммуникаций. Уже позже внедрять PR-инструменты в свою работу стали такие крупные бренды, как Coca-Cola, Procter&Gamble и British American Tobacco. Государственный сектор, а также крупный местный бизнес не уделяли изначально должного внимания PR, потому что методы традиционной рекламы были более привычными и понятными. Восприятие PR ограничивалось лишь написанием пресс-релизов и размещением их в СМИ. Но около 10 лет назад PR стали использовать и международные общественные организации, а также фонды. А с 2016 года с приходом нового руководства страны PR как направление получил свое второе рождение и начал активно использоваться и в сфере государственного управления.
Что касается малого и среднего бизнеса, то и сегодня очень часто функции пиарщика, маркетолога, эсэмэмщика и др. совмещает один человек. МСБ все еще не видит пиарщика в качестве стратега или консультанта.
Примечательно, что в Узбекистане уже существует несколько национальных PR-центров при государственных органах. К ним относятся Агентство информации и массовых коммуникаций и Государственный комитет Республики Узбекистан по развитию туризма. Центры были созданы в 2018–2019 годах. Их основными задачами является обеспечение освещения проводимых в Республике Узбекистан реформ в зарубежных СМИ, социальных сетях, на форумах, коммуникационных площадках, а также укрепление имиджа страны, повышение узнаваемости национального бренда и работа над инвестиционной и туристической привлекательностью республики и др.[20]
Специализированных агентств по PR в Узбекистане всего два: это Maslov PR Tashkent и Good Communication. На рынке также есть рекламные агентства и медиахолдинги, которые в числе прочего оказывают PR- или смежные с этой отраслью услуги. Например, медиахолдинг UzReport предоставляет услуги по PR-сопровождению и проведению пресс-мероприятий (в холдинг также входят информационное агентство UzReport, телеканалы UZREPORT и FUTBOL TV). А вот уже такая компания, как Muna Media — маркетинговое лид-агентство, — запускает рекламные кампании, разрабатывает сайты и приложения, работает с блогерами и лидерами мнений, ведет соцстраницы и др.
Также PR-услуги в Узбекистане могут оказывать и крупные PR-агентства Казахстана, заручаясь поддержкой местных партнеров. Такая практика работает, если заказчик — крупная международная компания, имеющая офисы и представительства в других странах Центральной Азии, при этом информационный хаб находится в Казахстане. И в этом случае необходимо, чтобы ключевые сообщения во всех странах региона транслировались одинаково. Но даже при этом важно учитывать особенности локального рынка. То есть запустить одну глобальную PR-стратегию на все страны, не адаптируя ее локально, не будет правильным подходом. Всегда нужно разговаривать с местными специалистами и вести коммуникацию с учетом менталитета, культурных ценностей, актуальной повестки дня и т. д.
С одной стороны, это показывает, что рынок традиционного PR в Узбекистане все еще достаточно мал. А с другой — что в текущих реалиях у заказчиков более активным спросом пользуются услуги в области либо традиционной рекламы, либо digital и работы в соцсетях.
Стоит отметить, что заработная плата пиарщика на рынке Узбекистана варьируется от $150 до 1000. Может быть и такое, что за стартовую оплату труда просят и вести соцсети, и сделать SEO-оптимизацию сайта.
Считается, что средняя зарплата специалиста этой сферы на рынке — $200–300. А в частных крупных компаниях оплата труда может быть свыше $1200. За эту сумму от специалиста ожидают не только профессиональный, но и некий жизненный опыт. Как правило, кандидату должно быть от 30 лет. На данном этапе круг задач, ответственности и ожиданий от такого профи тоже шире: необходимо и со стейкхолдерами взаимодействовать, и уметь анализировать, и обладать навыками выстраивания антикризисных коммуникаций. Иными словами, здесь уже многое будет зависеть от опыта кандидата — как профессионального, так и жизненного.
Профессиональное PR-образование можно получить в Университете журналистики и массовых коммуникаций на факультете «Информационная служба и связи с общественностью», а также в Национальном университете Узбекистана на факультете «Коммуникации и связи с общественностью». Но важно понимать, что в основу обучения ляжет подготовка журналиста с изучением отдельных предметов по PR. Все остальное необходимо будет постигать на дополнительных иностранных специализированных курсах по PR и коммуникациям, а также осваивать непосредственно в процессе работы.
Что касается рынка СМИ, то на сегодня, по данным Европейской экономической комиссии ООН, в Узбекистане количество СМИ составляет 1593, из них 64 % — негосударственные. Также имеется 400 веб-сайтов, из которых более 30 являются новостными[21].
Отдельно стоит остановиться на языке. Согласно Закону Республики Узбекистан «О государственном языке», в стране государственным языком является узбекский. «Передачи телевидения и радио ведутся на государственном языке, а также на других языках»[22]. В каких случаях необходимо использовать государственный язык, а в каких допускаются и другие, читатель может узнать по указанной ссылке.
Отметим, что коммуникации допустимо осуществлять в том числе и на русском языке. Это касается случаев межличностного общения, ведения переговоров, работы с международными компаниями или в них, а также с лицами, не владеющими государственным языком. Важно понимать, что большинство населения страны говорит на узбекском. Поэтому, даже если вы ведете коммуникации на русском, все официальные документы и мероприятия компании должны быть в том числе и на узбекском. Особенно если это акция, которая предполагает участие в ней широкой общественности. Во-первых, с обществом нужно говорить на его языке. Скажем, выехали вы за пределы столицы — города Ташкент, и в регионах местное население уже общается только на своем родном языке. Во-вторых, уровень посещаемости сайтов на узбекском языке в среднем в 20 раз выше, чем на русском. Это свидетельствует о том, что узбекский язык — основной не только в общении, но и в потреблении информации. Обеспечивая появление новостей о своей компании в СМИ на обоих языках, государственном и русском, вы сможете их донести до широкого круга людей на территории Узбекистана.
Профессионал, который впервые выходит на рынок PR и коммуникаций в Узбекистане, сразу же столкнется с такой особенностью рынка, как платные публикации. Иными словами, чтобы осветить действия или ключевые сообщения компании в СМИ, нужно будет пройти через рекламный отдел редакций. Связано это с тем, что в Узбекистане очень строгие законы в области регулирования отношений СМИ и рекламодателей. Иными словами, если в публикации упоминается бренд, то руководителю издания потом будет очень сложно доказать Антимонопольному комитету республики, что это не реклама и что редакция не взяла за это деньги. Поэтому подход к сотрудничеству с брендами таков: главному редактору лучше перестраховаться и разместить эту публикацию за деньги, предоставив сразу соответствующую отчетность. То есть все должно проходить официально.
Есть и исторические предпосылки такой ситуации. В 1990-е годы СМИ находились в стагнации, особенно частные. Относительно стабильными были государственные СМИ.
— В 2010-х годах только-только начали развиваться частные СМИ. Большие бренды затеяли «войну» друг с другом на тему того, кто лучше выглядит в медиапространстве. Они стали выкупать площади в изданиях. При последовавшем развитии соцсетей это стало активизироваться еще больше. «Голодные» частные СМИ получали не такие большие деньги. Государственные СМИ стали сильно завышать свои цены на рекламу. То есть, если бренд представлен в материале, он должен заплатить за свое присутствие. И им было все равно, социальная информация или коммерческая. Тогда «война» между брендами приучила представителей СМИ к тому, что нужно брать оплату за публикации. Поэтому очень сложно и по сей день объяснить СМИ, что за качественный инфоповод или социальную значимость материала платить не нужно. Эти большие бренды, можно сказать, виноваты в коммерциализации со стороны СМИ материалов от крупных компаний. Но сейчас уважаемые компании уходят от этого, — делится Даврон Азизов, руководитель по PR и GR компании Huawei, Узбекистан.
Конечно, уйти от практики платных публикаций в одночасье невозможно. По сей день изначальное выстраивание отношений со СМИ на платной основе помогает на дистанции отрабатывать возможный негатив или кризисные коммуникации. Можно по-разному относиться к такому методу управления сообщениями, но протоптанная заранее коммерческая дорожка позволяет минимизировать негативные публикации или улучшить их отработку, когда возникает такая необходимость.
Однако на моей памяти был случай бесплатной отработки негатива. Иными словами, мы никому не платили, даже зная такую особенность работы со СМИ Узбекистана. Один из покупателей несколько поторопился, разместив жалобу на компанию. Порядка 15 публикаций вышло в свет с некорректной информацией. Благодаря качественной работе с каждой из редакций, выяснению всех причин и предоставлению достоверной информации от второй стороны, то есть самой компании, 13 изданий поставили следующей публикацией официальную позицию бренда или дополнили уже существующие материалы комментариями организации. Повторюсь — без каких-либо финансовых вливаний со стороны последней.
Мой коллега Даврон Азизов тоже подтверждает важность навыка уметь выстраивать взаимоотношения со СМИ в Узбекистане. В ходе моей работы над данной главой он поделился своим опытом в PR и коммуникациях. Профессионал отмечает, что к нему всегда обращаются журналисты в случае негативных перепечаток из международных СМИ или даже заказных статей, угрожающих имиджу компании.
— Журналисты всегда предупреждают о том, что хотят опубликовать такой материал, просят наши комментарии, официальную позицию компании. То есть у них есть возможность обратиться к нам напрямую. Это стало возможным благодаря тому, что мы постоянно ведем работу и поддерживаем отношения со СМИ. В этом случае журналист считается с твоим мнением как с мнением профессионала, понимает, что нужно взвешенно подойти к острому материалу. И если и напечатать такую негативную статью, то необходимо дать точку зрения нашей компании, — отмечает эксперт по PR и GR Даврон Азизов.
Он также добавил, что если коммерческий бренд хочет сотрудничать с государственными каналами, то важно о своей компании уметь рассказывать так, чтобы ее название не упоминалось в ваших комментариях или интервью. Потому что канал не пропустит название бренда, если сама новость не государственного масштаба и значения. Например, «одна из крупнейших ИКТ-компаний», «один из лидеров мирового рынка по производству смартфонов», «крупный игрок телеком-сектора» — вот список лишь некоторых фраз, которые Даврон Азизов использует, чтобы и политику канала не нарушить, и комментарий от имени Huawei предоставить. Впрочем, довольно частой является практика не указывать при этом в титрах и полную должность. Максимум — «представитель телеком-бизнеса», «специалист по коммуникациям», «эксперт по технологиям» и т. п.
Но не только налаженные отношения с журналистами могут помочь выстроить грамотные PR-коммуникации. Один из способов — проявлять креативный подход. Так поступили PR-специалисты из компании Maslov PR Tashkent, организовав информационное сопровождение первого в Узбекистане конкурса архитектурных проектов «Мемор 2019»[23]. Как это часто бывает в PR, агентство получило задачу в очень сжатые сроки, а именно — за две недели до церемонии награждения. Помимо социальной составляющей, команде нужно было обыграть присутствие коммерческой компании и ее продукта — сухих гипсовых смесей. Этот бренд был в числе организаторов конкурса. Проявив творческий подход к приглашению, сделав ставку на сопричастность и вовлеченность гостей, PR-агентство вызвало неподдельный интерес к компании среди приглашенных лидеров мнений, журналистов и блогеров.
— Мы приезжали с заготовками гипсовых смесей к приглашаемому, просили сложить руки или пальцы в определенный жест по его желанию и опустить в эту субстанцию. Смесь застывала, мы ее забирали, не раскрывая детали дальше. Затем мы отливали статуэтки из этих следов рук, которые и стали своеобразным приглашением. Посыл был такой: мы хотим сохранить вашу руку в истории архитектурного облика страны. Сопровождали эту статуэтку-приглашение видео[24], которое снимали, когда мы просили опускать руки в эту смесь, то есть запечатлевали эмоции людей. И эта кампания, которую мы назвали «Больше рук», сумела привлечь живое внимание. Люди начали делиться тем, к чему они были сопричастны. Многие делали анонсы, посты и даже после самого конкурса выкладывали свои фото с впечатлениями в социальных сетях. Мы получали очень много позитивных отзывов и просьб сделать что-то подобное для других заказчиков, поскольку около 80 % приглашенных сделали посты. Это является очень высоким показателем. Около 30 постов было получено в результате, — рассказывает Юлия Каграманова, PR-специалист Maslov PR Tashkent.
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Стоит ли говорить, что потом эти участники стали активно следить за результатами конкурса, став его своеобразными амбассадорами? Очевидно, что неравнодушные к архитектурному облику страны люди стали лояльными и к самому конкурсу. Ведь своим созиданием они смогли стать частичкой креативного духа Узбекистана.
Переходя к культурным и национальным особенностям, которые стоит учитывать при выстраивании коммуникаций в Узбекистане, отмечу, что вся Центральная Азия — это страны с мягким восточным менталитетом, полным уважения к старшим. Очень сильно это развито в Узбекистане: старшее поколение имеет достаточно большое влияние при принятии решений. Например, если аксакал скажет: «Это хороший продукт», то молодежь обязательно будет к нему прислушиваться. Интересная особенность страны в том, что коммуникации в столице — городе Ташкенте — и в регионах должны отличаться подходом именно потому, что в последних развита традиция прислушиваться к старейшине. То есть коммуникации в отдельно взятом регионе могут повлиять на местные общины гораздо сильнее, чем сообщения, которые транслируются из главного города. Иными словами, при выстраивании PR-работы в Узбекистане важно учитывать эту особенность и вести коммуникацию непосредственно на местах.
Нельзя не сказать о наиболее предпочтительном времени мероприятий, если вы планируете проводить их вечером. Наилучшим периодом являются часы с 17:00 до 20:00. Не удивляйтесь, если уже в 20:30 ваш зал опустеет — журналисты и блогеры поспешат домой к своим семьям. Семья у коренного населения ценится выше работы, особенно среди женщин. Я не встречала случаев запрета женщинам работать, тем более что страна активно движется в сторону укрепления гендерного равенства и усиления экономических возможностей женщин. Однако исторически так повелось, что женщина — это хранительница домашнего очага. Поэтому торопиться после работы домой к детям — это скорее осознанный подход среди женщин Узбекистана.
Задерживаться на работе тоже не принято — по той же причине. Жители страны поскорее хотят попасть в семейное гнездо. Безусловно, если нужно, то кто-то в офисе останется и после 18:00. Но это точно будут не женщины. Поэтому успевайте все свои рабочие вопросы решить в рабочее время. Разве не прекрасный стимул для грамотного тайм-менеджмента?
Не планируйте ничего на обеденное время последнего рабочего дня недели. Пятничный намаз очень важен для узбекистанца, и большинство мужчин находятся в это время в мечети. Кроме того, нежелательно выставлять алкоголь на мероприятия: легкое вино в минимальном количестве никто не осудит, а вот крепкие алкогольные напитки не будут приветствоваться ввиду религиозных традиций: большинство населения Узбекистана исповедует ислам.
Несмотря на то, что в Узбекистане чаще всего мужчины занимают руководящие позиции, в PR-отрасли больше женщин. Мужчине-руководителю следует выказывать должное уважение. Не то чтобы льстить или как-то заискивать, но прислушиваться и внимать его советам — уж точно необходимо. Во-первых, никто особенности данного рынка лучше, чем коренной житель, который здесь живет и работает, не знает. А во-вторых, без уважительного отношения к мужчине (особенно на руководящей позиции) не получится правильно выстроить коммуникации даже внутри коллектива одной компании, в которой работает PR-специалист. Поэтому уважение должно стоять во главе угла любых коммуникаций. Это непреложный закон. И с вами щедро поделятся информацией и своими знаниями. А что еще важнее — окажут поддержку и предложат искреннюю дружбу.
Цензура и уважение к местным традициям и восточному менталитету — тоже отличительная черта страны. Например, нельзя в коммуникациях и визуальных рекламных кампаниях использовать обнаженные и полуобнаженные тела или сцены поцелуев. Иными словами, уважение к культуре и особенностям той страны, на территории которой пиарщик будет выстраивать коммуникацию, должны лечь в основу PR-стратегии.
В ходе бесед с моими коллегами мы не могли не затронуть основные тренды и перспективы развития PR в Узбекистане и сошлись во мнении, что одной из важных тенденций является переход в digital-среду. Необходимо также отметить, что в коммуникациях нужно задействовать не только интернет-СМИ, но и блогеров, а также микроинфлюенсеров, поскольку именно они обладают исключительной, точечной целевой аудиторией.
Вторым трендом оказались антикризисные коммуникации: общественность очень пристальное внимание обращает на то, как компании реагируют на кризисы. И третья тенденция — стремление компаний «очеловечить» свой бренд. Особенно это касается новых организаций, готовых стать более открытыми, вести коммуникацию с потребителями напрямую, показывая лица своих сотрудников и руководства. И мне очень это нравится. В то время как люди пытаются стать брендами, бренды стремятся стать людьми. А это значит, что и коммуникации станут более персонализированными. Ведь люди получают информацию от людей, проникаясь доверием к тем, кого постоянно видят и знают.

Глава 4
Таджикистан: обзор рынка PR и его особенностей

PR-рынок в Таджикистане все еще находится в стадии своего формирования. К примеру, до сих пор в стране нет ни одного агентства, которое бы специализировалось исключительно на PR. Существуют рекламные, маркетинговые и консалтинговые компании, которые предоставляют весьма ограниченные коммуникационные услуги. В основном это сводится к написанию и размещению статей на платной основе в СМИ. Также есть отдельные консультанты, которые трудятся на основной работе, а услуги по PR оказывают в свободное от работы время или по совместительству. Это возможно благодаря их личным контактам и выстроенным взаимоотношениям со СМИ. К таким услугам относятся антикризисные коммуникации, договоренности о скидках на размещение материалов, выстраивание взаимоотношений со СМИ, формулирование PR-стратегий. Но это носит скорее разовый характер, чем постоянный. Кроме того, таких профессионалов в стране — единицы.
Вплоть до 2013 года функции PR-менеджера ограничивались должностью пресс-секретаря. Во многом это было связано с тем, что PR на тот момент был развит в основном в государственных организациях. Помимо государственного сектора, первыми инструменты PR стали использовать международные донорские организации в сфере некоммерческого развития страны, а также сектор телекоммуникаций, такие компании как Tcell (дочка шведской TeliaSonera), МЛТ («Мобильные линии Таджикистана»), Babilon Mobile, «Мегафон» и BeeLine (ныне не действует на территории Таджикистана).
Я побеседовала с экспертом по PR и коммуникациям в Таджикистане Сурушем Рахмони. Ранее он был PR-менеджером компании «Мегафон» в республике. Он так описывает организацию службы PR:
— Когда я работал в «Мегафоне», маркетинг был службой при коммерческом департаменте, а PR — самостоятельным департаментом. В России была такая структура. Соответственно, этот же подход был воплощен и в «Мегафоне» в Таджикистане.
Интересен также опыт эксперта, который пожелал остаться анонимным. Он поделился историей своей работы в области коммуникаций в организациях в сфере развития. На его взгляд, изначально PR стал зарождаться именно в них.
— Международные донорские организации начали работать в Таджикистане в сфере некоммерческого развития страны и вкладывали достаточно большие суммы. Но такие суммы напрямую не передавались НПО. У местных партнеров по развитию не было ресурсов и навыков работы с крупным финансированием. Соответственно, был нужен посредник, который поможет дальше передавать эти деньги. Когда организации-посредники получают деньги от крупных международных доноров, они проводят огромную работу. Важно не просто освоить эти деньги, но и сделать такие проекты, которые послужат толчком к позитивным изменениям и принесут реальный, ощутимый эффект в развитии местных сообществ. И такими организациями-посредниками очень часто были иностранные или международные организации. Они понимали важность работы как со своей аудиторией, так и с донорами. В работе таких организаций есть одна ограничивающая особенность: они не могут тратить деньги доноров на рекламу и продвижение своей работы за плату (тут стоит отметить исключения: за объявления, такие, например, как вакансии, тендеры и т. д., можно платить; нельзя платить за публикацию редакторского контента или рекламу самой организации). При этом нужно информировать целевую аудиторию и широкую публику о результатах работы, о проектах и т. д. На мой взгляд, в зачаточном виде PR начался в Таджикистане именно с международных организаций в сфере развития. Мой первый опыт работы был в проекте по развитию предпринимательства, реализуемом корпорацией PRAGMA, и мы отрабатывали построение коммуникаций с донорами, бенефициарами, СМИ, — отмечает специалист.
Профессиональных отраслевых объединений и ассоциаций в стране нет. Существует лишь страница в Facebook — PR-клуб Таджикистана/PR-club Tajikistan, где ее участники делятся различной информацией, относящейся как к PR, так и к digital, журналистике, а также размещают вакансии. Есть клубы и Союз журналистов Таджикистана. Однако пиарщики в них — редкие гости.
— Я был на нескольких собраниях клуба журналистов. Однажды поднял тему, чтобы разъяснить, что такое PR, в чем разница между PR и рекламой. И это было воспринято в штыки. Потому что журналисты подумали, что я считаю их недостаточно грамотными. А ведь до сих пор у нас медиа считают, что если идет упоминание компании, то статья должна быть платной, — делится опытом PR-эксперт Суруш Рахмони.
И его мнение небезосновательно. Многие рекламно-маркетинговые и консалтинговые агентства, указывая в своих услугах PR, предлагают совсем не то, что под ним подразумевается в традиционном смысле. Все, что вы увидите в открытых источниках под грифом PR, будет «написание статей, размещение их в СМИ». Все за деньги, естественно.
Что касается количества действующих СМИ, то, по данным Совета международных научных исследований и обменов (IREX), в Таджикистане ситуация обстоит следующим образом. Существует 371 газета (262 негосударственные), 243 журнала (130 негосударственных), 40 телевизионных каналов (31 негосударственный), 30 радиостанций (20 негосударственных), также зарегистрировано 11 новостных агентств (10 негосударственных)[25]. Более 90 % СМИ пишут на общественно-политическую тематику.
Коммуникации в соцсетях также развиваются. Пользователи в Таджикистане отдают предпочтение Facebook, доля которого составляет почти 50 %. Следом идут Twitter (25,6 %), Pinterest (10,96 %), YouTube (7,85 %), «ВКонтакте» (3,35 %) и Instagram (1,95 %). Об этом свидетельствуют данные сервиса Statcounter Global Stats[26].
Недостаток специализированных СМИ сказывается на коммерциализации PR-рынка. Брендам очень сложно встраиваться в повестку дня этих изданий. Следующая причина, объясняющая постоянную необходимость платить за публикации, — непонимание сути PR как редакциями, так и порой самими представителями компаний. В результате — полное невовлечение специалиста по коммуникациям в процессы, которыми изначально такой профессионал должен управлять. К сожалению, в большинстве случаев пиарщика воспринимают как пресс-секретаря — человека, который пишет пресс-релизы, рассылает их в СМИ и иногда организует ивенты. Кроме того, на рынке коммуникаций Таджикистана все еще не отличают рекламу от PR даже сами представители медиа.
— Во время моей работы в телекоме нам вручали различные премии в рамках некоторых проектов. Мы говорили при награждении, что «Таджикистан выиграл» такую-то награду. И это был значительный инфоповод для СМИ. Но понимания, что это страновое событие, тогда не было. Это только-только начало появляться.
Когда мы делали турнир среди детей-сирот по футболу, работая в «Мегафоне», мы представляли страну. То есть никто не говорил: «“Мегафон” привез детей-сирот», говорили: «Таджикистан привез детей-сирот». И в то время я очень плотно общался со СМИ. В соревновании участвовал ребенок из Таджикистана, который добился выдающихся достижений, стал лучшим бомбардиром турнира. Даже издание sport.ru написало о нем. Но не СМИ в нашей стране. Конечно, пресс-релиз исходил от «Мегафона», поскольку благодаря финансированию этой компании мальчик смог поехать на турнир. Я даже говорил: «Уберите бренд, напишите “одна компания”». То есть не было понимания, что если бы не корпоративный сектор, то приезд мальчика не состоялся бы. И я репостил на своей страничке статью российского СМИ с посылом — разве это не инфоповод? Но наши локальные медиа не писали о событии, потому что это не общественно-политический повод.
Есть еще одна особенность центральноазиатских республик, где есть некий фактор «конкурирующей дистанции». Мы — очень маленькие рынки, все друг друга знают. И иногда даже не хотят поддерживать, чтобы не добавлять положительных очков чужому успеху. Это тоже влияет на отрасль, — рассказывает Суруш Рахмони.
Кроме того, эксперт, который пожелал остаться анонимным, объяснил, что к СМИ в Таджикистане подходят как к бизнесу. А главная задача любого бизнеса — приносить прибыль. Поэтому медиа очень зависимы даже от небольших денег, которые могут прийти с PR. Но мы понимаем, что крупные бренды и организации, которые дорожат репутацией, не могут платить за статьи с качественным инфоповодом. Отсюда в том числе и возникает проблема с размещением статей исключительно на платной основе.
Конечно, я не могла не спросить, в каких случаях все же можно рассчитывать на попадание на страницы газет и других изданий на бесплатной основе. Специалист ответил, что многое зависит от самого СМИ: с государственными работать тяжелее всего из-за цензуры, независимые находятся в постоянных попытках выжить, поэтому, вероятнее всего, будут настаивать на оплате материалов, а международные медиа, филиалы которых работают в Таджикистане, будут исходить из того, насколько им самим интересна информация. Но даже в этом случае придется приложить очень много усилий, чтобы объяснить журналисту, редактору, что это ценный и важный инфоповод.
Конечно, на такую ситуацию с платными публикациями не может не повлиять и отсутствие выбора вузов, которые дают образование в области PR. Факультеты журналистики, безусловно, существуют. Но согласно открытым источникам, только в Российско-Таджикском (Славянском) университете с 2006 года функционирует кафедра печатных СМИ и PR при факультете русской филологии, журналистики и медиатехнологий. Но даже здесь уклон основных дисциплин идет на журналистику, а не на PR. Примечательно, что в конце 2020 года уже известная нам компания «Мегафон» в Таджикистане запустила[27] «Лабораторию. Хороших. Новостей» на площадке своей Академии. Это некоммерческий образовательный проект Посольства России в Таджикистане для студентов вузов Таджикистана — начинающих журналистов, PR-специалистов, маркетологов. Более подробно о назначении этой инициативы можно почитать по указанной ссылке.
На заре своей карьеры специалист по PR будет получать около $200–300. Позднее, с опытом, — до $600. Можно заработать и $1000–1200, совмещая основную работу с подработкой: написание PR-стратегий, статей, консультации.
Немаловажным будет рассказать о языке. Официальным языком на территории страны является таджикский. Русский признан языком межнационального общения. Официальный язык становится все более необходимым: требования к нему повышаются, и важно поддерживать связь на таджикском с государственными органами в случаях официальных коммуникаций и с таджикоязычными СМИ. Однако в целом ценится умение грамотно донести свои мысли до аудитории, высказать экспертную точку зрения, быть полезными СМИ. И тогда, даже если вы не говорите на таджикском, вам обязательно помогут с переводом. Конечно, если это не, скажем, пресс-конференция государственного значения. В иных случаях допустимо делиться контентом на русском языке или даже отвечать на русском на вопрос, заданный на таджикском. Можно записать вопрос, а позже предоставить ответ в письменной форме на таджикском языке. Главное — качество, актуальность и польза самой информации, которой вы делитесь.
Основными инструментами оценки PR-эффективности в Таджикистане являются количество публикаций, их тональность, а также количество лайков, комментариев, репостов — если речь идет о коммуникациях в соцсетях. Конечно, по таким показателям нельзя стопроцентно судить о качестве проведенной PR-работы. Поэтому местные специалисты стараются также оценивать состояние ситуации «до» и «после». То есть каким образом PR-деятельность повлияла на бизнес компании в целом.
— У меня есть пример из моего опыта работы в «Мегафоне». Было четыре региона, которые соревновались между собой по продажам. Есть среди них Горно-Бадахшанская автономная область. Она самая крупная по территории и самая маленькая по населению. В соревнованиях область никогда не была лидером. Но она сама по себе является трендсеттером (образцом для подражания или законодателем новшеств. — Авт.) и кузницей выдающихся человеческих достижений. Например, за рубежом люди из этого региона занимают очень высокие позиции. Среди представителей именно отсюда больше всего человек прошли обучение в Гарварде, Кембридже, Оксфорде.
Я предложил проект по привлечению сюда туристов, поскольку область является объектом туристического интереса, очень живописная. И когда мы его завершили, регион становился лучшим по продажам в течение трех кварталов подряд. Конечно, напрямую мы не могли показать этот эффект, потому что не было инструментов, которые могли бы замерить взаимосвязь. Но мы понимали, что этот проект сработал в нужном ключе.
В то же время это был проект-разведка, поскольку мы вычисляли густонаселенные районы, где не было связи. И я договаривался с тремя районами, чтобы поставить туда базовые станции. А это очень сложно по документам — 22 бумаги. Мы находили таких людей, которые включались в этот проект, несмотря на всю бюрократию. До сих пор «Мегафон Таджикистан» лидирует в этом регионе, хотя на территории есть и другие сотовые операторы. И это произошло благодаря PR, потому что мы донесли до людей основное сообщение: «Наша связь доступна. И даже на высоте трех тысяч метров турист может сделать фото и выложить его оперативно в соцсети». К слову, кейс получил премии в области развития общественных связей «Серебряный лучник» в 2016 году и PROBA балтийской PR-недели в 2017 году.
Здесь для меня важны были две вещи. Во-первых, мы установили множество объектов связи для своих соотечественников — это моя личная социальная ответственность перед ними. Во-вторых, в профессиональном плане я получил очень крутой опыт. Так что это лишний раз доказывает, что пиарщик вкладывает в свою работу душу и сердце.
Когда ты работаешь с людьми, ты выстраиваешь прежде всего человеческие отношения. Не через призму бизнеса, а через призму социальных целей: мы вместе можем что-то сделать для других людей. Главное — проникнуться этими общими целями, — заключает эксперт по PR и коммуникациям из Таджикистана Суруш Рахмони.
Конечно, говорить о трендах, когда отрасль находится на начальном уровне развития, рано. Поскольку тренды и прогнозы основываются на фактах, которые лежат обычно на поверхности, предварительно должны быть выведены некие закономерности. Поэтому я предпочту сказать, что сфере PR и коммуникаций в Таджикистане, несмотря на уже активное влияние digital, есть куда развиваться в целом. Прежде всего, необходимо базовое профессиональное PR-образование в вузах страны. А местным PR-специалистам предстоит провести огромную информационную работу, чтобы объяснить ценность PR и СМИ и своим руководителям, и коллегам, и самому бизнесу в общей сложности. Иными словами, когда все задействованные стороны поймут, что к PR нужно обращаться не тогда, когда все рушится, и не только для того, чтобы написать пресс-релиз и разослать его в медиа, появится возможность устойчивых коммуникаций по выстраиванию имиджа и репутации. Ведь в конечном итоге покупатель будет выбирать не тот бизнес, который заботится о сиюминутной выгоде, а тот, которому человек доверяет.

Глава 5
Монголия: обзор рынка PR и его особенностей

Информация о рынке PR в Монголии весьма и весьма ограничена. А сами услуги в области коммуникаций довольно специфичны. Монгольский PR демонстрирует стремительный переход из офлайна в digital, где сосредоточено все внимание и брендов, и агентств, ведущих здесь свою деятельность.
Конечно, при подготовке этой главы я не могла не обратиться к местным специалистам с целью получения информации изнутри. В основном они отметили, что наиболее популярные услуги в области коммуникаций в Монголии — это традиционная реклама, маркетинговые исследования и работа в социальных сетях. Кстати, последней придается очень большое значение и уделяется повышенное внимание. Но я не могла не попытаться узнать базовую информацию, которая позволила бы читателю сформировать свое представление о монгольском PR.
PR-отрасль в стране зародилась в начале 2000-х годов и приобрела свою популярность в секторе политики. В Монголии на сегодняшний день существует около 40 политических партий. Поэтому становится очевидным, что в такой конкурентной среде необходимо качественно работать с позиционированием, агитацией, заручаться поддержкой общественности и выстраивать правильный образ политических лидеров. Позднее, а именно ближе к середине 2000-х годов, PR стал использоваться коммерческим сектором. Так, среди компаний, которые первыми начали применять PR-инструменты, были банки, горнодобывающие компании, производители медикаментов и мобильные операторы.
Примечательно, что точное количество PR-агентств не определено. Как и во многих странах Центрально-Азиатского региона, существуют лишь приблизительные данные. В Монголии действует более 50 агентств, которые оказывают услуги в области маркетинга, рекламы, копирайтинга, PR, event, SMM, медиабаинга и др. То есть это в основном организации, либо оказывающие комплекс смежных с PR услуг, либо занимающиеся иными видами маркетинговой деятельности. Сюда, к примеру, входят брендинг, вывод на рынок новых товаров, маркетинговые исследования. Так, основным фокусом агентства DAS Marketing Mongolia являются услуги по медиапланированию, медиабаингу, медиаконсалтингу и др. Однако компания также может оказать услуги и по организации ивентов, в том числе для СМИ, презентаций, работы в соцсетях, продвижения и др. Тем не менее существуют такие агентства, как Breakthrough Communications, основанное в 2008 году, а с 2011 года работающее в альянсе с Ogilvy PR, и компания East Maven. Наряду с маркетинговыми и digital-коммуникациями они оказывают ряд услуг традиционного PR.
На рынке также существует Ассоциация маркетологов. В нее не входят пиарщики, потому что они не рассматриваются коллегами как профессионалы в области маркетинга. А также и по той причине, что в стране достаточно развит политический PR. Маркетологи же, напротив, стараются быть вне политики.
Что касается языка, то бо́льшая часть населения говорит на монгольском. Некоторые люди старше 40–45 лет будут говорить с вами на русском, но это скорее из уважения. Приехав в первый раз в Монголию на пресс-ланч, целью которого было познакомиться с местными журналистами, я общалась на двух языках: со старшим поколением — на русском, с людьми до 30–35 лет — на английском. Кроме того, английский еще также активно используется и потому, что вся digital-сфера в части изучения работы социальных сетей, инструкций приложений, поиска информации из первоисточников традиционно строится на языке международного общения.
Нельзя не рассказать о средней заработной плате коммуникатора. По данным Paylab.com, в Монголии PR-менеджер в среднем получает от $225 до 761[28]. При этом в крупных компаниях на этой должности можно получать около $2–2,5 тыс. Однако существует и такая практика, что многие специалисты, начав свою карьеру в какой-либо компании, принимают решение работать на себя, оставаясь на контрактных проектах со своими бывшими работодателями. И есть интересное, уникальное для Монголии объяснение, которое я нигде больше из описываемых в этой книге стран не встречала.
— Человек может быть и сотрудником компании, и блогером одновременно. Когда он состоит в штате, а потом остается с тобой работать на контрактной основе, то это выгоднее. У нас национальный менталитет таков, что при совместной деятельности, партнерских отношениях эффективности больше. А когда ты находишься в структуре, в чьем-то подчинении, то результат не такой ощутимый. У нас национальные особенности номадов — мы не любим друг другу подчиняться. Поэтому можно сотрудничать очень эффективно даже тогда, когда человек не находится у тебя в штате. И все очень положительно к этому относятся. Когда человек работает сам на себя, это лучше и для него, и для бизнеса, — делится мнением Отгонзул Барадий, генеральный директор DASM Mongolia LLC/Группа компаний DAS.
Такая особенность многое объясняет. В частности, то, что при небольшом населении Монголии (чуть более 3 млн жителей) СМИ в стране достаточно много. На сегодня существует более 500 СМИ, из которых около 50 телеканалов можно назвать активно действующими. Большую долю их контента занимают новостные передачи, после чего следуют образовательные и спортивные программы. По данным Datareportal, 2,2 млн жителей страны являются пользователями Интернета, что составляет 68 % населения Монголии. Вторым по посещаемости сайтом в стране является YouTube. A сайт информационного агентства Gogo.mn — четвертым[29]. В то время как самыми популярными социальными сетями являются Facebook (73,4 %) и Twitter (16,05 %)[30], с 2020 года у молодого поколения все больше становится популярным Instagram.
— Бюджеты на digital-медиа увеличились на 14 % за последние два года. Сейчас эта цифра составляет 27 %, почти треть рынка. 22 % занимают традиционные СМИ. Остальные части приходятся на исследования рынка, ивенты, рекламу в рознице, промоакции. 27 % расходов на digital-медиа распределяются следующим образом: инфлюенсеры, ютуберы — 24 %; пользователи Facebook — 57 %. Поэтому ютуберы, создатели контента и подкастов — люди, которые получают больше рекламных бюджетов по сравнению с традиционными СМИ. Как видите, тренд — тотальная диджитализация. И коронавирус во многом этому поспособствовал. 71 % компаний урезали свои бюджеты вследствие пандемии на примерно 30 %. Расходы на маркетинг первыми подлежат сокращению. Поэтому маркетологи вынуждены были переключиться на более дешевые каналы коммуникаций. Социальные сети являются одними из таких инструментов. С одной стороны, они недорогие, с другой — эффективные, — отмечает Бумердене Дулам, руководитель Mongolian Marketing Consulting Group, MMCG LLC, который у себя на родине также считается отцом маркетинга Монголии.
Digital-сфера активно наступает на пятки традиционным коммуникациям. В стране невозможно представить менеджера по продвижению или маркетингу, который не задействует в своей работе социальные сети. Рынок активно трансформируется, и сама по себе профессия PR-менеджера становится устаревшей. Принятая практика ведения PR-активности в Монголии — закупка рекламных площадей с целью размещения платных статей различной тематики (продвижение продукта, имидж и репутация компании, освещение событий). Конечно, на мероприятия организатором PR-кампании приглашаются журналисты. Также распространена услуга бартера, в рамках которой заключаются долгосрочные контракты на платные публикации, а вся дополнительная информация предоставляется бонусом. Размещением статей на платной основе, как правило, занимаются медиабаинговые агентства. А маркетинговые агентства или компании, которые оказывают комплекс услуг, занимаются стратегическим планированием, управлением коммуникациями, организацией и проведением мероприятий, предоставлением отчетности.
— Мы — одно из немногих агентств, которые работают на основе гонорара за свои услуги. То есть мы не берем с клиентов деньги за платное размещение материалов. Заказчик платит за нашу экспертизу и связи, в результате которых получаются бесплатные материалы при условии интересных информационных поводов, — комментирует эксперт Отгонзул Барадий.
К интересным инфоповодам относится деятельность компаний по корпоративной социальной ответственности, а также отдельные социальные проекты. То есть коммерческие интересы организаций освещаются за деньги, а благие дела могут осветить и бесплатно. Но коммерческая составляющая сотрудничества выступает основой коммуникаций. Что, конечно, не всегда эффективно.
— Мы стараемся предлагать и советовать нашим клиентам создавать обсуждение, молву, поскольку платный PR не является больше эффективным: люди закрывают или перелистывают страницу, если видят рекламное сообщение.
Также мы организовываем мероприятия. Например, «“Каннские львы” в Монголии», где показываем работы победителей этого творческого конкурса. Мы демонстрируем эти работы нашим заказчикам и советуем, как можно стать ближе как к самим людям, так и к их эмоциям. Только в этом случае кампания станет обсуждаемой, вирусной. К сожалению, не так много организаций могут воспользоваться этим преимуществом.
Четыре года назад я инициировал форум Social Marketing Event. Мы разговаривали о социальном маркетинге, главная задача которого — создание контента, смыслов. И конечно, мы консультируем и побуждаем клиентов создавать контент, а не только платить. Также мы обучаем заказчиков сторителлингу, чтобы помочь им в создании контента наиболее креативным способом. Это занимает время. Иногда клиенты не хотят вкладывать свое время в это. Потому что заплатить — быстрее.
Но коронавирус изменил ситуацию. Настало время поворачиваться к потребителю. И в этой связи PR может помочь. Потому что PR имеет дело с социальными смыслами, стараясь принести пользу аудитории. В этом я вижу направление, в котором компании должны работать сегодня в части коммуникаций. Обратите внимание, что международные агентства создают маркетинговые кампании, основываясь на социальных или эмоциональных составляющих, тем самым становятся единым целым с людьми или их болью. И СМИ пишут об этом. Вот что я называю одним из способов не платить за новости, — говорит эксперт Бумердене Дулам.
Мой респондент также добавил, что коронавирус подталкивает к сдвигу маркетинга 3.0 (эра ценностей) к маркетингу 4.0 (цифровой). Потому что компаниям в самом деле нужно быть digital. Но не только цифровыми — важно «очеловечивать» себя. Я считаю, что одно другое не заменит, но позволит брендам идти в ногу со временем, чувствовать тренды, адаптировать свои стратегии и меняться, поскольку главная ценность — не только быть digital, но и давать как можно больше смыслов, вдохновлять аудиторию. Специалист также считает, что компаниям необходимо даже успокаивать своих покупателей в такие периоды, как карантин по причине коронавируса.
— Без понимания проблем социума сложно осуществлять коммуникации. И поэтому компании должны адаптировать свои маркетинговые стратегии к текущей ситуации — коммуникации не должны осуществляться «в лоб». Например, правильнее не зазывать напрямую: «Покупайте Coca-Cola», а доносить следующий посыл: «Coca-Cola помогает вам быть в большей безопасности, оставаясь дома со своими семьями». Я вижу, что настало время «очеловеченного» маркетинга, социального, который помогает быть ближе к покупателям. И именно сейчас самое время для PR, — рассказывает Бумердене Дулам.
Кроме того, и профессия PR-менеджера очень сильно трансформируется. По ходу деятельности пиарщик может стать и контент-менеджером, и интернет-маркетологом, сочетать в себе сразу несколько профессий. Ибо невозможно вести коммуникации в социальных сетях, не обладая навыками и знаниями элементарного выстраивания стратегии, управления репутацией, отработки возражений, кризисных коммуникаций и т. д.
Несмотря на то, что во многих случаях PR в Монголии воспринимается несколько искаженно, а глобальная диджитализация нивелирует значимость менеджера по рекламе или PR, работа по формированию общественного мнения в социальных сетях ведется очень активно. Здесь особенно важно контролировать слухи и управлять ими. Склонность к слухам присуща кочевым народностям в силу в том числе их природы: общественная молва, новости передаются из уст в уста.
— Влияние digital-трендов очень сильное. Практически весь бизнес сейчас присутствует в социальных сетях. Кроме того, новые технологии позволяют заниматься продвижением в Интернете самому. Поэтому малый и средний бизнес ведет информационную работу в соцсетях самостоятельно. А в крупных компаниях это интегрированные коммуникации, возможности, навыки. То есть не только классический PR, но и новые технологии выходят на первый план. И почти половина всех усилий по коммуникациям направлена на работу в digital-сфере. Сейчас само понятие PR больше формируется на стратегическом, управленческом уровне, это комплексный подход, целая политика компании по продвижению, выстраиванию отношений со СМИ. Численность населения у нас маленькая, и здесь уже не получится вести нечестную игру. SMM — это дополнительный инструмент, платформа, где все видно и открыто. Но платформа очень мощная, — заключает Отгонзул Барадий.
Отгонзул Барадий также добавляет, что на рынок выходят новые профессии. Среди них — трафик-менеджер, продюсер онлайн-курсов и т. д. Поэтому работа со СМИ — как традиционными, так и социальными — становится единым целым. И дальнейшими перспективами развития PR и digital эксперт видит интегрированные маркетинговые коммуникации.
Рынок коммуникаций в Монголии достаточно небольшой. Здесь, как и во всех странах Центральной Азии, все друг друга знают. Это, конечно, неоспоримое преимущество в работе PR-менеджера, поскольку знакомства, контакты, связи, рекомендации решают многое. Кроме того, сравнительно маленький рынок маркетинговых услуг сказывается на том, что агентства и специалисты по продвижению вынуждены заниматься сразу несколькими направлениями: коммуникациями, рекламой, организацией мероприятий и, конечно, работой в социальных сетях. Этот классический пример интегрированных маркетинговых коммуникаций как нельзя лучше демонстрирует рынок Монголии.

Глава 6
Развенчивание мифов: чем должен и не должен заниматься пиарщик, хотя и очень просят

Профессия PR-менеджера на территории стран Центральной Азии окутана множеством мифов. Я тоже сталкивалась с ними. В этой главе попробую развенчать основные из них. Возможно, кому-то повезло больше и он не встречался с такими «байками» в своей практике. Но у меня сложился вполне солидный список домыслов, а порой и твердых убеждений, с которым мне приходилось работать. Это как работа с возражениями, только внутри той компании или общения с клиентами, с которыми ты взаимодействуешь. То есть, как правило, развенчивать такие мифы приходится прежде всего руководству и коллегам, занятым другими задачами и имеющим другую область специализации. Причем, по моим наблюдениям, чем ближе к вам человек по схожести отрасли, например, это специалист из рекламы, маркетинга, интернет-продвижения, тем больше у него непонимания того, чем занимается пиарщик. Вот реклама — это да, тут все понятно. А ведь PR — это не просто повесить баннер на проезжей части, а потом предоставить фотоотчет. И не запустить платную рекламную кампанию в соцсетях, где сразу видна вся статистика за потраченный бюджет. PR — это не молниеносный, а долгосрочный результат, добиться которого занимает больше времени, чем просто закупить рекламные площади. А многие клиенты и руководители хотят быстро и сразу. И желательно еще и дешево. Но в PR так не бывает.
Миф 1. PR отвечает за продажи
В моей практике были подобные диалоги:
— Сфокусируйтесь на продажах.
— А как, если товара на полках нет?
Молчание. Точка.
Нет, нет и еще раз нет! Как бы ни хотелось вашему руководителю, коллегам или смежным департаментам, чтобы пиарщик отвечал за продажи, вам очень часто в своей работе придется объяснять и доказывать, что PR на них не влияет, по крайней мере напрямую. Сталкиваться с этим ложным убеждением, увы, придется регулярно. И со мной согласятся многие коллеги по отрасли, что PR — это имидж, маркетинг — это продажи. Хотя и среди маркетологов есть такие, которые считают, что маркетинг за увеличение прибыли не отвечает. Но не буду затрагивать эту область и суждения, ибо я все-таки пишу про PR.
Вполне резонный вопрос будет возникать, как только вы вымолвите фразу: «Продажи — это не к PR». Классика жанра: «А за что тогда отвечает PR?», «Зачем мы держим пиарщика в штате, если результат его деятельности неосязаем, а продажи в топ так и не вырвались?», «А зачем мы тогда тратим деньги на пресс-мероприятия и приглашаем журналистов?» Вам придется объяснять и в пятый, и в десятый, и в пятисотый раз, за что вы отвечаете и на что можете повлиять. Во многом это обусловлено тем, что PR — сравнительно молодая, развивающаяся отрасль в Центрально-Азиатском регионе. И многие мои коллеги по рынку придерживаются такого же мнения.
— Корень проблемы в том, что PR — относительно новая индустрия в Казахстане, ей чуть более 15 лет. Взять журналистику — один из старейших видов деятельности на земле. До сих пор даже не все пиарщики и тем более клиенты умеют общаться с журналистами; не понимают, какую информацию журналисту нужно предоставить. И когда клиент не знает, кто такой пиарщик и в чем его ценность, то происходит обесценивание и самой профессии. Даже не все ведущие бренды страны осведомлены об этом. Ведь многие работодатели называют пиарщиком человека, которому приходится заказывать сувениры, заниматься административной работой, HR-функциями. В том числе и в результате такого непонимания рынок труда достаточно обесценен: потолок зарплат для пиарщиков составляет максимум 400–500 тысяч тенге (70 175–87 720 российских рублей).
Поэтому и присутствует до сих пор отношение к пиарщику, даже внутри компании, как к обслуживающему персоналу. А если брать регионы, то там очень часто пиарщика воспринимают максимум как секретаря с блокнотом. И требуется еще время, чтобы выработались база знаний, методология, стандарты и подходы к работе, сложилось понимание сути работы пиарщика у как можно большего числа людей. Полагаю, что нужно будет еще минимум пять-семь лет для полноценного становления отрасли, — делится своими выводами Эльмира Абдыхан, руководитель агентства Profi Media Kazakhstan.
Кроме того, руководитель ждет быстрого и сиюминутного результата, который обеспечивают дорогостоящие рекламные и маркетинговые кампании. Однако PR — это игра вдолгую. Это непрерывное выстраивание отношений — с журналистами, общественностью, стейкхолдерами, трендсеттерами, лидерами мнений и т. д. А какие, скажите мне, долгосрочные отношения быстро выстраиваются? Вспомните любые примеры из своего личного опыта, а также подумайте, что становится с той девушкой, которая на первом же свидании соглашается на продолжение банкета со всеми вытекающими? Может, и есть случаи устойчивых отношений и замужества «с первого взгляда», но это скорее исключения, нежели правило. А PR не может себе позволить так рисковать от случая к случаю. Жаль, что этот пример пришел мне в голову только при написании книги, а не в период очередных доказательств. Быстрые (читайте «недолговечные») результаты — это реклама. А ее в последние годы появляется столько, что многие перестали ей верить. Ежедневно потребитель сталкивается с тысячами рекламных сообщений от различных брендов. Как тут не включить внутренний фильтр и «баннерную слепоту»?
Конечно, можно просчитать путь покупателя. Но как много компаний готовы вкладываться в дорогостоящие исследования, чтобы ответить на вопрос, сколько клиентов приобрели товар, прочитав статью или интервью на новостном портале или став участником PR-акции?
Другой вопрос, если ни о вас, ни о вашем товаре, ни о вашей компании ничего не знают. Как в таком случае будут у вас покупать? Благодаря каким качествам вам будут доверять как зарекомендовавшему себя эксперту или игроку рынка? Вот здесь и становится очевидной работа пиарщика. Более того, никакая другая служба компании не сможет осуществить грамотное информирование общественности, выстроить с ней доверие и наладить быструю обратную связь. Чтобы на ваш товар обратили внимание и купили его у вас, а не у конкурентов, на рынке у вас должна сложиться определенная положительная репутация, узнаваемость, лояльность. Тут PR в авангарде всех коммуникаций. Но важно понимать, что это работа не на день-два. Оптимально — от года и выше, если начинать с нуля. И такой срок понадобится для того, чтобы журналисты и общественность просто привыкли, что компания стала появляться в информационном поле. А дальше — уже процесс удержания этого внимания, предоставления рынку актуальной информации, коммуникация со СМИ и потребителями и прочий набор инструментов PR.
Миф 2. Жизнь пиарщика – сплошной праздник
PR-специалист тусуется от вечеринки к вечеринке, от одного фуршетного стола к другому с бокалом вина наперевес. Безусловно, работа PR-профессионала заключается и в установлении отношений в неформальной обстановке и в регулярных неофициальных встречах. Где, как не в ходе непринужденного общения, можно узнать какие-то тенденции и потребности рынка, а также в кулуарах рассказать о задачах своей компании или отразить очередную кризисную волну. И все это мягко, не в офисном кресле и вполне себе в дружеской атмосфере, без официальных регламентов. Впрочем, и здесь нужно следить, что и кому ты говоришь, — ты же все-таки пиарщик. Даже на неофициальных мероприятиях.
Если вы видите на какой-то вечеринке PR-менеджера, то он, скорее всего, на работе. Потому что выстраивание долгосрочных отношений — это прежде всего ра-бо-та. Поэтому если вы общаетесь с PR-специалистом, скажем, на каком-то приеме или презентации, то и говорить вы с ним, как правило, будете о рабочих вопросах. Даже в кинотеатре перед показом. И вполне возможно, пиарщик не то что к фуршетному столу не подойдет — он вообще не помнит, ел он сегодня или нет. Потому что его кто-то по дороге «перехватил» и общается вовсе не на развлекательные темы. А на следующий день специалисту необходимо будет еще и отработать все те просьбы, которые к нему поступили: рассмотреть очередное коммерческое предложение, выделить в графике время на деловую встречу, чтобы обсудить проект, который ему предложил собеседник на вечеринке, и т. д.
Мы не отдыхаем на таких мероприятиях. И очень часто появляемся там по долгу службы — надо, так принято, поддержать, никого не обидеть отказом. «А хочу ли я туда пойти?» — такого вопроса у пиарщика по отношению к себе не существует. Он находится здесь даже вне рабочего времени по долгу интересов бренда, на который он работает. Впрочем, общения и в течение дня достаточно много. А на вечеринке тебе нужно уделить внимание каждому, поздороваться, поговорить минут пять, выслушать всех, познакомиться с новыми людьми, попрощаться с теми, с кем успеешь. Поэтому «послевкусие» от таких вечеринок может выразиться в виде усталости, морального истощения, желания полноценно выспаться и хотя бы на выходных никуда не идти. Да-да, пиарщик — тоже человек.
Миф 3. Пиарщик видит каждый уголок той страны, которую посещает
Это как с вечеринками, только в более глобальном масштабе. Здесь речь пойдет о заграничных командировках и зарубежных пресс-турах. В одной из таких поездок я успела только сфотографировать небо из окна такси по дороге из аэропорта в гостиницу и цветок на клумбе отеля, в котором мы жили. Все. Потому что некогда.
Во-первых, организация зарубежной командировки начинается задолго до ее даты. Составить список потенциальных участников, дождаться информации о том, кто поедет, собрать документы, выкупить отели-билеты, получить визы, а также сформировать не только деловую, но и развлекательную программу, продумать свободное время, согласовать меню, отработать все вопросы с логистикой, особенно если кто-то не хочет следовать с группой, а планирует прилететь-улететь раньше, остаться у друга, а не в отеле, и поехать к родственникам вместо экскурсии.
Во-вторых, в поездке ты несешь ответственность за каждого члена группы. У тебя нет свободного времени, которое ты запланировал для участников пресс-тура, к примеру. Ты пишешь пресс-релиз, согласовываешь перевод, контролируешь своевременную рассылку и сбор обратной связи (ведь могут прийти какие-то уточняющие вопросы или запросят фотографии), а также формируешь отчет, который нужно срочно передать руководству сегодня, потому что завтра ты в течение суток будешь в самолете без, понятное дело, доступа к связи и Интернету. Стрелка часов уже давно убежала далеко за два часа ночи по-местному, твоя семья в родном городе уже встала, шлет тебе приветствия и пожелания с добрым утром, а ты еще даже не ложился.
В-третьих, именно пиарщик осуществляет контроль и управление всеми форс-мажорами, а они будут со стопроцентной вероятностью, даже если ты заранее все спланировал и сверился с чек-листом раз тридцать. Я говорю о тех случаях, когда ты не можешь на это повлиять или предусмотреть заранее. Приведу лишь пару самых ярких примеров: журналистов сняли с рейса без видимой причины и объяснений со стороны авиакомпании, а ты уже в самолете в воздухе и сделать ничего не можешь; при заселении потеряли твою бронь, которая была оформлена за несколько недель до основной группы, и ты два часа после утомительного перелета проводишь на ресепшене с чемоданами, вечером у вас ужин всей группой, рано утром следующего дня — официальное мероприятие, а в голове мысль: «Где придется ночевать?»; посольство при подаче документов на визу увеличило срок их выдачи и отправило бумаги в другой город, ты узнал об этом по факту, а у тебя вылет на носу; ты прошел регистрацию и ждешь в зале ожидания, а у журналиста перевес багажа, за который нужно платить, а он без денег и связи. Перечислять можно довольно долго. Ключевой вопрос лишь в том, как быстро вы сможете отреагировать и решить проблему, сохраняя трезвый ум и ровные эмоции.
Поэтому что-что, а достопримечательности, экскурсии, развлечения в зарубежной поездке… ну, просто знайте, что они включаются в программу, но не всегда в них участвует сам пиарщик.
Миф 4. Пиарщик по одному звонку может снять негативную публикацию, а по второму – разместить любую статью, которую захочет сама компания
Первая часть мифа о том, что каждый пиарщик просто обязан снимать негативные публикации, имеет, на мой взгляд, три основания: страх, закрытость компании и неумение грамотно работать с негативом. Ключевое слово — именно «грамотно». И сюда не входит, увы, слив многомиллионных бюджетов на заказ платных публикаций. Доверия к ним меньше хотя бы потому, что они все, как правило, помечаются значком «на правах рекламы», а также потому, что вряд ли читатель, увидев в понедельник негативную новость, во вторник поверит, что у компании все хорошо, а СМИ просто не так поняли и некорректно транслировали информацию.
В дополнение скажу, что ни один уважающий себя пиарщик не будет снимать публикации только потому, что его работодатель или заказчик так хочет. Ни один. И ни одно уважающее себя издание не будет идти на поводу у компаний, заявляющих: «Уберите, нам это не нравится». Если речь о специалисте, то причина в том, что своя собственная репутация и годами выстроенные отношения со СМИ всегда (!) дороже корпоративных. А если речь о редакции, то никто не будет рисковать годами наработанной аудиторией и ее доверием в угоду отдельных компаний, пусть даже и крупных.
Что делаем? Отрабатываем негатив. Даем официальную позицию компании, просим журналиста опубликовать мнение второй стороны, тем самым предоставив читателям полную картину, отвечаем на комментарии в соцсетях и на запросы СМИ согласно официальной позиции, отвечаем на звонки, инструктируем своих сотрудников — от уборщицы до гендиректора, информируем своих партнеров, подрядчиков и др. Важное условие — ни в коем случае не врать и ничего не скрывать! То есть вы должны стопроцентно знать, что, скажем, мышь в кефир попасть не могла по технологии производства. А раз вы в этом уверены, то будьте готовы предоставить информацию о том, какой путь молоко проходит от коровы до стола покупателя. Это не время утаивать ноу-хау и бояться, что ваши наработки украдут конкуренты. Это время быть честным, открытым и предоставлять СМИ и общественности полную информацию, насколько это возможно. И не отмалчиваться, ибо в противном случае вашу историю начнут рассказывать за вас и ситуация станет неуправляемой. Порой понадобится приложить немало усилий, чтобы донести это руководству, которое, по понятным причинам, находится в стрессовой ситуации. Но ваша задача как профи — не усиливать стресс своему руководителю, а быть поддержкой и опорой, чтобы вместе с ним пройти этот кризисный момент. Поверьте, если вы идете с открытым забралом, абсолютно честны и пушка на рыльце нет, то вряд ли кто-то будет нарочно вас губить. Напротив, лучшая коммуникация — это честность. Да и с журналистами отношения улучшатся: им тоже нужен контент, а также человек, который реагирует на их запросы и является связующим звеном между ними и компанией, а не твердит: «Никаких комментариев».
Вторая часть мифа связана с ложными убеждениями о том, что ваша новость может быть всем интересна. Не всем. Не интересна. Никому не интересна. Как бы ни было больно — это факт. Особенно на фоне каких-то социальных, экономических, политических ситуаций в стране и мире. Поэтому не стоит вынимать душу из своего пиарщика и настаивать на рассылке пресс-релиза с новостью об открытии трехсотого салона связи в стране или о принятии в штат нового сотрудника на одну из рядовых должностей. Кроме интереса к событию у самой компании это так себе инфоповод для внешней аудитории. Разве что за деньги. Но даже в этом случае у такой статьи должно быть качественное содержание.
Миф 5. PR может заниматься каждый
Теоретически — да. Практически — под большим сомнением. Когда-то фраза «Я с легкостью могу передать твою работу другому» послужила финальным толчком к моему заявлению на увольнение. Потому что нужно достаточно себя уважать для того, чтобы не быть там, где тебя не ценят.
А еще нужно помнить, что пиарщик — это, конечно, универсальный сотрудник, который и пресс-релиз напишет, и анализ публикаций в СМИ проведет, и мероприятие организует, и волну кризисных сообщений отразит.
Безусловно, ключевые навыки для такого универсала — это умение писать, читать и говорить. А еще — стрессоустойчивость, коммуникабельность, интеллигентность, презентабельная внешность, способность 24 часа 7 дней в неделю быть на связи, отслеживать новости и анализировать информацию в сети, быть в курсе основных событий в стране и мире, дар убеждения и умение работать с возражениями, собственная база СМИ и контактов, налаженные отношения с журналистами. Если работаете в государственной компании, то плюс государственный (официальный) язык этой страны. Если в международной, то еще и английский. Причем грамотно выражать свои мысли вы должны на всех языках, которые требуются. И в качестве вишенки на торте — обладать навыками публичных выступлений. Вряд ли найдется в компании много людей, которые способны сочетать в себе весь этот неполный, но значительный набор навыков и умений. Да и опыта, не только профессионального, но и жизненного, не у любого может обнаружиться.
Конечно, это не все мифы, которые встречаются в профессии. Среди прочих:
• пиарщики — сплошь манипуляторы. Так можно сказать о каждом специалисте любой профессии. Вопрос в его порядочности и самоуважении. PR прежде всего — это всегда про честность;
• PR — это всегда бесплатно. Не спорю, что при качественном инфоповоде и выстроенных долгосрочных отношениях с изданиями и журналистами оплачивать публикации — верх непрофессионализма. Но бюджет нужен, в том числе на организацию мероприятий, подписки на системы мониторинга информационного поля, представительские расходы, корпоративные сувениры, спецпроекты в СМИ и т. д.;
• пиарщик должен любить свою компанию, разделять ее ценности, стать ее рабом или слугой. Пиарщик прежде всего должен сохранять трезвый ум и адекватно оценивать ситуацию. Если что-то идет вразрез с вашими собственными убеждениями, не нужно наступать на горло своей песне. Себе дороже — в плане собственных репутации и имиджа на рынке;
• сразу после публикаций и одного мероприятия к нам толпами повалят клиенты, а журналисты будут всегда о нас писать. Про клиентов — смотрим миф о продажах; про журналистов — только если вы регулярно создаете качественные и интересные инфоповоды. Ну, это если совсем уж кратко;
• пиарщик должен вести корпоративные страницы в соцсетях. Спорный момент. Проще отдать на аутсорсинг или нанять эсэмэмщика, чтобы не получилось как в той сказке, когда из одной шапки сделали семь. Иначе вы рискуете потерять самого пиарщика, который все свое время будет тратить на ответы на комментарии и личные сообщения в соцсетях.
Резюмируя, стоит отметить, что, с какими бы мифами вам ни пришлось столкнуться, помните о самой сути своей профессии: налаживать отношения и работать над положительным имиджем и репутацией компании, быть ее рупором для журналистов и общественности. И наберитесь терпения, которое так важно для PR-менеджера. Если уж станет совсем тяжело и вы поймете, что устали что-то кому-то доказывать — будьте готовы к смене компании, отрасли, сферы деятельности, изменениям в своей жизни.

Глава 7
Отношение к PR-специалисту и восприятие его в локальных и международных компаниях

PR — как любая наука, дисциплина, сфера ведения бизнеса и отрасль сама по себе — обладает определенными особенностями. Не секрет, что есть установленный набор обязанностей, за который отвечает PR-менеджер. И в общем-то, этот набор не должен особо меняться. Скажем, есть некий стандарт по набору тактик и инструментов управления имиджем и репутацией, выстраиванию отношений со СМИ, организации пресс-мероприятий и т. д. К примеру, всем же понятно, что бухгалтер должен выписывать счет-фактуру и сводить дебет с кредитом. И в целом основные требования, а точнее, функции, которые будет выполнять бухгалтер, достаточно понятны. Но дела с работой пиарщика обстоят не совсем однозначно. Конечно, есть вещи, которые существуют по умолчанию. Например, ни одна пресс-конференция не должна обходиться без спикеров компании (а бывало и такое, что клиент просит агентство выступить от своего имени). А есть барьеры, которые приходится преодолевать довольно часто. Один из них — отношение и восприятие самого PR и деятельности специалиста в локальных и международных компаниях.
Если обратиться к так называемому «нулевому меридиану», то мы увидим, что сильная разница в подходах к работе и ожиданиям от пиарщика будет видна уже на уровне сайтов по поиску работы и вакансий. Я проанализировала несколько ресурсов по поиску работы в сфере PR и коммуникации.
Так, одна крупная филиальная сеть аптек в Казахстане искала PR-менеджера, а в требованиях к образованию, помимо маркетингового, указала «финансы и экономика». Ладно, экономика еще куда ни шло. Но какой PR может организовать человек по специальности «финансист»? И зачем это аптеке?
Международная инвестиционная компания ищет специалиста по внутренним коммуникациям в Казахстане. Я согласна, что PR также отвечает и за имидж компании для ее сотрудников. Но компания явно перепутала PR с HR, вписав в обязанности разработку и внедрение систем мотивации сотрудников, управление этими системами, адаптацию и анализ их эффективности, контроль прохождения испытательного срока сотрудниками, разработку и осуществление мероприятий по снижению текучести кадров, а также проведение исследований персонала в части вовлеченности и удовлетворения трудом. А чем тогда в этой компании занимается отдел HR, если он, конечно, есть? Или его функция сведена только к найму персонала и соответствующему документообороту, то есть функции отдела кадров и не более? Общепринято, что HR — это не только наем и увольнение персонала, но еще и развитие сотрудников. А здесь все эти функции предлагают выполнять пиарщику.
В тех международных организациях, где работала я, всеми этими вопросами занимался отдел HR. Да, пиарщик, конечно, участвовал в развитии и укреплении HR-бренда компании, активно коммуницировал со СМИ, чтобы рассказать об HR-бренде организации, поддерживал внутрикорпоративные мероприятия для сотрудников и общий имидж компании среди ее работников. Но ему не отводились при этом полноценные функции HR-отдела.
Разберем другие примеры.
Международная компания по производству продуктов питания разместила вакансию PR-менеджера. Одна из функций — разработка акций с фокусом на поддержку продаж. Извечная боль всех уважающих себя опытных пиарщиков, о которой я уже писала ранее, — требование, чтобы PR отвечал за продажи. К слову, в нагрузку к этой должности предлагается еще и контент-план для социальных сетей разрабатывать. И с этим ожиданием, чтобы PR отвечал за продажи, к сожалению, нелегко работать. У многих устоялось представление, что PR — это маркетинговая функция, но совершенно не учитывается, что это еще и стратегическая функция. Я сейчас не буду вдаваться в рассуждения о том, является PR маркетингом или стратегией. Кратко выскажу свое мнение, что и та, и другая версии имеют обоснованное право на жизнь. Все зависит от самой компании и ее задач, которые необходимо решать специалисту по связям с общественностью. Но вернемся к предыдущей мысли.
С другой стороны, пиарщику нужно доносить до своих коллег и руководства, что PR, влияя на имидж и репутацию компании, вносит очень весомый, хоть и косвенный, вклад в эти самые продажи. Ведь как можно лояльно относиться к бренду или что-то у него покупать, если о нем ничего не знают или, скажем, на рынке труда об этой компании ходят лишь негативные отзывы? Это все приходится объяснять практически каждый раз, когда компания сталкивается с необходимостью организации PR. Хотя в моей практике был случай, когда один из руководителей сотового оператора, прочитав обзор смартфона в казахстанском интернет-издании Profit.kz, сделал покупку этого самого смартфона. Но надо учитывать, что к тому моменту сами компании являлись партнерами по бизнесу много лет и с брендом он был знаком. Но тем не менее это скорее исключение, чем массовая тенденция.
Эти три примера показывают, что на уровне поиска PR-менеджера отечественные компании и даже международные организации с филиалами в Казахстане не всегда имеют четкое представление о том, за что должен отвечать пиарщик в их фирме, какие функции он выполняет и какие требования можно к нему предъявлять. Непонимание «с головы» ведет к тому, что опытный специалист будет вынужден объяснять и доказывать, что такое PR, проводить своеобразный ликбез своему работодателю, а заодно и коллегам с партнерами. Это сказывается на результативности. Очевидно, что маститый специалист на такую должность не пойдет, ибо понимает, что только время зря потратит, пытаясь придумать PR-акцию, влияющую на продажи, а точнее, объяснить своему руководству, что это бессмысленно. Остаются только молодые специалисты, у которых пока еще мало опыта и которые готовы работать на свое резюме. Но ведь требования-то по опыту работы предъявляются в таких вакансиях в 3–6 лет. А это явно не начинающий вчерашний студент. Соответственно, эффективность такой PR-деятельности организации тоже будет под большим вопросом.
На рынке труда Узбекистана на момент написания этой книги насчитывалось около 50 вакансий в сфере маркетинговых коммуникаций и PR (на сайте www.hh.uz). И только две из них назывались «PR-менеджер». Остальные же предложения касались SMM, маркетинга, SEO и рекламы. Хотя и находились в категории поиска PR.
— Стоит отметить, что в 2020 году началась некая негативная, на мой взгляд, тенденция. SMM-агентства стали себя позиционировать как PR-агентства. Без бэкграунда, опыта, кейсов. Это сильно вводит в заблуждение потенциальных заказчиков и искажает саму суть PR. И когда компании обращаются к SMM-агентству за PR-услугами, то они разочаровываются в PR-индустрии как таковой, — рассказывает Юлия Каграманова, старший менеджер проектов Maslov PR Tashkent, Узбекистан.
Что касается местных PR-агентств, то, к сожалению, очень часто к их сотрудникам относятся как к обслуживающему персоналу, мальчикам и девочкам на побегушках, которым клиент платит деньги. А раз платит деньги, то и музыку он тоже заказывает. Отчасти это верно. Но с другой стороны — вы нанимаете PR-консультанта именно потому, что не можете сделать это сами по разным причинам. Нет времени, человеческих ресурсов, опыта, знаний, экспертизы. И многие позволяют к себе такое отношение сами. Не только агентства в целом, но и сотрудники, поскольку становятся жертвами давления и манипуляций со стороны клиента или руководства. «Я думаю, что работа с таким клиентом благоприятно повлияет на ваше портфолио», — очень часто слышат менеджеры агентств от своих заказчиков. И это такой хитрый прием, нацеленный на «человека разумного». А еще — малоопытного, который пока работает на резюме, портфолио (иногда даже не свое, а агентства), перспективы и т. д. И человек сознательно идет на это — на то, чтобы наступить на горло собственной песне и уважению в угоду контракта. Безусловно, это отголоски стереотипов, что «клиент всегда прав», а пиарщик при этом должен навечно остаться в его тени. Так многие специалисты и становятся заложниками либо одного стереотипа, либо другого, либо обоих вместе.
К слову, в мою бытность в PR-агентстве клиенты просили нас перевозить кровати из одного города в другой, приезжать и снимать размеры сейфа, стоящего у заказчика в соседнем кабинете, подрабатывать грузчиками, таксистами, курьерами. И это далеко не полный список необычных и не относящихся к прямым обязанностям сотрудников PR-агентства просьб, которые удовлетворялись в угоду контрактов.
В разное время произошло два неоднозначных случая, о которых я также хочу поведать. Работали мы с одним казахстанским клиентом. Идет мероприятие для журналистов, я захожу в зал и вижу, что не установлен баннер. Поясню, что в наши задачи установка пресс-стены не входила. Звоню сообщить об этом заказчику. Встречаю дикий ор (впрочем, у этого клиента, как позже выяснилось, была в принципе такая привычка — орать (именно орать) на агентства, подрядчиков и даже журналистов) из разряда «сама виновата, что не установила, твое мероприятие — ты и выруливай» и все в этом духе. Конечно, это все вылилось в неприятный разговор заказчика с моим шефом и мою беседу с моим же руководителем, который резюмировал, что обе стороны неправы. Клиент — как заинтересованная сторона, которая в первую очередь несет ответственность за свое мероприятие, и мы — как агентство, которое должно было найти возможность сообщить заказчику об этом ранее или выслать на проверку чек-лист.
Конечно, такой подход удивляет. И он нередко встречается, когда клиент как в местной, так и в международной компании думает, что его мероприятие — это твое мероприятие. Но позвольте: ответственность за ивент несут в первую очередь организаторы, и они первыми должны быть заинтересованы в том, чтобы все проверить, проконтролировать и убедиться в том, что все пройдет на высшем уровне. Должна быть обоюдная ответственность, как агентства, так и клиента. И не стоит ждать, что агентство будет в вашем мероприятии заинтересовано больше, чем вы сами.
К смеху, стоит добавить, что позже этот же клиент просил ему еще и нашу базу контактов журналистов скинуть. Получил вежливый отказ. Работающие в этой сфере коллеги меня поймут. База контактов СМИ — это хлеб пиарщика и агентства. И она не продается! А если и просят агентство такую базу собрать, то вряд ли вы там увидите персональные номера и электронные адреса сотрудников редакции. Максимум — общий телефон и адрес редакции или фамилии без личных контактов. И это нормально — никто из профессионалов не захочет одним щелчком мыши добровольно отдать годами наработанную информацию.
Практика же международных компаний — просить списки СМИ, потенциально приглашенных на мероприятие, а следом — фактически пришедших. Это тоже вполне обоснованная стандартная процедура, потому что организация хочет понимать, сколько человек придет на мероприятие, кто эти люди, на какие темы пишут журналисты и т. д. Но опять же — без контактов. И вполне терпимо и с пониманием к этому стандарту относятся обе стороны.
Второй случай произошел, когда мне пришлось ожидать встречи с клиентом под его дверью четыре (!) часа. Боялась подвести шефа, потерять контракт. Сейчас я понимаю, что это был не только страх, но и отсутствие ценности себя и уважения к себе. Стала бы я ждать сейчас? Максимум 20 минут. А потом бы встала и ушла. И в то же примерно время я услышала такую фразу от своего коллеги из Италии: «PR-агентство — консультант. И если заказчик не следует тому, что вы ему говорите, у вас должно хватить смелости и профессионализма от него отказаться». Тогда у меня не укладывалось в голове, как так? А как же договор, портфолио, репутация, деньги, в конце концов? Сейчас я понимаю, что уважение клиента к PR-профессионалу начинается с уважения последнего к самому себе. Пиарщик — тоже человек, со своими ценностями, убеждениями и чувством собственного достоинства. И сейчас я смело могу посоветовать агентствам и PR-специалистам то же самое. Если вас не ценят, не смотрят при всех ваших попытках в одну сторону с вами, заставляют чувствовать, что клиент или работодатель всегда прав, пренебрегая здравым смыслом, — смело расторгайте контракт или меняйте место работы. Ибо никакие деньги, статус заказчиков и звучный логотип в портфолио не помогут вам обрести почву под ногами и уверенность в собственной экспертности.

Глава 8
Выстраивание отношений со СМИ. Результаты исследования, проведенного автором, и их практическое применение

Работая над собственной МВА-диссертацией, я провела аудит состояния PR-отрасли в ИКТ-секторе Казахстана. Результатом стали разработанные рекомендации для международной ИКТ-компании о том, как она может планировать и выстраивать работу всей PR-службы в стране. Ключевым выводом моей работы стало следующее: любая PR-деятельность компании в Казахстане должна начинаться с выстраивания отношений со СМИ, а также их поддержания и развития. Но как показала практика, эта рекомендация работала и в странах Центральной Азии, которые мне впоследствии вверили.
Как известно, в восточных странах отношения, контакты и связи играют жизненно важную роль, для выстраивания коммуникаций в том числе. Примечательно, что однажды из уст своего бывшего руководителя-китайца я услышала, что отношения отношениями, а бизнес бизнесом. Я понимала, что если компания хочет успешно вести свою PR-деятельность, то нужно считаться с местным менталитетом и особенностями ведения бизнеса, где отношения ставятся во главу угла.
Особенно важно это утверждение для международных компаний. Зачастую они выстраивают свою корпоративную PR-политику, основываясь на глобальных коммуникационных стратегиях. Очевидно, что эти стратегии должны воплощаться с учетом особенностей местных сообществ. Под местными сообществами понимаются не только покупатели, то есть прямые бенефициары товаров или услуг, но также и стейкхолдеры, трендсеттеры, лидеры общественного мнения и СМИ. Реализуя свою коммуникационную стратегию с учетом особенностей местного рынка, компания показывает, что ей не безразлично благополучие тех сообществ и потребителей, на территории которых она ведет свой бизнес. Более того, она способна внести вклад в их устойчивое развитие.
В ходе исследования мне также удалось подтвердить свой опыт и наработки в том, что PR (помимо прочего) в Казахстане также является и «информационной стратегией, которая связывает компанию со СМИ посредством выстраивания отношений и налаживания контактов с ними»[31]. Поэтому приоритетной задачей, когда я вступила в должность PR-менеджера вышеупомянутой компании, стало выстраивание отношений с журналистами, которые транслируют ключевые сообщения организации общественности. Добавлю, что эта организация, а вернее, отдел, где я работала PR-менеджером, только сформировался на тот момент. Соответственно, начинали мы все коммуникации с нуля. Очевидно, что все выводы и рекомендации, которые я формулировала в ходе работы над своей диссертацией, сразу же внедрялись мною на практике.
Я хочу познакомить читателя с наиболее важными и актуальными для центральноазиатского рынка PR результатами качественного исследования, которое проходило в формате глубинных интервью. Эти рекомендации были разработаны на основе данных, которые я получила в результате опроса десяти известных специалистов и профессионалов Казахстана в области связей с общественностью, маркетинга, журналистики, интегрированных маркетинговых коммуникаций и телеком-бизнеса.
Вопросы, на которые я должна была ответить по результатам данного исследования, были следующими:
• существует ли алгоритм построения отношений со СМИ в телеком-сфере Казахстана;
• каковы успешные инструменты построения устойчивых отношений со СМИ, применимые к ИКТ-бизнесу;
• как телеком-сектор может выстроить эффективный PR относительно своей деятельности;
• какие конкретные рекомендации можно выработать для ИКТ-компании по выстраиванию взаимоотношений со СМИ.
Результаты интервью показали, что 80 % опрошенных считают PR стратегической функцией компании. Один из респондентов отметил: PR имеет дело с репутацией и имиджем компании. Принимая это во внимание, другой добавил, что PR всегда выстраивают, основываясь на общей стратегии компании. Еще один из респондентов рассказал о PR как о важной составляющей присутствия компании в информационном поле.
Большинство ответов были очень позитивными: PR выполняет стратегическую функцию, а PR-менеджер должен быть советником для своего руководителя. Однако также существует множество примеров, когда функция PR является недооцененной. В лучшем случае PR-менеджер становится частью отдела рекламы и маркетинга. Это утверждение касается как казахстанских, так и крупных международных компаний, действующих в регионе. А среди первых лиц и руководителей некоторых организаций до сих пор нет четкого представления о том, какую роль играет PR, какие функции на себя должен взять PR-менеджер и какие задачи он будет выполнять на своем посту.
В качестве небольшого отступления и подтверждения изложенной мысли приведу пример моей коллеги, PR-специалиста Марал Рахимжановой. Когда Марал работала в ритейле, от нее требовали решения проблемы всей отрасли, которая складывалась годами. Все, что готова была сделать со своей стороны компания, — это разместить одну (!) публикацию, от которой ждали молниеносного и сиюминутного эффекта.
— Был кейс, который касался пробела в законодательстве. В таких вопросах нужно выступать всей отраслью, заручившись поддержкой всех игроков. То есть это как раз тот случай, когда даже конкуренты могут стать союзниками. При этом важно параллельно вести переговоры и устанавливать связи с ассоциациями, неправительственными организациями, поскольку они тоже заинтересованы в защите бизнеса.
Последовал вопрос: а как сделать так, чтобы об этой проблеме начали писать СМИ, как довести ее до «верхов»? Необходимо вести постоянную и регулярную коммуникационную работу: организовывать мероприятия, отраслевые дискуссии, круглые столы, конференции, собирать экспертов, организовывать их участие в различных передачах на радио, TV, интервью для печатных и онлайн-изданий и т. д.
Конечно, руководство компании было к такому не готово, ибо «долго и дорого».
В итоге вышла одна публикация по этому проблемному кейсу, от которой ожидали резонанса на всю страну, а иначе, цитирую: «Минус вам». От меня требовалось «написать всем блогерам, чтобы они это “разнесли”». Конечно, ничего такого не последовало, поскольку нельзя надеяться на решение проблемы всего рынка одним платным или даже бесплатным материалом. И функция PR здесь — усадить всех за один стол переговоров, посмотреть на опыт других стран, привлечь иностранных экспертов, если нужно, собрать необходимые цитаты и факты, прийти к общему мнению, начать решать ситуацию всей отраслью согласованно и потом привлекать внимание общественности и СМИ.
Опыт моей коллеги подтверждает, что до сих пор во многих компаниях казахстанского рынка от пиарщика, во-первых, ждут только написания и размещения статей, а во-вторых, не понимают, что установление отношений с аудиториями, как внутренними, так и внешними, — долгосрочный процесс. Конечно, СМИ в этом случае — это такая же целевая группа, в первую очередь самой компании, а не только ее пиарщика.
Но вернемся к теме главы. В своем исследовании я поинтересовалась у коллег по отрасли: «Что, по вашему мнению, необходимо принимать во внимание при выстраивании отношений со СМИ?» 36 % респондентов ответили: глобальную PR/коммуникационную стратегию, в то время как 29 % считали, что нужды журналиста. То есть это вполне равнозначные цифры, которые подтверждали мой вывод, что глобальную стратегию нужно адаптировать под Казахстан. Очень интересным был ответ, который предполагал посмотреть на возможности СМИ быть мультимедийными, это значит иметь TV, сайт, радио, печатные и интернет-ресурсы.
Чтобы выяснить, существует ли алгоритм выстраивания успешных отношений со СМИ, респондентам было предложено выделить как минимум три шага, поскольку алгоритм — это набор последовательных действий.
Наиболее распространенными ответами были:
• персональное знакомство со СМИ;
• организация пресс-мероприятий;
• создание интересных для СМИ инфоповодов;
• готовность компании отвечать на медиазапросы;
• установление контактов со СМИ и обновление базы СМИ;
• проведение ежедневного мониторинга;
• выбор доступного языка для общения с журналистами;
• готовность делиться с ними полезной информацией.
Хотя ответы и были достаточно исчерпывающими, они основывались все же на опыте и знаниях отдельно взятых профессионалов. Поэтому и была получена такая многогранная информация. Я обнаружила очень точные сведения по самим шагам. Но опрашиваемые не могли прийти к какому-то общему знаменателю и единству мнений относительно установления конкретного алгоритма по выстраиванию отношений со СМИ.
В числе прочего это позволило прийти к мнению, что установление отношений со СМИ является взаимным процессом со стороны как компании, так и журналистов. Поэтому последовал такой вопрос: насколько казахстанские СМИ открыты и готовы выстраивать отношения с глобальными брендами? Ответы респондентов были диаметрально противоположными. Кто-то говорил: «Да, готовы. И делают это вполне успешно». Другие опрашиваемые отвечали: «Не готовы и не открыты, поскольку это неправильно, когда СМИ просят деньги» (имеется в виду — просят деньги у брендов за публикацию с упоминанием компании).
И даже когда респондент отвечал «Да, готовы», всегда следовали пояснения. Например, «Готовы, ориентируясь на состояние и правила рынка», «Зависит от уровня развития, в том числе финансового статуса конкретного СМИ», «Газеты готовы, журналы и сайты — 50/50».
Таким образом, можно сделать вывод, что казахстанские СМИ готовы сотрудничать с глобальными брендами, но с некоторыми отступлениями, среди которых основной факт тот, что журналисты не принадлежат сами себе — они сотрудники изданий, а следовательно, должны соблюдать общую политику редакций.
Когда мы впервые провели Фестиваль мобильного кино в Казахстане[32], то подготовили материалы для СМИ без упоминания брендов. Очень дружественный нам журналист готов был опубликовать заметку в своем печатном издании, но отказал главный редактор, сославшись якобы на рекламное содержание материала. Причем ни мы как организаторы, ни журналист не могли понять, какая в тексте реклама, если названия коммерческих компаний не фигурировали. Спасибо, что заметка все же вышла. Правда, на интернет-платформе другого издания.
Но если нет конкретного алгоритма, то что является ключевым показателем для компании при выстраивании работы PR-отдела? Задавая этот вопрос респондентам, я выявила две главные тенденции: развитие отношений со СМИ и корпоративная социальная ответственность. Эти пункты получили 32 и 21 % соответственно.
Мое предположение о том, что основой ведения бизнеса в Казахстане являются отношения, подтверждалось также и ответами респондентов. Причем выстраивание долгосрочных и позитивных коммуникаций касается не только получения публикаций, за количеством которых очень часто гонятся многие компании. Иногда это и отсутствие материалов в кризисных или спорных моментах, и возможность попросить журналиста отразить в своей публикации мнение второй стороны, то есть позицию компании. А установление дружественных контактов со СМИ позволяет также рассчитывать на то, что основные сообщения компании не будут интерпретированы в пользу другой стороны в случае конфликта.
Примечательно, что большинство респондентов отметили необходимость вести корпоративную социальную деятельность при планировании работы PR международной компании. Это обусловлено двумя факторами. Во-первых, компания проявляет заботу о местных сообществах, на территории которых ведет свой бизнес. Во-вторых, организация показывает, что готова делиться частью своей прибыли для того, чтобы улучшать условия жизни общества.
Лишь малая часть опрашиваемых (11 %) ответили, что имидж первого руководителя является важным для PR международной компании. Остальные сошлись во мнении, что глобальная организация должна выстраивать PR вокруг своего основного бизнеса, а не первого лица. Это связано с тем, что, как правило, в корпорациях первый руководитель ротируется каждые три-пять лет. В Казахстане рынок СМИ не такой уж и большой. И если первое лицо меняется, то местные СМИ все равно продолжают поддерживать коммуникацию с PR-менеджером компании. То есть журналисты по-прежнему могут обратиться к человеку, которого они лично знают несколько лет.
Давайте теперь перейдем к основным рекомендациям, которые я выработала и применила для установления связей с общественностью этой ИКТ-компании. Сразу оговорюсь, что их было гораздо больше, чем я привожу в своей книге. Здесь я предлагаю читателю ознакомиться с основными:
• проведение исследования о восприятии имиджа компании среди населения Республики Казахстан;
• на основе полученных результатов — разработка PR-стратегии, которая применима и релевантна для Казахстана;
• построение, поддержание и развитие устойчивых связей со СМИ, включая создание информационных поводов, образовательных проектов для журналистов;
• развитие программы медиатестов продукции компании;
• своевременное, быстрое реагирование на запросы СМИ;
• информирование первого руководителя о состоянии рынка, трендах индустрии, а также ключевых событиях в экономике, политике и бизнесе страны, которые могут прямо или косвенно влиять на бизнес компании;
• развитие отношений с блогерами.
Осознание необходимости работать не только с журналистами, но и с блогерами пришло также и в результате изучения одного кейса в области digital PR в Турции. Так, в результате интегрированной PR-кампании известного оператора сотовой связи в стране соцсети бренда стали настоящей площадкой для диалога между организацией и ее подписчиками. А после окончания кампании подписчики стали ассоциировать себя с брендом, отмечая, что компания создала площадку, где есть любовь.
Хотя развитие отношений с блогерами, равно как и управление репутацией в соцсетях, является темой для отдельного исследования, очевидно, что в Казахстане нельзя абсолютно разделять эти составные части. Рынок достаточно узкий, и специализированных блогеров, равно как и СМИ, — невеликое количество. Кроме того, все друг друга знают, встречаются на общих мероприятиях и могут еще и обидеться на бренд, если он развивает отношения по выборочному признаку, понятному ему одному.
Так, на все свои мероприятия мы приглашали не только журналистов, но и блогеров. Давали им продукцию на обзоры, генерировали совместные инфоповоды, снабжая информацией. Таким образом, появлялся контент, созданный самими пользователями, в нашем случае — блогерами. Постепенно было сформировано сообщество не только лояльных к компании микроинфлюенсеров в Интернете, но и настоящих друзей и последователей бренда.
Что же касается результатов рекомендаций в традиционном PR, то за год компания поднялась до второго места по количеству публикаций в информационном поле среди конкурирующих игроков отрасли. А еще через год — вышла на первое. Этот показатель держался на протяжении полутора лет в пяти странах Центральной Азии, где я отвечала за выстраивание коммуникаций.
Таким образом, развитие отношений со СМИ должно также предусматривать и развитие отношений с блогерами. А выстраивание отношений в странах Центральной Азии является ключевым для успешного развития не только PR-деятельности, но и бизнеса компании в целом. Однако это весьма небыстрый и непростой процесс, ибо это всегда игра вдолгую.
Эффективное построение и развитие отношений — это возможность для аудитории (как для СМИ, так и для общественности) почувствовать эмоциональную связь с компанией, ощутить, что журналист, блогер или потребитель также является частью истории, которую создает бренд. Именно эти люди играют важную роль в ежедневных коммуникациях организации.

Глава 9
Внутренние коммуникации: от охранника до руководителя

Представим, что ваш рабочий день только начался. Вы заходите в здание, где вас приветствует сотрудница ресепшен. Поднимаетесь на лифте к себе в кабинет или опенспейс, садитесь за свой рабочий стол. Пара чашек кофе в течение дня, рабочий процесс — и наступает время обеда.
Проанализируйте, какие разговоры ведутся между сотрудниками на кухне во время приема пищи. А также обратите внимание на настроение, с которым они оттуда выходят. И что для них значит прием пищи? Просто поесть, восполнить силы? Или это ритуал, где каждый открыт в общении, расслаблен и может говорить друг с другом в доверительной манере?
Я твердо уверена, что атмосфера любой компании начинается с кухни. Да-да, с офисной кухни. Ну, или с обедов в кафе, если последней нет. Впрочем, тут можно сделать лирическое отступление: наличие кухни или хотя бы микроволновки с холодильником в офисе свидетельствует о том, насколько компания заботится о своих сотрудниках. Не каждый может позволить себе обеды вне офиса не только исходя из финансовых соображений, но также и по причине, скажем, состояния здоровья или желания употреблять как можно чаще домашнюю еду.
Завершая обед, вы выходите из кухни и направляетесь в свой кабинет. По дороге встречаете сотрудников из других департаментов. Общаются ли они с вами? Что говорят о компании, где вы работаете? Делятся информацией о «внутриусобных войнах» или искренне радуются достижениям своих коллег? Как они настроены: позитивно или явно «выговариваются», потому что есть ситуации, которыми они недовольны? Все это влияет на то, как они будут общаться с внешними аудиториями, куда относятся их семьи, клиенты, друзья, случайные попутчики в поезде-автобусе-самолете, продавцы в продуктовых магазинах, сотрудники аптек, таксисты и т. д. И если сотрудники не верят в компанию, в ее продукты или услуги, дезориентированы, пользуются продукцией других брендов, то все усилия внешнего PR будут разбиваться о суровую реальность, которая творится в офисе на самом деле.
Сотрудники компании — ее первые бренд-амбассадоры. Настоящие бренд-амбассадоры — не пиарщик, не продавцы ваших услуг, не генеральный директор, а именно ее работники, начиная от административного и технического персонала и заканчивая первым руководителем. Они не получают дополнительный или основной гонорар или финансовый стимул, чтобы рассказывать о том или ином продукте в хорошем свете, акцентируя внимание исключительно на позитивных характеристиках. Даже находясь в офисе, на рабочем месте, они могут не говорить всей правды, которую думают, о компании или ее услугах. Но как только они выходят за пределы организации — все, свобода мысли. Нет давления корпоративных правил и стандартов. И как только они снимают костюм и развязывают галстук — вот тут они и показывают свое истинное отношение к бренду. Хорошо, если оно соответствует офисному. А если нет? А если они работают действительно и исключительно ради денег (по разным причинам) и ни о какой лояльности к компании даже не слышали? Как быть уверенным в том, что даже после условных 18:00 сотрудники организации остаются такими же преданными ей, как и до окончания рабочего дня?
Задача бренд-амбассадоров, в данном случае сотрудников, — распространять среди всех аудиторий, особенно внешних, ценности и положительный образ компании. Более того, уметь искусно отражать необоснованные нападки на бренд, а также развенчивать устоявшиеся мифы, если таковые имеются. В дополнение к этому — защищать свою организацию в случае какого-либо кризисного происшествия. Или по крайней мере предоставлять официальную позицию компании, не вдаваясь в подробности. Причем важно, чтобы сами служащие верили в то, что они делают, готовы были следовать стратегии бренда, понимали, куда движется организация. А также сами пользовались услугами и продуктами компании, где они работают. Я сейчас не буду затрагивать систему скидок и программ лояльности для сотрудников по приобретению товаров и услуг фирм, где они трудятся. Знаю, что не все компании на это идут по разным причинам. Скажу одно: если сотрудник не имеет возможности использовать продукт своего работодателя, он будет пользоваться продуктом конкурента. И совершенно справедливо.
Я твердо убеждена, что любой PR и выстраивание отношений с внешними аудиториями должны начинаться с выстраивания отношений между брендом и его главным ресурсом — людьми. Поэтому изначально я советую пиарщику убедиться в том, что настроение в коллективе достаточно здоровое, каждый человек понимает, что он действительно является частью команды и от его вклада зависит общий успех и результат бренда. И сотрудник на самом деле проживает этот путь вместе с компанией, а не просто читает высокопарные слоганы на плакате в пере-говорке. А для этого все члены коллектива должны чувствовать себя в нем комфортно и ощущать свою ценность. Только после этого может формироваться лояльность к бренду и компании, где человек трудится в данный момент. Лучше лояльности может быть только преданность. И в моей практике есть такой пример.
Одной из немногих компаний, к которой я не просто лояльна, а преданна, является Coca-Cola. В свое время я работала в PR-агентстве, которое оказывало коммуникационные услуги этому всемирно известному бренду на территории Казахстана. Даже работая в ИКТ-отрасли, я не позволяла своим коллегам пить Pepsi. Ну, во-первых, вкус Coca-Cola мне действительно нравится больше. Во-вторых, я настолько прониклась любовью к бренду и компании, что разрешить своим друзьям взять напиток конкурента на Новый год мной рассматривается как предательство.
Мне посчастливилось работать с командой профессионалов высочайшего уровня. Стандарты, которые задает Coca-Cola для своих подрядчиков в работе с брендом, помогли мне в том числе сформироваться как PR-профессионалу и продолжать придерживаться их в работе с другими людьми и партнерами.
Путешествие в мир Coca-Cola очень увлекательно для ее сотрудников, партнеров, подрядчиков, бенефициаров социальных программ, а также практикантов. Например, на сайте компании[33] можно ознакомиться с посланием, которое адресовано человеку, желающему стать частью команды бренда. «Присоединяйтесь к нашей команде амбассадоров! Наши сотрудники являются сердцем и душой компании Coca-Cola и помогают нам сделать часть жизни людей особенной. На протяжении 125 лет сотрудники Coca-Cola руководят нашим успехом, живя и работая согласно последовательному набору идеалов, стремясь приносить пользу и наполнять силами каждого, кто задействован в нашем бизнесе… Ценности компании Coca-Cola служат компасом для наших действий и отражают наше поведение в мире…»[34] Согласитесь, чертовски приятно ощущать, что к потенциальному кандидату обращаются как к сердцу и душе самого культового бренда в мире! И с корпоративными ценностями предлагают ознакомиться сразу же на сайте, который служит для новичка некой точкой входа в систему Coca-Cola.
Конечно, сайт — это лишь крупица. Хотя и очень впечатляющее начало. Отдельного внимания заслуживают тренинги для сотрудников, где их «обучают новым взглядам с разных сторон», форумы сотрудников, где каждый может поделиться своим профессиональным успехом, внося вклад в развитие и поддержку друг друга и др.[35]
На одном из таких обучающих тренингов была и я. Повторюсь, я не работала в самой компании. Но то, что Coca-Cola пригласила сотрудника PR-агентства на такой тренинг, уже говорит о доверии компании к своему подрядчику. Нас познакомили с историей, ценностями, культурой и ключевыми программами, которые были стратегически важны для Coca-Cola на тот момент. А сотрудник лаборатории из штаб-квартиры предоставила научно обоснованные данные, которые впоследствии помогали нам развенчивать мифы о бренде. Иными словами, Coca-Cola на деле подтверждала свое отношение к каждому, кто даже косвенно участвует в ее бизнесе. И компания понимала, что от того, насколько вовлечен в идею и философию бренда ее подрядчик, в том числе также зависит ее успех. Приглашая принять участие в жизни бренда, будь то экскурсия на завод по производству напитков или выездной день «в поле», где знакомили с правильной выкладкой товара на полке, компания способствовала формированию ощущения, что ты являешься частью ее большой глобальной команды. И тоже вносишь вклад в развитие ее бизнеса. И конечно, такая сильная корпоративная культура подтверждается и отношением сотрудников компании. К слову, не знаю работника Coca-Cola, кто после 18:00 пьет Pepsi.
Может, в том числе и поэтому я не брала в руки iPhone, когда работала в Huawei? Так как я была привержена бренду, компании, ее философии. Кроме того, я понимала, что кто-то может незаметно заснять, как PR-менеджер Huawei якобы ходит с iPhone. И никому ты потом не докажешь, что тебе просто фото показали. Поэтому важно быть лояльным бренду и компании не только в рабочие часы, но и за пределами офиса, становясь, не побоюсь этого слова, настоящим адептом в позитивном смысле.
Для PR-менеджера необходимо вносить вклад в развитие и внутренних коммуникаций тоже, работая в тесной связке с HR-департаментом, подавая при этом личный пример. Условно, не пить Pepsi, если работаешь с Coca-Cola. Налаживание взаимосвязи с HR-департаментом является одной из стратегических задач. Это поможет сотрудникам верить в то, что они говорят, и говорить только то, во что верит каждый из них. Ведь включая в адаптационные тренинги для новых сотрудников блок по коммуникациям, вы можете быть уверенными, что у вас уже есть первые лояльные клиенты — сами сотрудники компании.
Не менее важная категория, идущая параллельно с сотрудниками, — потенциальные кандидаты. Иными словами, люди, которые приходят в компании на собеседования. Как театр начинается с вешалки, так и впечатление о компании начинается с интервью.
В моей практике имел место такой случай, когда я была приглашена на собеседование одной крупной австрийской организацией. Впрочем, в первый раз интервью было отменено по инициативе самой компании, и мне предложили выбрать любые другие день и время, удобные для меня. Приехав немного раньше, я узнаю, что идет собрание и мне нужно подождать минут десять. Менеджер в отделе кадров не предупредил меня заранее, что собеседование может задержаться. Мои сообщения и просьба секретаря предупредить, что я уже здесь, тоже не нашли никакой реакции. Конечно, мне предложили чай-кофе и усадили ожидать на диван в коридоре. Прошло 20 минут, я встала и ушла.
Компания с порога показала мне, что не нуждается в моей кандидатуре на позицию, которую очень долго не могла закрыть. Добавлю: чтобы попасть на собеседование, необходимо было также пройти анкетирование на знание информации о деятельности бренда и т. д. А результаты анкеты отправить в ZIP-архиве вместе со своим резюме. То есть представьте: компания размещает вакансию, кандидат тратит часа два на заполнение анкеты, архивирование и отправление файла. Ему звонят, беседуют по телефону минут 20, приглашают на интервью. Кандидат тратит время и деньги на такси, так как едет в свой обед и их офис находится далеко не в шаговой доступности от общественного транспорта. Помню, что погодные условия еще были «льет как из ведра» вместе со снегом. Я понимаю, что если HR-менеджер не пошла на то, чтобы потратить пару минут и предупредить меня заранее о возможной задержке, то и в дальнейшем ко мне не будут относиться с уважением.
Если HR-менеджер боится заранее предупредить директора, с которым идет собрание, что сейчас придет кандидат и было бы хорошо заслушать отдел кадров раньше, то это значит, что мне предстояло бы и своей деятельностью, встречами, звонками, мероприятиями также жертвовать в угоду регламентов и совещаний. А ты этого себе позволить как профессионал не можешь — ибо сначала гость, представим, журналист, партнер, блогер, стейкхолдер, а потом уже внутренние правила и порядки. В третий раз, когда менеджер все же вышла на связь через 40 (!) минут, я рисковать не стала. И отказалась проходить собеседование. Потому что любое уважение начинается с уважения себя. Конечно, имидж этой компании в моих глазах навсегда испорчен.
Очень надеюсь, что это был скорее единичный случай, чем традиционная практика отношения к кандидатам. И поэтому, предвосхищая вопрос, можно ли было остаться и ждать до победного конца, отвечаю — да, можно. Если ты вчерашний студент и тебе нужен опыт работы для того, чтобы в том числе отразить это в резюме. Когда ты профи — работодатель нуждается в тебе больше, чем ты в нем. И осознает это. Я думаю, что только та компания, для которой главной ценностью являются сотрудники и это подтверждается ее отношением к ним на деле, может формировать из рядовых сотрудников амбассадоров бренда.
Еще один подход, который из простых сотрудников делает влюбленных в бренд, — это забота компании о людях и умение быстро реагировать на их нужды. К примеру, в трудные времена пандемии, когда весь мир ушел на удаленную работу, а люди находились в условиях самоизоляции, многие организации продемонстрировали свою вовлеченность и желание стать опорой для коллектива в непростых условиях. Так, компания «Филип Моррис Казахстан» с первых дней распространения коронавируса в стране организовала на фабрике возможность сдать ПЦР-тесты, причем не только для самих сотрудников, но и для их семей. В то время как по городу это сложно было сделать.
— Прежде чем ты сдаешь тест, проходит санитарная обработка машины, тебе выдают маски, обрабатывают антисептиком, берут тест в проветриваемом помещении. То есть это такой подход, который государство должно было организовать для всех. А на помощь своим сотрудникам первой пришла именно компания. Уже повторная сдача тестов проходила на дому, когда пришла врач и сделала контрольный тест. Это забота. Я уже не говорю, что во время дефицита каждому сотруднику на дом доставили антисептики и маски.
С точки зрения КСО[36] и ответственности перед своими работниками компания делает очень много. И мне кажется, эта была бы некая модель для ориентира, если бы такие практики стали нормой, — говорит Айдос Смаилов, управляющий по внешним связям компании «Филип Моррис Казахстан».
Эксперт также добавил, что в компании есть медицинская страховка для сотрудников и их родителей, внедрена программа Best doctors, когда организация дает возможность своим работникам застраховаться от сложных заболеваний, включая онкологические, на миллион долларов и пройти необходимое лечение за границей в случае необходимости. И я считаю, что вполне заслуженно бренд пятый год подряд получает сертификат «Лучший работодатель» от Top Employers Institute[37].
В компании важен каждый сотрудник. И если он это не только ощущает, но и транслирует, вот он — залог успеха коммуникаций. Потому что простым людям в обыкновенных жизненных ситуациях верят охотнее и чаще, чем глянцевым промоматериалам или рекламным роликам.

Глава 10
Взаимодействие с агентствами – PR, креативными, рекламными, медийными, SMM и др

Клиенту всегда важно, чтобы его задачи исполнялись максимально эффективно, качественно и в срок. Мой опыт показывает, что в Центральной Азии очень низкая конкуренция между агентствами ввиду маленького рынка, где все друг друга знают. Как добиться эффективной работы агентств, как правильно выстроить коммуникацию с клиентом, на что обращать внимание при выполнении ежедневных задач и т. д. — об этом вы узнаете в данной главе.
Зачастую чем крупнее компания, тем более явным является разделение задач в маркетинге, коммуникациях и общей стратегии продвижения. Вернее, стратегия-то, конечно, одна. Но, чтобы ее выполнить, подключается немало подрядчиков. С одной стороны, это хорошо для самой компании и агентств. Ведь бренд так фактически нанимает свое внештатное представительство, которому можно делегировать повседневные задачи. Для агентств это тоже, в общем-то, неплохо. Ибо положительно сказывается на их имидже: чем крупнее клиент, тем более знаковыми являются кейсы, которые можно представлять на различных фестивалях и конкурсах, доказывая и показывая свою экспертность, а также пополняя портфолио.
Впрочем, в качестве отступления скажу, что и бренды в некоторой степени грешат тем, что пользуются своим именем и «давят» на агентства, получая, к примеру, дополнительные скидки. На моем профессиональном веку одна фраза клиента «Я думаю, что для вашего портфолио работать с таким крупным заказчиком, как наша компания…» творила разве что не коммерческие чудеса. Агентство давало максимальные скидки за свои услуги, а порой и делало какую-то работу, которая не входила в обязательства подрядчика, совершенно бесплатно, ведь в их портфеле — такой клиент! А желание клиента — закон. Честно говоря, нет. Более того, лично я считаю, что к заказчикам со стороны агентств тоже должен быть если не избирательный, то взвешенный подход. И многие агентства могут себе это позволить. Но обо всем по порядку.
В силу того что рекламный и PR-рынок в Центральной Азии весьма мал, конкуренция в отношении качества услуг практически отсутствует. Во-первых, как я уже обозначила выше, все друг друга знают. Я имею в виду, все крупные агентства. И дело не в том, что они следят за развитием индустрии или делятся лучшими практиками друг с другом. А в том, что, как правило, за свою карьеру ты несколько раз пересекаешься с одними и теми же людьми, только с разных сторон и в разном качестве. Начиная с того, что учишься с ними вместе в университете, а потом они становятся конкурентами на профессиональном поприще. Отсюда вытекает вторая причина — порой компании не из кого выбрать. То есть имеется определенное количество агентств с разной специализацией. Кто-то усиленно развивает связи со СМИ, кто-то имеет большую базу лидеров общественного мнения, а кто-то предоставляет только консультационные услуги.
Казалось бы, когда все друг с другом знакомы, очевидно, появляются некая дружба, общение, возможность делиться информацией. Но нет. Мало кто на центральноазиатском рынке коммуникаций поддерживал мою точку зрения, что с конкурентами нужно дружить, а не воевать. Хотя сотрудничество даже в профессиональном плане может дать гораздо больше результатов, чем война в четырех углах.
Давайте разберем пример общения некоторых крупных агентств Казахстана и Центральной Азии на примере одного клиента, скажем, под названием Y. У компании Y из-за четкого разделения коммуникационных задач агентств было четыре. С одной стороны, это, конечно, на пользу: каждый выполняет свою поставленную задачу. С другой стороны, когда ты выдаешь четырех дочерей замуж в разные семьи, то вряд ли они будут делиться всеми деталями своей семейной жизни. Очень редки в жизни случаи, когда снохи-дети-жены-зятья общаются между собой самостоятельно. Как правило, они встречаются потом на общих семейных праздниках, возглавляемых старейшинами рода. Опять же — каждый выполняет свою задачу, но нет единства.
Так и на этом примере. Все четыре агентства встречались только на территории клиента. Причем этот клиент Y был одним из немногих бизнесов, который давал возможность агентствам общаться между собой, обогащаться и активно призывал к совместным брейнстормингам с целью разработать одну общую стратегию. Такие мозговые штурмы получались только в офисе бренда, а когда подрядчики выходили за порог, то все общение прекращалось.
В итоге эта компания могла от всех агентств получить четыре разные стратегии на одну и ту же тему. Или же роль первой скрипки могло играть одно агентство. В тех смежных областях, где это агентство не специалист, клиент видел лишь поверхностные идеи. Например, креативное агентство писало: «Разместить статью». А о том, что к статье обязательно должен быть информационный повод, никто из креативщиков и подумать не мог. Порой так случалось, что неплохая, на первый взгляд, идея, скажем, от рекламного агентства, разбивалась о суровые реалии ивент-индустрии просто потому, что на рынке таких материалов нет или сроки производства невозможно соблюсти. Добавлю, что это были следующие агентства: рекламное (креативное), медийное, ивент и PR.
По логике и для клиента существовала необходимость разработать одну стратегию. Причем были неважны последовательность и выбор шагов. Можно было сначала обсудить ее всем вместе вне клиентского офиса, назначить одно агентство ответственным за подготовку презентации и далее презентовать общий подход. Либо же изначально поручить одному агентству разработку креативной идеи, подключив остальных на дальнейших стадиях, а затем уже представить клиенту результат.
Но на практике выходило, что как только эти агентства выходили со встречи с клиентом, то они ни разу не встречались, не созванивались и не переписывались между собой, чтобы наладить коммуникацию и выработать общее видение, которое могло бы стать наиболее эффективным решением для заказчика.
Конечно, можно сказать, что компания Y должна была как клиент, который платит деньги и требует выполнения результата, всем дирижировать и раздавать указания, строго контролируя и подталкивая, а порой и заставляя агентства общаться между собой. Но организация не может все время стоять над душой у каждого из четырех агентств. Более того, я считаю, что агентствам — как представителям рынка креативности и продвижения товаров и услуг — совершенно необходимо проявлять инициативу, развивая этот самый рынок.
Поэтому я выработала несколько рекомендаций современному пиарщику о том, как можно побудить агентства сотрудничать между собой, усиливая совместный результат для клиентской стороны. Потому что очень часто PR-профи придется брать инициативу в свои руки и дирижировать всем на месте, если, скажем, журналисты не могут найти дорогу в зал, а ивентщики не распечатали таблички.
• Важно помнить и донести каждому из ваших подрядчиков то, что в рамках одного клиента агентства абсолютно не конкуренты, начиная от профиля их работы и заканчивая результатами деятельности, которые они вам как заказчику показывают. Более того, агентства не просто не конкуренты — они союзники и единомышленники, потому что все их действия направлены на то, чтобы принести клиенту максимально эффективный результат.
• Побуждайте все ваши агентства и приучайте их работать самостоятельно и без вас. Я не предлагаю совсем отказаться от контроля. Но вы должны вовлекаться только в части управления, а не делать всю работу за подрядчиков, которым вы платите деньги. Поэтому очень важно на каждой встрече доносить эту мысль. Поощряйте агентства работать после брифа совместно — можно направить их организовать какую-то промежуточную встречу и спросить, как она прошла. Поверьте, лучше это сделать на первом этапе и даже, возможно, принять в этих брейнстормингах личное участие, чем потом получать четыре разные стратегии или задавать вопросы, о которые все четыре и разобьются.
• Назначайте в первое время непрофильные агентства ответственными за небольшую смежную работу или задачи. Да-да, вы не имеете права рисковать, я это отчетливо понимаю. Но это поможет, скажем, ивент-агентству лучше понять PR-задачи и наоборот. И когда у вас случится большое и серьезное мероприятие, вы будете четко уверены в том, что креативное агентство не станет предлагать вам идеи, которые только в его видении и хороши. К слову, я часто встречала среди хороших пиарщиков отличных ивентщиков. А вот наоборот — только однажды.
• Обучайте свои агентства. Не жалейте своих знаний и опыта. Покажите, научите делать презентации и составлять отчетность и оформлять их таким образом, который в первую очередь будет удобен вам самому. Нередко помогают такие вещи, как совместный выезд «в поле», чтобы, например, показать, как правильно делать выкладку товара, совместное посещение профессионального или иного мероприятия. Различные непрофильные фестивали тоже актуальны, ибо здесь вы не только расширяете свой кругозор, но и можете «подсмотреть» и адаптировать какую-то идею. Также работает совместное обсуждение книг, статей, новостей и т. д. Во многих международных компаниях такой пункт, как «обучение агентства», стоит одним из пунктов KPI[38] менеджера по коммуникациям. И это вполне рабочая практика — проверенная мною в ходе своей работы.
Конечно, я не могу в этой главе не написать про сами агентства. Я девять лет проработала в одном из крупных PR-агентств Казахстана. И во многом благодаря этому опыту сформировалась как профессионал. Именно такая последовательность «агентство — клиент», на мой взгляд, наиболее эффективна в плане развития вашей карьеры.
Во-первых, вы понимаете, как работает агентство изнутри. Соответственно, когда впоследствии будете выступать на стороне клиента, вас будет уже не так просто провести. Ибо вы видите, что наценка 40 % на размещение статьи на платной основе в СМИ нереалистична, а баннер печатается в два раза быстрее. Вы также понимаете все процессы выстраивания отношений со СМИ и не будете давать задачу агентству обеспечить несколько десятков публикаций только потому, что у вас вышло очередное обновление дизайна иконок.
В Центральной Азии, как и во многих других странах, со стороны агентств принят подход «клиент всегда прав». Просто потому, что он клиент и он заказывает музыку агентствам за свои деньги. И это вполне работает и может работать и дальше лишь в некоторых случаях. Первый — вы небольшое агентство, вам важно зарекомендовать себя на рынке, наработать портфель крупных клиентов и заказов, вы работаете на свое имя и репутацию. Второй — заказчик ваш друг-родственник-брат-сват. И вы не можете отказать. Хотя в этом случае может произойти ситуация, когда не заплатят совсем: по дружбе же сделали. Третий случай — вы просто заложник стереотипа «кто девушку ужинает, тот ее и танцует» и просто никогда не пробовали иначе.
Я выступаю за то, чтобы прикладывать все усилия и не впадать в зависимость от своих заказчиков, особенно когда их подходы и взгляды идут вразрез с вашим профессионализмом. Как это можно сделать?
Прежде всего — быть активным и проявлять инициативу. Позвонить, написать, переспросить, напомнить. То есть быть драйвером развития коммуникаций с клиентом. Не нужно ждать, пока он поставит вам задачу. Я считаю, что высший уровень профессионализма агентства — когда оно может работать само, без «надзирателя» в лице клиента, а еще и направлять последнего: «Пожалуйста, не забудьте нам выслать то-то и то-то, так как по плану у нас стоит это».
Когда я писала об обучении, то также имела в виду и позицию взаимности. Иными словами, вы также должны обучать и своего клиента. Не только проводить ему медиатренинги, различные сессии об ораторском мастерстве и учить его отвечать на каверзные вопросы, к примеру. Это само собой разумеющееся. А например, сходить вместе на специализированную выставку или на непрофильный фестиваль татуировки. Это не только про «подсмотреть и адаптировать идеи», но еще и про возможность немного сблизиться со своим заказчиком, узнать, чем он дышит в неформальной обстановке. Безусловно, соблюдая дистанцию. Ибо менталитет наш так устроен: клиент не воспринимает агентство на равных, да и как консультанта тоже редко. Во многом это и ответственность самих агентств именно потому, что раз клиент сказал, то, значит, так и надо, он прав. А если не прав — смотри пункт первый.
И, к сожалению, в этом мало шутки. Зачастую сами агентства заранее настраиваются протянуть клиенту просящую, а не партнерскую руку, впадая в зависимость от клиентских денег, запросов, да и настроения. Стоит уступить лишь раз — и с вашей шеи не слезут уже больше никогда.
Безусловно, есть такие запросы, которые нужно выполнить. Они могут казаться дурацкими, невыполнимыми, неработающими и т. д. Но бывают случаи, когда нужно делать без лишнего обсуждения. И объяснения, а тем более споры, не работают. Как правило, сам менеджер в компании тоже может быть не в восторге от такой задачи, ибо он ее заложник. Важно понимать, что и над ним стоит высшее руководство, которое требует результат.
Закономерно, что клиент не будет оплачивать стоимость часов вашей работы просто потому, чтобы потратить бюджет. И у такого рода запросов тоже есть причины. Зачастую она одна: вышестоящее руководство, глобальная стратегия, штаб-квартира. Только помните о разумном подходе: нельзя заставить женщину родить быстрее, чем за девять месяцев, даже если все топ-менеджеры компании себе лоб расшибут. Это такой довольно показательный пример, который я всегда привожу именно в запросах, идущих вразрез с негласными законами работы на этом рынке, да и просто порой с элементарной логикой.
Что можно сделать агентству в этом случае? Воспользоваться своей экспертизой и выполнить такую просьбу не в том изначальном формате, в котором ее ставят, предложить свой более эффективный результат. Ибо на самом деле агентство — это консультант. И хорошее агентство — это еще и «спецназ», который очень часто вытягивает и выправляет ситуацию. Повезло, если в компании сильный менеджер с опытом, багажом, умением отстаивать свою точку зрения и доносить до руководства, что не нужно бежать в атаку только потому, что первый руководитель хочет войны. Есть более мирные способы.
В моей практике была ситуация, когда меня толкали на нарушение должностных инструкций. Мой жесткий отказ вылился в совещание с первым руководителем. Конечно, сидела я на нем с мыслью, что меня так и так уволят: либо за нарушение должностных инструкций, либо за отказ выполнять распоряжение руководства. Мотивировав и объяснив причины своего отказа, я получила два часа на то, чтобы разработать свой план, по которому в дальнейшем и выстраивалась ситуативная коммуникация компании. И знаете, меня никто не уволил.
Поэтому смело могу сказать, как для агентств, так и для менеджеров: не нужно во всем и всегда слепо соглашаться со своим клиентом или начальником. Это «рабская», зависимая позиция. Порой агентство имеет гораздо больше экспертизы, чем сам заказчик. Например, в части выстраивания взаимоотношений со стейкхолдерами. А работодатель вас на то и взял, чтобы вы полностью наладили ему работу PR-направления. И взял он вас на эту должность именно потому, что у него не хватает опыта и компетенций именно в вашей сфере, в сфере коммуникаций.
Поэтому, чтобы иметь основания и направлять клиента, и отстаивать свои позиции перед руководством, нужно обладать не только достаточным опытом и знаниями. Нужно гореть сердцем, обосновывать свои предложения, предлагая планы, и действительно идти до конца, если вы профессионал своего дела и знаете, что те требования, которые вам выставляет заказчик или начальник, точно не сработают.
И знайте, что если клиент или начальство к вам из раза в раз не прислушиваются, не внимают вашей экспертизе, то после череды объяснений и обучения, если вы видите, что воз и ныне там, у вас должно хватить профессионализма, силы и духа, чтобы отказаться от такого заказчика или руководителя. Поверьте, вы потратите гораздо больше сил, времени и денег на поиски тропинок к диалогу «слепого» с «глухим», чем на то, чтобы направить эти ресурсы на поиски клиента и работодателя, который готов прислушиваться к вам, быть с вами на одной волне и смотреть в одну сторону.

Глава 11
Коммерческие предложения: почему они в 99 % случаев получают отказ бренда

Во время работы в международной компании мне очень часто приходилось сталкиваться с коммерческими предложениями. Чем больше бренд — тем больше к нему ожиданий. И тем больше будет поступать предложений самого различного рода, потому что у аудитории автоматически складывается ощущение, что мировые гиганты обладают баснословными бюджетами и способны их с легкостью потратить на что угодно. За почти три года моей работы в структуре глобальной организации 99 % разнообразных предложений получали отказы. Причины были самые разные: от уже действительно распределенного бюджета на другие задачи компании до того, что в предложении были оставлены логотипы конкурентов с предыдущей встречи организаторов, что с первых же строк подрывало доверие к автору документа и заставляло сомневаться в его профессионализме. При анализе ситуации с подобными проектами на рынке Центральной Азии закономерно выделить четыре фактора, которые любой менеджер по коммуникациям должен будет держать в уме, рассматривая предлагаемую инициативу. Неважно, будь то крупный или маленький проект — у вас должны быть реальные основания поддержать это предложение или сформулировать мотивированный отказ. И вот на что стоит обращать внимание.
I. Стратегический подход
1. Релевантность и соответствие
Все, что вам предлагают, должно быть изначально релевантно либо непосредственно самому бизнесу, либо целям и задачам, которые стоят перед ним. Несомненно, что такое предложение должно также совпадать с маркетинговыми задачами или кампаниями, которые этот бизнес для себя запланировал.
Работая в крупной ИКТ-компании, каждый из пяти человек отдела маркетинга получал в среднем по два предложения в неделю различными способами (электронная почта, мессенджеры, соцсети, звонки на личные сотовые номера, звонки на ресепшен, личные визиты в офис и др.).
Таким образом, умножив два предложения в неделю на 52 недели и на пять человек, получим, что за год нам поступало минимум 520 (!) коммерческих предложений различного рода. Представьте, сколько времени тратила компания на то, чтобы изучить или хотя бы мельком ознакомиться с каждым из них.
Предположим, что в среднем на изучение коммерческого предложения в первый раз, а точнее, на беглое ознакомление с ним уходит 15 минут. 520 предложений умножаем на 15 минут — получаем 7800 минут, или 130 часов. 130 часов делим на 8 рабочих часов в день — получаем более 16 полных дней, а это более трех рабочих недель (!).
Если мы возьмем усредненный показатель стоимости одного часа работы менеджера среднего звена — 5 тысяч тенге (~847,5 российских рубля), то, умножив на 130 рабочих часов, получаем 650 тысяч тенге (~110 170 рублей). То есть компания, оплачивая часы работы своих сотрудников, должна держать в уме, что за год она потратит вышеуказанную сумму на то, чтобы линейные менеджеры ознакомились со всеми входящими предложениями. Учитывая, что в дальнейших переговорах, встречах, принятии решений о поддержке или отказе участвует больше чем один человек, а в финальном раунде задействован еще и руководитель, представьте, какую сумму компания тратит на зарплату своих работников, чтобы они просто изучили весь поток входящей информации по коммерческим запросам. Предложение может и не заинтересовать, а деньги компания уже потратила, оплатив рабочие часы своих сотрудников.
Например, если вы работаете с компанией Coca-Cola или в ней и знаете, что вектор корпоративной социальной ответственности бренда направлен на расширение прав и возможностей женщин, а также на поддержку инициатив, направленных на разумное управление водными ресурсами и их экономию[39], то не нужно всерьез рассматривать коммерческие предложения с просьбой выступить партнером, скажем, в балетной или оперной постановке. Потому что компания выбрала конкретные для себя сферы, в устойчивое развитие которых она сможет внести посильный вклад, и область искусства сюда не относится.
Компания, сфера бизнеса которой — телекоммуникации, информационные технологии и инновации, никогда не поддержит концерт Наташи Королевой «45 — баба ягодка опять» или публичную консультацию Михаила Лабковского «Как перестать беспокоиться и начать радоваться жизни». Но не только потому, что сферы развлечений и психологии не совпадают с основным направлением деятельности компании, но еще и потому, что менеджеру, которому предстоит защитить такое предложение перед руководством, нечего будет ответить на самый главный вопрос — а компании-то это зачем?
Не игнорируйте возможность потратить некоторую часть своего времени и объяснить человеку, который обращается к вам с запросом, чем живет и дышит ваша компания, предоставить ему информацию о ее деятельности, ссылки в Интернете на проекты, которые уже поддержали или которые могут потенциально быть интересными для бренда. Это не только заставит человека по ту сторону монитора лишний раз задуматься, стоит ли вам высылать все подряд и откровенно «спамить», но и, наоборот, побудит его делиться с вами только стоящими вещами. Иногда выходит так, что у вас на носу какая-то глобальная маркетинговая кампания или инициатива и вам срочно нужно интегрироваться в локальное массовое мероприятие. Вот здесь эти «отфильтрованные» предложения могут и пригодиться. Порой среди них есть настоящие жемчужины.
2. Устойчивость
Как правило, проекты, которые проводятся на регулярной основе или хотя бы имеют потенциал на дальнейшее развитие, обладают бо́льшими шансами на успех. С большой осторожностью бренды относятся к предложениям, которые планируется осуществить впервые. Потому что компания не готова рисковать не только финансами, но и своими ресурсами — человеческими, временными — для того, чтобы поддержать новый проект, не заявивший о себе, не продемонстрировавший результат. Причина проста: компания не понимает и не знает, какой «выхлоп» можно ожидать от таких предложений. Поэтому в таких проектах очень важно всегда обращать внимание на ожидаемый результат. И чем конкретнее и точнее он будет описан, тем больше у вас оснований вынести то или иное решение. Иногда новые идеи «выстреливают» гораздо ярче акций «по накатанной». Хотя стоит, конечно, отдать должное, что далеко не все готовы рискнуть. Здесь уже многое будет зависеть и от того, насколько вы сами способны разглядеть преимущества для вашей компании и донести их своему руководству.
3. Видимость
Здесь подразумевается как видимость для гостей, участников или приглашенных, так и видимость продвижения в традиционных СМИ, соцсетях, лидерами общественного мнения или партнерами мероприятия.
Если вам предлагают участие в каком-то спортивном событии, то количество участников должно составлять (минимум) 1500–2000 человек. Во-первых, такое мероприятие является массовым, то есть не требует каких-то специальных навыков, а значит, выше шанс для большего количества людей стать его участником. Во-вторых, участие бренда в поддержке такого события имеет шансы быть увиденным, опять же, бо́льшим количеством участников. Если вам предлагают рассмотреть, к примеру, церемонию награждения, то есть мероприятие условно закрытое, то количество участников должно составлять (минимум) 300–500 человек.
Вряд ли крупному бизнесу стоит поддерживать квартирник на 20–30 человек, равно как и товарищеский футбольный матч отдельно взятого спортивного клуба — охваты недостаточные.
Что касается видимости продвижения, то важно смотреть, какая медиакампания планируется в данном событии, включая анонс, освещение во время самого события и после него. Необходимо учитывать не только традиционные инструменты, которые указывают организаторы, в виде наружной рекламы, размещения логотипа на сайте, пресс-стене и т. д. Немаловажной частью является возможность использования альтернативных инструментов коммуникаций, включая собственные соцсети и соцсети партнеров мероприятия, продвижение лидерами общественного мнения, микроинфлюенсерами, сотрудничество с блогерами, бренд-амбассадорами и др.
К примеру, если вам прислали предложение от фэшн-шоу и в этом пуле 10 блогеров или 10 известных личностей в Интернете, которые в совокупности имеют большое количество подписчиков и охват, то, конечно, этот вариант тоже можно рассмотреть крупному бизнесу в качестве прямой коллаборации бренда и блогеров под кураторством организаторов мероприятия. Для этого можно принять участие в совместном брейнсторминге и поделиться своими задачами или тем, какое УТП (уникальное торговое предложение) товара нужно донести до потребителя. И немаловажно учитывать еще один факт: совпадает ли целевая аудитория этого модного показа с целевой аудиторией бренда или товара компании. При отсутствии иных классических инструментов или их недостаточности можно рассчитывать на успех, поскольку вы приложили чуть больше усилий и проявили нестандартный подход. Кроме того, креативные решения порой находят больше отклика у аудитории, пусть они даже не такие охватные, как, скажем, телевизионная реклама.
Также вы можете дать на тест блогерам, поддерживающим это мероприятие, продукцию бренда и попросить их рассказать о своих впечатлениях от использования данного товара. Личный опыт реального человека, которым он активно делится со своими подписчиками, может обладать большей ценностью для компании, чем просто размещение на пресс-стене мероприятия логотипа, который с немалой вероятностью закроют собой желающие сделать «селфи».
Только не забудьте оговорить с этими блогерами-партнерами или организаторами согласование если не самого текста (что лично я считаю непрофессиональным со стороны бренда — компания не должна настаивать, к примеру, на публикации части или всего пресс-релиза слово в слово), то возможности со стороны организации дать направление для такого поста или поделиться в публикации ключевыми характеристиками продукции компании, но в характерной для блогера стилистике изложения мысли. Потому что за словом блогера, ориентированным на внешние аудитории, будет стоять имидж самой компании, которая выступает партнером события и соглашается его поддержать.
4. Вовлеченность в мероприятие
Важно отдавать себе отчет в том, что любое мероприятие, которое вам предлагают поддержать, выступив партнером, — это лишь мероприятие организаторов. И ваша компания, даже если станет генеральным партнером, не будет иметь к нему непосредственного отношения, не станет полноправным управляющим. Соответственно, чем масштабнее и известнее мероприятие, тем сложнее бренду почувствовать себя и быть на нем хозяином. Это значит, что компания, заплатившая деньги, не сможет стопроцентно контролировать ни свое спонсорское участие, ни само мероприятие. А это опять же репутационные риски.
Поскольку ни один организатор крупного мероприятия не позволит играть вашей компании роль первой скрипки на своем же ивенте, вам будут предоставлены равные условия для всех согласно выкупленному партнерскому пакету. И как ни крути, вы будете вынуждены играть по правилам организаторов, особенно тогда, когда это мероприятие само по себе уже является брендом. Важно всегда помнить, что внимание общественности и СМИ будет приковано к уже известному событию, но никак не к вам как спонсору, партнеру или компании, напротив логотипа которой очень часто пишут всего лишь: «Нас поддержали».
И как бы вас ни убеждали в том, что обеспечат медийную поддержку, зачастую на практике максимум, что видит бренд, — это пост в соцсетях или пресс-релиз организаторов с припиской «Спонсорами события выступили…» и далее согласно условиям партнерства. Да, организаторы обеспечивают медийную поддержку — но себе и своему мероприятию в первую очередь. А учитывая, что в большинстве центральноазиатских СМИ упоминание бренда расценивается как реклама, компании нужно будет либо дополнительно платить за это, либо мириться с тем, что о ней не напишут. Значит, велик риск «затеряться» или «размыться» в самом событии.
Решение? Очень простое. Придумывать вместе с организаторами креативные и нестандартные подходы к тому, как будет представлена ваша компания в этом событии. Как вариант — интересный мастер-класс для журналистов с приглашенным спикером, где бренд сможет более чем органично встроиться со своими товарами или услугами.
II. Оформление, структура, подача
1. Веерные рассылки не работают
Не секрет, что уже давно существует практика личного обращения к журналисту или блогеру, когда вы рассылаете пресс-релиз или приглашение. Веерные рассылки по миллиону адресов давно уже никто не любит, их принимают за спам. Такое письмо можно даже не открывать: его автор не заинтересован в личном подходе к вашей компании и «спамит» всю свою базу электронных адресов.
2. Сопроводительное письмо
Обратите внимание, есть ли к самому коммерческому предложению хотя бы пара строк сопроводительного письма. Представьте, что вы потратите время на скачивание вложения, видя пустое поле письма, а там только прайс и больше ничего. Вас заставили совершить ненужные действия, которые даже не привели к ознакомлению с сутью предложения. Если человек не прилагает усилий, чтобы разжечь ваш интерес в одном-двух абзацах сопроводительного текста, то велика вероятность, что и при исполнении проекта он будет также безынициативен. Вам нужно тратить свое время, если в своем же предложении не заинтересованы сами организаторы, которые не потрудились сразу кратко изложить суть дела?
3. Краткость
Как правило, организаторы или коммерсанты хотят дать в своих документах максимум информации, чтобы раскрыть свой проект. Однако количество подаваемой информации не всегда может быть усвоено вами с первого прочтения. Можно прочитать дважды, но так и не понять, что от вас хотят. Поэтому задача сопроводительного письма по электронной почте — привлечь внимание и заинтересовать компанию. Чем больше слов — тем сложнее уловить суть. Это же касается и самого документа с предложением.
Я вывела успешный формат коммерческого предложения, удобного для рассмотрения по почте, то есть первичного ознакомления. Это максимум три-пять слайдов, включая титульный. Первый слайд — титульный лист, второй слайд — рассказ о проекте, если у него есть история, включая результаты, которые были достигнуты, третий слайд — что предлагают бренду, четвертый — что компания получит на выходе, участвуя в проекте, пятый — «благодарим за внимание». Все.
Краткость — это искусство. Все детали — при встрече. Или же после телефонных переговоров, когда вы сами попросите предоставить больше информации. Помним о 520 коммерческих предложениях на компанию в год, экономим свое и чужое время и деньги.
4. Индивидуальный подход
Даже если у организаторов концепция и сценарий фильма для самого Тарантино и они планируют пойти с этим предложением как минимум в 20 крупнейших компаний страны, должен присутствовать индивидуальный подход с учетом специфики бизнеса вашей компании.
Возможно, в случае с компанией А, производящей продукты питания, размещение логотипа на баннере не будет работать и она увидит для себя лишь «кладбище» спонсоров. А вот интеграция ее продукта в эпизод кинокартины с дальнейшим продвижением данного фильма в YouTube вполне вероятна для поддержки не только деньгами, но и товарами/ продуктами, чья стоимость порой может превзойти сумму пакета партнерского участия. Или же компания В, занимающаяся реализацией косметики, не заинтересуется избитым семплингом[40] на закрытом предпоказе. А вот мастер-класс по макияжу с именитым визажистом уже гораздо интереснее.
Исходя из этого, во-первых, вы видите, что коммерсант потратил свое время и действительно рассматривает вашу компанию как партнера, а возможно, и как соорганизатора данного события, а не просто дойную корову. Во-вторых, вы поймете, что и самим организаторам не безразличен имидж их мероприятия, а также представленность партнеров на нем.
5. Баланс
Как правило, ищущие спонсорских денег говорят в основном только о своем проекте. Может сложиться ощущение, что такой организатор зациклен только на себе и не учитывает интересы бизнеса вашей компании. Организатору важно равноценно разделить время: первую часть он посвящает рассказу о проекте, вторую — тому, что получит компания, приняв участие в нем, а в заключении — отвечает на вопросы или же ищет совместные решения для более качественного и интересного участия. Не бойтесь дать совет или же поделиться своим мнением, где и что можно улучшить или что было бы интересно увидеть самому бренду.
6. Локализация предложений
Международные компании всегда ценят те предложения, где есть локальный контент. Если к вам, например, приходит тревел-блогер из Узбекистана и собирается посетить Камерун, то вряд ли команда компании из Узбекистана будет рассматривать такое предложение: в Камеруне тоже есть представительство бренда. Команда, находящаяся в Узбекистане, ставит своей целью развивать бизнес и контент в той стране, где она работает в данный момент.
Почти в 100 % случаев ценится локальный контент, который компания в том числе может использовать и для своих внутренних целей — соцсетей, отчетов, презентаций и т. д. И если вам предоставляют фотографии по завершении, то позаботьтесь о том, чтобы они были такого качества, чтобы организация потом могла их использовать и для внутренних коммуникаций, демонстрации отчетов, в буклетах, для распространения в СМИ и т. п.
7. Результат и ожидания должны быть видны сразу
Результаты предыдущей кампании или проекта должны быть отображены максимум на третьем слайде, а ожидания — то есть что получит компания — на четвертом. Обычно, следуя привычной логике, результаты, равно как и то, что предлагается бренду, идут в конце презентации. Но помните о том, что это предложение дальше нужно переслать руководству и другим коллегам для принятия решения, а у них очень мало времени.
Соответственно, с первых же слайдов должно быть понятно, чего уже добились и что вам могут предложить. Время — сегодня самый ценный и дорогой ресурс.
Причем результаты и ожидания, как и все коммерческое предложение, должны быть оформлены максимально емко и коротко. То есть излюбленная многими организаторами абстрактная формулировка «упоминание в соцсетях» ни о чем вам не скажет. Должно быть указано, в каких соцсетях, количество подписчиков, потенциальный охват, сколько раз и в каком формате готовы сделать это упоминание за определенный период. Это могут быть в равной степени использование фото с водяными знаками, интеграция продукта, хештег, нативная реклама и т. д. Предоставление лишь ссылок на соцсети тоже неэффективно: желание по ним пройтись и посчитать тех же самых подписчиков самому возникает в крайне редких случаях.
Обращайте максимальное внимание на конкретику — чем больше цифр и фактов, тем больше у вас сложится ощущение, что:
• организатор владеет ситуацией и четко представляет себе всю картину;
• организатор понимает эффективность своей деятельности и знает, как ее измерить;
• вам предлагают абсолютно конкретные, измеримые вещи, эффект от которых вы можете представить уже на стадии изучения документа.
То же самое касается и аудитории. Выражение «посетят многочисленные участники», к сожалению, не вызывает доверия. Должна быть указана хотя бы примерная цифра. Тогда компании легче будет понять, какие охваты бренд может получить, участвуя в проекте.
Если написано «размещение логотипа на баннере и/ или сайте», то лучше всего увидеть пример. Макет баннера или сайта с указанием размеров и ориентировочным расположением логотипа бренда на этой пресс-стене или веб-странице послужит наглядным результатом. Но помним о многочисленных «селфи» на фоне баннера, дабы избежать вероятности того, что ваш логотип закроют головами и он не будет виден на снимках.
«Упоминание бренда в эфире радиостанции» тоже должно сопровождаться максимальной конкретикой. Какая радиостанция, города вещания, время эфира, а также количество и продолжительность данных упоминаний. Например, один аудиоролик продолжительностью 10 секунд в эфире радиостанции «Ромашка» в 8:00 утра с понедельника по пятницу в течение месяца. Максимально точно и конкретно.
Отдельно стоит остановиться на информационном партнерстве. Если такая формулировка встречается в коммерческом предложении, то к моменту встречи, а еще лучше на стадии ознакомительного письма, вам должны ясно представить хотя бы предварительные договоренности. Потому что вы наверняка захотите узнать, кто эти информационные партнеры, в каком формате будет упомянут ваш бренд, какое количество раз и т. д. И лучше, чтобы запланированные договоренности совпадали с фактическими. Потому что если вам скажут, что есть согласие об информационной поддержке с топовыми СМИ, а на самом деле выйдет, что это только маленькое отраслевое издание, то у вас сложится неприятное ощущение от фактического обмана. А также, возможно, доверие вашего руководителя к вашему профессионализму тоже будет подорвано. Ведь вы пообещали ему максимальное освещение в СМИ, а на деле вышло местечковое событие.
В целом скажу, что насчет информационного партнерства с вашим брендом в рамках чужого мероприятия не нужно питать иллюзий. Если только вас или вашу компанию не связывают дружеские отношения с самими СМИ. В этом случае вы можете попросить редакцию упомянуть ваш бренд. Имейте в виду, что во всех остальных случаях СМИ напишут о событии, но не о вас как о спонсоре/партнере. У них обязательства перед организаторами, но не перед вашей компанией. Относиться к этому нужно так: выйдет материал с названием вашей компании — получили бонус. Нет — нет. Главное, чтобы организатор реализовал все договоренности по утвержденному партнерскому пакету.
8. Способы коммуникаций и связи с компанией
• Визиты в компанию без предупреждения. Приходя на рабочее место, вы вряд ли ставите себе в список задач рассмотреть два коммерческих предложения в день. У вас есть другие дела — как текущие, так и внезапные. Некоторые смелые организаторы хотят взять компанию «штурмом», удивительным образом «просачиваясь» сквозь охрану, ресепшен и магнитную дверь в офисе. На моей практике было немало таких случаев. Во-первых, это несоблюдение бизнес-этикета. Во-вторых, это нарушение ваших профессиональных границ и времени, которое вы вынуждены будете потратить на такого незваного гостя. В-третьих, это может быть элементарно опасно для вас и всех сотрудников офиса: мало ли кто и под каким предлогом попал и прошел в ваше здание. И что самое удивительное: такие визитеры после того, как им в руки попадала моя визитка и я вежливо просила выслать предложение по почте, так и не высылали его. Или говорили, что информация «слишком конфиденциальна», чтобы высылать ее по электронной почте. Одним словом, это свидетельство неумения правильно выстраивать коммуникацию.
Очевидно, что ни вас, ни ваше время, ни принципы работы вашей компании не уважают сразу на этапе обращения. Думаю, что не проявят элементарной вежливости и в последующем. Поэтому здесь есть все основания отказать таким непрофессионалам.
• Нарушение личного пространства менеджера. Вас одолевают в ваших личных соцсетях, мессенджерах, пишут в комментариях под вашими постами: «Посмотрите личное сообщение». Соцстраница менеджера — это в первую очередь ваше личное пространство, даже если вы и продвигаете на ней интересы и сообщения бренда.
• Официальное письмо по электронной почте. Любое обращение и любая коммуникация должны быть официальными. И если предложение будет рассмотрено дальше, то вам должно быть удобно и максимально просто его переслать. Согласитесь, мало кто захочет скачивать коммерческое предложение из WhatsApp, пересылать его себе на компьютер, особенно если в компании стоит запрет или дополнительная проверка на сайты типа mail.ru.
• Вам необязательно отвечать на незнакомые номера. Именно с них поступает наибольшее количество коммерческих предложений. Заинтересованный человек обязательно напишет в мессенджер/SMS/WhatsApp, представится, кратко изложит суть вопроса, а только потом с вашего согласия позвонит.
• Если вы ответили, но вам не дают возможность вставить хотя бы слово в диалог. Иногда я получала звонки, где человек представлялся и сразу начинал тараторить о своем коммерческом предложении, не спросив, удобно ли мне разговаривать, могу ли я уделить несколько минут своего времени и насколько интересно компании его предложение. Как правило, человек сразу пытается через пару фраз назначить встречу. Поверьте, ни у кого нет желания тратить время на встречу, которая заранее не принесет результата. Лучше это все выяснить на стадии телефонного звонка.
III. Распространенные ошибки, или Как распознать плохого коммерсанта
• Излишняя назойливость — с вами пытаются выйти на контакт несколько раз в неделю различными способами, включая соцсети, мессенджеры, WhatsApp и т. д.
• При первом же звонке или письме пытаются назначить встречу, не изложив суть предложения.
• Вам присылают пустое письмо, максимум: «Здравствуйте, коммерческое предложение во вложении».
• Вам присылают письмо в формате эссе или школьного сочинения на тему «Как я провел лето», объемом смахивающее на курсовую.
• Прилагают слишком большие файлы или же дают ссылки на их скачивание. Хуже ссылки может быть только «битая» или устаревшая ссылка.
• Вам присылают большое количество страниц в одном файле.
• Вам присылают слишком много документов в разных файлах и форматах.
• Вам просто высылают свои обновленные прайсы.
• Вас пытаются шантажировать, на вас давят или грозятся использовать нечестные методы, например, отдать это коммерческое предложение конкурентам.
• Оставлены логотипы конкурентов с предыдущей встречи.
• Присутствуют ошибки в тексте предложения, как грамматические, так и пунктуационные.
Если ошибаются пару раз в своем же тексте, то сколько ошибок в работе может быть допущено потом?
• Использовано слишком много иностранных слов: саблайны на вижуалах, бандл промоушен, грейды, рисерч — мусор в русском языке, который свидетельствует скорее о косноязычии и недостаточности словарного запаса, нежели о современных знаниях.
IV. Главная рекомендация для любой компании – обратная связь
Даже знакомство с предложением по диагонали позволит вам быть в курсе событий, происходящих на рынке. Случается, что компании нужно срочно объявить о своей новинке как можно большему количеству людей. Зачастую вы начинаете судорожно искать таких партнеров и можете ошибиться или не прийти к желаемому результату в условиях «сроки — позавчера». А если вы ознакомились ранее с подобными предложениями, встретились с организаторами, то проект как раз сможет выручить. Поэтому не стесняйтесь просить организаторов высылать вам все, что потенциально может составлять для вас интерес. Отказав на каком-то этапе, вы можете вернуться к этому предложению позже.
Кроме того, менеджер, который вам высылает неинтересное предложение, может сменить работу и завтра оказаться, скажем, в организации, от ответа которой будете зависеть уже вы. И вот вы уже так быстро поменялись ролями. Поэтому не сжигайте мосты. Связи и личные знакомства в Центральной Азии решают если не все, то многое.
На любое поступающее вам письмо или предложение необходимо отвечать. Всегда. Это может быть: «Получили, спасибо за информацию, ответ предоставим в такие-то сроки». И здесь уже важно сдержать свое обещание и действительно предоставить обратную связь в обозначенные даты. Если вы сразу видите, что проект вам не подходит — предоставьте вежливый мотивированный отказ. Пусть это предложение будет сейчас для вас неинтересным, не достойным вашего внимания и т. д. — вы в любом случае сможете зарекомендовать бренд как компанию, которая ценит всех своих потребителей, неравнодушна к проектам, которые существуют на рынке, и к самой отрасли в целом. А себя — как профессионала, готового выслушать и пойти хотя бы на простой человеческий контакт.
Рассмотрев ситуацию с коммерческими предложениями, мы видим, что менеджер по коммуникациям даже в этих вопросах должен уметь проявлять свое мастерство. Важно помнить не только о бизнесе компании, в которой вы работаете, отвечая на вопрос «Зачем нам это?», но и об обратной связи, которая сформирует положительное впечатление и о вас как высококлассном специалисте, и о вашем бренде как открытой компании, которая слушает и слышит своих потребителей.

Глава 12
PR-эффективность: как измерить неизмеримое

В этой главе я не ставлю целью сделать обзор или дать характеристику всех инструментов оценки работы пиарщика или PR-агентства. Здесь приведены и рассмотрены методики, которые в моей практике были наиболее наглядными для руководителей и клиентов, а также применялись мною для эффективной демонстрации результатов собственной работы.
Как известно, PR — это область, в которой очень часто специалисту приходится иметь дело, на первый взгляд, с неизмеримыми вещами — с имиджем и репутацией. Это не продажи, где понятно, как считать прибыль. И не медицина, где показатели измеряются в том числе количеством выздоровевших пациентов. Но тем не менее клиент или работодатель платят деньги за PR-деятельность, и они хотят видимый, наглядный результат. Цифры — это возможность «потрогать, пощупать, увидеть» плоды PR-труда. Все можно «оцифровать», даже работу психолога. Моя практика показывает, что измерению поддаются очень многие вещи в PR. Главное — не только успешно и грамотно ими оперировать, но и уметь донести до работодателя или клиента их правильное толкование и применение.
Начнем, пожалуй, с самого распространенного инструмента — подсчета количества публикаций. Да, предвосхищая возможные вопросы и комментарии многих моих коллег, отвечу, что количество не всегда есть качество. И я с этим, безусловно, согласна. Но количество публикаций в Центральной Азии — пока что один из немногих понятных работодателю и клиенту показателей. Причем понятный с первого раза и без дополнительных объяснений. Давайте подробнее разберем его, а также методы работы с ним.
Представим себе, что вы на встрече, заказчик готов подписать договор. Все идет хорошо, но тут агентство сталкивается с необходимостью вносить пресловутый KPI или хотя бы некоторые показатели, по которым будет измеряться эффективность PR-работы. Что идет первым требованием и ожиданием? Правильно — количество публикаций.
Конечно, я не утверждаю, что лишь по количеству публикаций можно и нужно оценивать эффективность всей PR-кампании или деятельности организации в целом. Более того, я придерживаюсь мнения, что это достаточно узкое и не совсем корректное суждение. Многие специалисты отрасли прилагают большие усилия, чтобы донести до своих клиентов, что такое PR, зачем он нужен, на что влияет, проводят различные обучающие тренинги и т. д. Но пока сознание локальных заказчиков и работодателей кардинально не поменялось, даже если речь заходит о некоторых крупных компаниях, которые ведут свой бизнес на местах. Поэтому количество публикаций — первый PR-показатель, на который ориентируется (в основном) весь клиентский рынок в странах Центральной Азии. А нам нужно работать в текущих реалиях рынка, да еще и показывать осязаемый результат.
Вопрос, возникающий в головах у современных PR-практиков, — соглашаться ли на этот инструмент? Мой ответ — да. Но с определенными условиями и оговорками, которые заранее важно донести до клиента или оговорить со своим работодателем, который выставляет такие KPI.
Что важно понимать PR-специалисту, когда его просят вписать или принять на себя ответственность за определенное количество публикаций? Во-первых, количество в данном случае не показатель качества. Это нужно не только усвоить самому, но и донести до вашего визави. Во-вторых, место в рейтинге упоминаемости вашего заказчика или работодателя в информационном пространстве считается именно по данному показателю. Важно учитывать его глубинные аспекты, такие как тональность публикаций (позитивная, негативная, нейтральная), а также роль, в которой в этой публикации ваш клиент или компания упомянуты, — главная или второстепенная. Иными словами, чтобы заказчик занял первое место в информационном поле среди всех аналогичных компаний или компаний-конкурентов, суммироваться будут все публикации — и позитивные, и негативные, и нейтральные. И здесь от общего количества публикаций никуда не деться.
В моей практике за почти три года работы в международной компании мне удалось увеличить количество ежемесячных публикаций в Центрально-Азиатском регионе с 35 до 180–210 (в среднем). В результате за это время компания поднялась с четвертого на первое место по количеству публикаций в информационном пространстве, обойдя по этому показателю своих сильнейших конкурентов. И если в 2018 году количество публикаций было около 4–5 в день, то в 2019-м эта цифра выросла в два раза, составляя в среднем восемь публикаций ежедневно (общее количество публикаций, деленное на количество календарных дней в году).
Конечно, здесь подсчитывались все публикации, инициированные как самой компанией, так и журналистами, а также все публикации независимо от их тональности. Да, мне выставили такой KPI. И да, я на него согласилась. Потому что компания только выходила на информационный рынок Казахстана и Центральной Азии и руководителям были понятны именно эти цифры. То есть сначала компания стояла на четвертом месте среди всех конкурентов по упоминаемости в СМИ, потом на втором, а потом уже на первом. KPI мне, правда, выставили только в первый год — вывести компанию на второе место по количеству упоминаний в СМИ. А вот первое достичь получилось уже само собой. И этой цифрой оперировали на всех региональных и выше уровнем собраниях.
Был еще второй случай выставления столь амбициозных KPI — количество публикаций по конкретной кампании, а именно выводу новинки на рынок Центральной Азии. И это число публикаций увеличилось на 40 % по сравнению с предыдущим годом. И да, для многих офисов, которые по организационной структуре выше офиса в Казахстане и Центральной Азии, это было показателем успеха. Ведь чем больше публикаций и сюжетов, тем в том числе выше вероятность для бренда постоянно быть на слуху.
Закономерно, что любой заказчик заинтересован, когда о нем пишут только позитивно. На худой конец — нейтрально. Но даже негативные новости поднимают компанию в рейтинге: о вас читают, говорят, вас обсуждают и передают ваши новости из уст в уста. Я не сторонник того, что негативный PR — это тоже PR. Однако в случае с количеством публикаций даже негативная новость играет на руку — как специалисту, так и клиенту или работодателю.
Со стороны клиента компания может хотеть, допустим, 100 публикаций в месяц. Вы же как профессионал должны не просто согласиться (если для вас это возможно), а внести предельную ясность. Например: «Да, мы согласны на такой показатель, как количество публикаций, но здесь будут считаться абсолютно все публикации, которые выходят в СМИ: позитивные, негативные и нейтральные». А также прописать в договоре количество информационных поводов, инициированных заказчиком. Поскольку, если у него их нет, вы не сможете выполнить поставленные задачи на 100 %. И здесь важно отстоять свою позицию, так как внешние обстоятельства не всегда вам подконтрольны. А все, что выходит в СМИ не по вашей инициативе, вне ваших договорных обязательств.
Следующий пункт, который важно донести до «танцующей девушку» стороны, — в какой роли будет упоминаться компания. Их всего две — главная и второстепенная. Главная роль — эта статья посвящена только компании, ее деятельности, продукту и т. д. Второстепенной ролью может быть статья, в которой в целом, к примеру, описывается состояние отрасли, а вашу компанию упоминают среди прочих. Или публикация посвящена конкуренту. Ваша компания — тоже в этой статье. Я твердо убеждена, что такие публикации тоже нужно засчитывать, потому что читатель волей-неволей, а узнал не только про компанию-конкурента, но еще и про вашу. И такие условия тоже нужно оговаривать в контракте. С теми же 100 публикациями, например, в соотношении 1:1. То есть 50 публикаций будут с упоминанием компании в главной роли, 50 — во второстепенной.
В моей практике встречались случаи разделения СМИ на ключевые и неключевые. В первую категорию попадали СМИ, которые пишут на общие темы, бизнес-, а также отраслевые. Впрочем, если в Казахстане отраслевых не так много, то в странах Центральной Азии их вообще пара-тройка. Вот и получалось, что в Таджикистане, к примеру, ключевыми СМИ будут всего одно-два издания. Конечно, можно оперировать такими показателями, если ты работаешь, скажем, на рынках Российской Федерации или Европы, где 50 ключевых СМИ отбираются по принципу рейтинга, охватов, географии распространения, тиража, цитируемости и т. д. Однако в менее крупных странах, в данном случае Центрально-Азиатского региона, такой показатель может быть неактуален.
Как уже упоминалось, в реалиях рынка СМИ Центральной Азии ключевых СМИ может быть всего одно-два. Они подходят по тем или иным вашим параметрам, и вы дальше с ними работаете. Однако моя практика показывает, что тогда остальные СМИ могут обижаться и спрашивать, почему их не пригласили, не выслали пресс-релиз, не дали продукцию на тест и т. д. И не объяснишь ты им, что это требования вышестоящего руководства. В крупных компаниях такой подход действует потому, что организация рассчитывает: если она выберет ключевые СМИ и будет плотно работать только с ними, то и остальные тогда подключатся, пойдут перепечатки и т. д., подхватят информационную волну. Локальным СМИ в этом случае проще, бывало, сделать перепечатку с тех же российских или мировых источников. Поэтому я всегда предпочитала работать если уж не со всеми, то с максимальным количеством медиа. Конечно же, все СМИ Казахстана и Центральной Азии порой физически охватить невозможно. Но я всегда старалась привлечь как можно больше журналистов и блогеров к своим мероприятиям.
По моему мнению, одним из самых «ощущаемых» показателей эффективности работы PR-служб также является PR (advertising) value equivalent. Сокращенно — AVE. Он показывает, во сколько бы потенциально обошлась прямая реклама, если бы данный материал был размещен за деньги. Очень важно понимать, что здесь берутся в расчет только инициированные компанией статьи или же те, которые журналист написал сам на основе инфоповода компании. В расчет также принимаются позитивные или нейтральные публикации и сюжеты.
И хотя некоторые специалисты и считают, что этот показатель устарел и не отражает суровую действительность PR-будней, данный инструмент все равно действует в компаниях. Просто потому, что иной метод наиболее наглядной демонстрации работодателю или клиенту эффективности его затрат на зарплату пиарщика или PR-агентства сложно подобрать.
Хотя изначально данный показатель отражает, сколько денег компания потратила бы, если бы разместила эту же статью через рекламный отдел с определенной стоимостью, на мой взгляд, корректнее говорить «заработала». Ведь если благодаря усилиям пиарщика или агентства выходит бесплатный сюжет на республиканском телеканале, значит, специалист не просто не потратил, а заработал для бренда эту сумму в PR (рекламном) эквиваленте. Ведь этот сюжет бренд получил без финансовых затрат со своей стороны. И без пиарщика или агентства компания бы обратилась в коммерческий отдел и разместила этот материал, уже потратив свой бюджет. А если в печатные СМИ — то еще и с пометкой «на правах рекламы», что является обязательным согласно местному законодательству каждой страны на рассматриваемых рынках.
Очень часто я встречала вопрос: а стоит ли считать сюжеты и статьи, где не пишется о компании напрямую, где нет упоминания? Скажем, в сюжете показан логотип компании на брендированной форме или заднике сцены. Или в статье есть фотография с водяными знаками или промозоной компании. По моему мнению — стоит. Потому что если пойти опять же в рекламный отдел и попытаться организовать такой сюжет или материал, то с вас там возьмут за это деньги. А здесь это произошло благодаря сильному информационному поводу и труду ваших PR-специалистов.
Лишь однажды в моей практике был случай, когда клиент сказал мне примерно следующее: «Олеся, вы можете целый месяц хоть вообще ничего не делать. Но если вырастет индекс доверия к нашей компании, мы все равно заплатим ежемесячный гонорар за PR-услуги вашему агентству». К слову, компания эта была международной и могла себе позволить ежемесячные регулярные исследования, где собирала такие данные.
Но согласитесь, что далеко не каждая компания, ведущая свой бизнес в странах Центральной Азии, может последовать примеру выше. Посему я рекомендую использовать такие инструменты для оценки PR-деятельности, как количество, тональность, роль публикаций и денежный (рекламный) эквивалент полученных публикаций и сюжетов. А PR value, или AVE, использовать с речевым оборотом «заработано денег», пусть даже и в эквиваленте.

Вместо заключения

Пиарщик верит в то, что он делает. Всем сердцем и всей душой. Только так можно принести не только результат своему работодателю или клиенту, но и максимальную пользу обществу, с которым он взаимодействует.
Пиарщик — это человек, который всегда работает со страстью, потому что без нее не будет магии ни в компании, ни в информационном пространстве. Он влюблен не только в организацию, бренд, работодателя, но и в саму профессию и людей. Именно он — тот сотрудник, который всегда на связи любыми способами, готовый выступить в роли и спецназа, и кризис-менеджера, и психотерапевта. И работа с 9 до 18 — явно не про него. Пиарщик — 24/7 пиарщик.
Ключевой козырь в работе специалиста по коммуникациям — это доверие и уважение. Он мастерски их выстраивает с любыми аудиториями, превращая простых покупателей в последователей бренда, стейкхолдеров — в мощную поддержку, а журналистов и блогеров — в верных друзей компании.
Пиарщик — прежде всего личность. Он дорожит своим имиджем и репутацией, а значит, от имени компании будет транслировать те же ценности, что близки ему. Если он остается самим собой, ему сложно наступить на горло собственной песне и сделать что-то вопреки своим убеждениям, личным качествам или налаженным взаимоотношениям.
Отношения — фундамент работы любой компании в Центральной Азии. Соответственно, пиарщик выстраивает сначала именно их, то есть готовит плодоносную, благоприятную почву для последующих активностей вашей компании. Последние — ростки бренда. Так дайте им взойти вместе со своим проводником в мир коммуникаций.
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