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Круглый стол

Прямой контакт Какие цели ставят перед собой публичные руково­
дители? Что такое «выборочная открытость»? Как выстроить отношения с журна­
листами таким образом, чтобы с утра не бояться открывать газету? Эти и другие 
вопросы обсудили участники круглого стола, организованного „Ъ“ и Американ­
ской торговой палатой в Петербурге. В мероприятии, прошедшем в преддверии вы­
хода SR «Лица города», приняли участие руководители петербургских компаний, 
чья заинтересованность поделиться своим опытом успешной коммуникации удач­
но совпала по времени с приглашением „Ъ“ подискутировать на эту тему. Встреча 
носила явно антикризисный характер — по сути, речь шла о том, как на одном эн­
тузиазме в вопросе открытости (то есть без денег) добиться результата для бизне­
са и себя лично. Павел Строев

На все четыре стороны Началось 
обсуждение с констатации того немало­
важного факта, что личная открытость 
— понятие системное. И есть, по край­
ней мере, четыре группы людей, которые 
хотят видеть руководителя человеком 
открытым и доступным, — это клиенты 
компании, ее сотрудники, коллеги-конку­
ренты и вездесущие СМИ. По отношению 
к ним топ-менеджерам и приходится про­
являть свою бесплатную общительность 
(что, конечно, не заменяет денежных 
форм взаимодействия — скидок, зарп­
лат, кредитов и рекламных бюджетов, со­
ответственно).

По каждой группе участники круглого 
стола прошлись отдельно, сверяя раци­
ональные доводы «за» и «против» от- 
крытости с субъективным восприятием ее 
полезности в конкретных ситуациях. Од­
нозначно сошлись в одном — с сотрудни­
ками родной компании надо поддерживать 
постоянную связь. По мнению Марии Чер­
нобровкиной, исполнительного директора 

Американской торговой палаты в Петер­
бурге, тут открытость — это инструмент 
эффективного управления, особенно ак­
туальный в условиях кризиса. Александр 
Конышков, директор регионального цент­
ра «Северо-Западный» ЗАО «Райффай­
зенбанк», в качестве целевой аудитории 
для постоянного прямого контакта добав­
ляет к сотрудникам компании и клиентов: 
«Для нас сотрудник и клиент — это тож­
дественные группы в вопросе открытости. 
Если ты, к примеру, будешь говорить кли­
енту, что у тебя все хорошо, а сотруднику 
сообщишь плохие новости, нетрудно уга­
дать, как быстро об этом будет известно 
всему городу, да еще и в вольной интерп­
ретации. Негативная информация распро­
страняется быстро, а 

”
тоска в глазах сот­

рудника“ сразу видна».
Говоря «известно всему городу», бан­

кир, вероятно, подразумевает и СМИ (в 
этом без их помощи сложно обойтись), 
и «заклятых друзей» — конкурентов. Так 
что политика выборочной открытости ру­
ководителя по отношению к отдельным 
заинтересованным группам может при­
нести больше вреда, чем пользы. «От- 
крытость как инструмент влияния либо 
работает, либо не работает. Внутренний 
и внешний потоки информации должны 
коррелировать, иначе образуется диссо­
нанс. Если информация идет через СМИ, 
она становится доступной большинству 
участников рынка, поэтому и открытость 
должна качественно охватывать все ос­
новные заинтересованные группы», — 
резюмировал Александр Егоров, гене­
ральный директор «Рексофта».

Может ли открытость проявляться по 
отношению к обозначенным сторонам в 
равной мере — вопрос, конечно, спор­
ный. С одной стороны, даже конкуренты 
нередко находят в себе силы для прямо­
го обсуждения общих проблем. Так, Ма­
рия Чернобровкина отметила растущую 
активность компаний, которые в рамках 
бизнес-ассоциаций готовы сообща от­
стаивать свои интересы. С другой сторо­
ны, бизнес — это всегда история конку­
ренции и индивидуального успеха и, как 
пошутил Александр Конышков, банкиры 
охотнее обмениваются свежими анекдо­
тами, чем информацией о клиентах. «В 
этом случае коммуникация работает же­
лезобетонно, а вот на вопрос 

”
а тебе-то 

вернули?“ вряд ли удастся получить от­
вет. Все ж 

”
боятся“ — вдруг другому кре­

дит вернули, а тебе нет. Так что открытая 
коммуникация может быть не всегда уме­
стной и даже не всегда допустимой. Да и 
банковскую тайну никто не отменял», — 
подметил он.

Так или иначе, осознание важности 
управления информацией подталкива­
ет менеджеров к выбору определенной 
стратегии в политике открытости. «Сов­
ременный мир входит в такую стадию, 
когда информация определяет успех. 
Правильный баланс открытости и закры­
тости помогает сохранить бизнес, а вов­
ремя реализованная личная открытость 
руководителя может дать колоссальный 
результат», — отметил Андрей Коржа­
ков, генеральный директор Foxconn Rus. 
Основным каналом массовой коммуника­
ции, наиболее широко распределяющим 

исходящую от бизнеса информацию, яв­
ляется медиасфера. Она дает возмож­
ность топ-менеджерам в полной мере 
реализовать свой коммуникативный по­
тенциал, но таит немало опасностей для 
неопытных ньюсмейкеров.

«Детям показать!» Или «Главное, 
чтобы эта песня нравилась моей маме». 
Примерно такие ассоциации, в зависи­
мости от возраста и семейного положе­
ния руководителей, возникли у них в на­
чале разговора о том, каких целей можно 
достичь, выстраивая личное взаимодей­
ствие со СМИ. Конечно, топ-менеджеры 
шутили. Параллельно они выигрывали 
время, чтобы определиться с уже серьез­
ным ответом на этот вопрос.

Раньше других озвучила свою пози­
цию Мария Чернобровкина. По ее сло­
вам, хотя Американская торговая палата 
и не делает акцента на использовании 
СМИ в целях лоббирования тех или иных 
интересов ее членов, предпочитая рабо­
ту с представителями государственной 
власти без посредников, в определен­
ных случаях «раздуть небольшой скан­
дальчик» бывает необходимо. «Когда 
не помогают прямые обращения, мы 
стараемся привлечь общественное вни­
мание к имеющимся проблемам. Иногда 
это идет на пользу, — сообщила госпо­
жа Чернобровкина, добавив, что проб­
лемы коммуникации со СМИ возникают 
в первую очередь у тех руководителей, 
которые спихивают эту работу на пресс-
секретарей. — Я со всеми журналистами 
общаюсь напрямую, поскольку знаю, что 
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«У каждой компании есть свои 
ноу-хау. И это та часть, кото
рая ограждается от посто
роннего внимания. В случае с 
бизнес-ассоциациями — это 
обсуждаемые законопроекты, 
у консультантов — информация 
о клиентах, у бизнеса — планы 
производства».
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