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ный вопрос. Любое удачное публичное вы­
сказывание добавляет авторитета ему как 
эксперту, но не всегда полезно для ком­
пании, в которой он работает. Может воз­
никнуть дилемма — что лучше, прослыть 
неосведомленным руководителем, или 
человеком, который прекрасно осведом­
лен, но больше озабочен своим имиджем, 
нежели интересами компании», — гово­
рит Виктор Наумов, партнер юридической 
компании Salans. Развивает эту мысль и 
Борис Рохин, руководитель петербургско­
го офиса Ward Howell: «Если в компании 
существует нормальное корпоративное 
управление (то есть собственники циви­
лизованно контролируют менеджмент), то 
открытость генерального директора — это 
корпоративное решение. В противном слу­
чае вероятность 

”
самостийности“ сильно 

повышается, и директор, желая принести 
пользу или бизнесу, или себе, может дей­
ствовать во вред интересам акционеров. В 
ситуации неформализованного контроля 
над действиями менеджмента — что в Пе­
тербурге является, к сожалению, гораздо 
более распространенным явлением, чем 
в Москве, — директора склонны исполь­
зовать эту слабость акционеров в первую 
очередь для самопиара».

Еще учиться и учиться Существует 
и угроза увлечься новыми каналами ком­
муникации, забывая о сути информаци­
онных сообщений. Открыть личный блог 
руководителя намного проще, чем опреде­
лить, что же в этом блоге стоит писать. Как 
правило, на степень открытости и каналы 
коммуникации заметно влияет и отрасле­
вая принадлежность компании. Чем более 
массовым является продукт или услуга ком­
пании, тем менее консервативные способы 
коммуникации используются. Однако, как 

показывает практика, выбор прогрессив­
ной манеры передачи информации дале­
ко не всегда гарантирует прогрессивную 
информационную политику. «В конечном 

счете важен не способ, а само желание 
компании осуществлять оперативные ком­
муникации, — отмечает Александра Алек­
сеева, менеджер по маркетингу и корпора­

тивным коммуникациям инвестиционного 
холдинга «Адекта Капитал». — А будет это 
телефонный звонок, собрание в конфе­
ренц-зале, интернет-форум или сообще­
ние по ICQ, зависит от аудитории, до кото­
рой нужно достучаться».

Впрочем, не только крупные компании и 
государственные структуры могут генери­
ровать внутри себя проблемы коммуника­
ции с внешним миром. Предприятия малого 
и среднего бизнеса страдают от похожей 
беды — патологического непонимания цен­
ности и значения исходящей информации 
как таковой. К этому непониманию добав­
ляется и отсутствие у многих руководителей 
представления об инструментах и методах 
коммуникации. Иными словами, даже са­
мые открытые бизнесмены порой не видят 
в этой своей природной открытости ресур­
са для развития дела своей жизни. Выгля­
дит это особенно удручающе в тех случаях, 
когда в компании работают настоящие про­
фессионалы, а компетенция руководителя 
и линейных менеджеров не вызывает сом­
нений. Узкие профессионалы, искренне 
предпочитающие «делом заниматься, а не 
языком чесать», сами сужают круг сфер, в 
которых их уникальные способности и на­
выки могли бы быть востребованы. А ведь 
не стоит забывать, что внешняя коммуника­
ция — это не только грамотное взаимодей­
ствие со СМИ, но еще и весь поток исхо­
дящей из компании информации. От языка 
рекламных сообщений до записи на корпо­
ративном автоответчике, от готовности ли­
нейного менеджера оперативно отреагиро­
вать на звонок клиента до культуры ответов 
на входящие электронные письма. Гармо­
ничная взаимосвязь всех этих элементов и 
есть система, которую можно выстроить да­
же в самой небольшой компании. Надо про­
сто дать себе труд задуматься об этом. n  
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Ожидание комментария со стороны ньюсмейкера может принять бессрочный характер. Виновата пресс-служба


