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Деловая открытость

Деловая открытостьКОЛОНКА РЕДАКТОРА

Онлайн-испытание  
на прочность
Петербургский бизнес еще несколь-
ко лет назад перешагнул рубеж 
четвертого десятилетия — ком-
паний, начинавших дело в 1980-е 
годы, не так много, но они все-таки 
есть. За эти тридцать с лишним лет 
экономику сначала Советского Со-
юза, а потом и постсоветской Рос-
сии трясло не раз, и это закалило 
предпринимателей-ветеранов. Но 
пандемия в некотором смысле для 
многих оказалась самым серьез-
ным испытанием. И  дело тут не в 
нарушении экономических связей, 
не в катастрофическом падении 
продаж и не в возникающем между 
субъектами бизнеса недоверии — в 
конце концов, с такими катаклизма-
ми компании-первопроходцы уже 
сталкивались не раз и к ним уже вы-
работался иммунитет.

Пожалуй, самым серьезным по-
трясением для многих предприятий 
стал перевод сотрудников на удален-
ку. Успешный бизнес в большинстве 
случаев базируется на менеджменте, 
на вертикальных и горизонтальных 
коммуникациях внутри компаний. 
И оказалось, что даже самые совре-
менные технологии не способны ком-
пенсировать потерю личного контак-
та. Ведь переписка в чатах или даже 
общение по видеосвязи не способны 
в полной мере обеспечить передачу 
всех интонационных, мимических и 
прочих невербальных нюансов обще-
ния, благодаря которым люди чаще 
всего и достигают понимания. В  ре-
зультате выработка оптимальных 
командных решений стала проходить 
гораздо тяжелее, чем раньше, что 
привело к стремительному ухудше-
нию дел во многих компаниях. 

Пока удаленная работа не всегда 
позволяет достигать эффективных 
результатов, навыкам работы в 
новых условиях приходится учить-
ся и руководителям, и персоналу. 
Очевидно, что процесс не повер-
нуть вспять и значительная часть 
бизнес-процессов будет уходить в 
онлайн. Но на этапе становления 
новых схем ведения бизнеса, воз-
можно, окажутся востребованы но-
вые консультанты — например, по 
налаживанию связей внутри фирмы 
в условиях удаленного взаимодей-
ствия. В  конце концов, благодаря 
возникшему недопониманию какая-
то часть офисных сотрудников 
осталась без работы — и они как 
раз могут заняться подобным кон-
салтингом, благо опыт — пусть и не 
самый удачный — они приобрели.
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Бизнес с человеческим лицом 
Открытость руководителей компаний дает большие 
преимущества, уверены эксперты. И если в 1990-е годы 
считалось, что заметным может быть опасно, то сейчас 
собственники бизнеса все больше развивают личные 
бренды, усиливая тем самым позиции своей компании 
на рынке. Обратной стороной такого подхода является 
то, что топ-менеджер оказывается «под прицелом» 
общественности, ведь любое неосторожно сказанное слово 
может нанести бизнесу урон. О том, почему продвижение 
через личный бренд сейчас выходит на первый план,—  
в материале корреспондента BG Марии Кузнецовой.

Сильный личный бренд топ-менеджера мо-
жет быть серьезным преимуществом для 
компании. «На присутствие компании в ме-
диаполе обращают внимание инвесторы, 
партнеры, клиенты, сотрудники. Сегодня 
людям интересны люди. Поэтому по лич-
ному бренду CEO аудитория часто судит 
обо всей команде, о ее культуре и ценно-
стях»,— замечает Валерия Лопырева, ди-
ректор по маркетингу Odgers Berndtson. 
Наращивание экспертности лидера в СМИ 
может влиять и на стоимость компании, и на 
ее финансовые показатели, и на стоимость 
акций. «Это актуально для компаний, кото-
рые готовятся к IPO. Корпорации не только 
публикуют свои финансовые показатели, 
но и начинают более активно взаимодей-
ствовать со СМИ, формируют публичную 
историю»,— добавляет она.

Эксперты сходятся во мнении, что лич-
ный бренд в современном мире — это не-
кая основа устойчивости, а руководитель 
и его бизнес должны дополнять друг дру-
га. «Посмотрите на таких людей, как Илон 
Маск, Олег Тиньков, Евгений Касперский, 
Артемий Лебедев. Для продвижения сво-
их бизнесов эти люди сделали не меньше, 
чем все их рекламные кампании вместе 
взятые»,— замечает Оксана Кравцова, со-
владелец и генеральный директор ГК «Ев-
рострой».

Однако в каком объеме это нужно делать 
и какими инструментами пользоваться — 
зависит от специфики бизнеса и портрета 
целевого клиента. «Одним будет достаточ-
но страницы в Facebook, вторым — лично-
го блога, подкаста или канала на YouTube, 
третьим — активного присутствия в СМИ с 
развернутой комментарийной программой 
и экспертными интервью. Но даже если 
компания не имеет публичного первого 
лица, основная информация о нем должна 
быть в открытом доступе»,— рассуждает 
Илья Казарин, генеральный директор ре-
кламной группы «Успешные проекты». Так-
же очень важны публичные выступления в 
профессиональных кругах и для широкой 
общественности, добавляет Елизавета Ис-
магилова, руководитель направления по 
связям с общественностью компании «Те-
ремок».

При этом человек может открывать и 
закрывать бизнесы, начинать новые на-
правления работы, переходить из одной 
отрасли в другую — его имя всегда будет 

с ним. «Нужно понимать, что бизнес в ны-
нешних реалиях — вещь крайне нестабиль-
ная. Например, вчера ты продавал стулья, а 
сегодня случился карантин, стулья никому 
не нужны. Ты переупаковываешь бизнес, 
но все деньги, вложенные в стулья, оста-
лись именно в том бизнесе. А те ресурсы, 
которые вы тратите на продвижение лично 
себя, остаются с вами навсегда. Поэтому 
я всегда рекомендую в первую очередь 
продвигать имя владельца компании. Во-
вторых, забрать компанию с сильным име-
нем владельца крайне сложно. В-третьих, 
реклама в соцсетях теряет свою эффектив-
ность. Время в этом вопросе играет против 
вас, чем быстрее вы станете публичными, 
тем выше будет ваш социальный статус»,— 
объясняет Ана Мавричева, эксперт по лич-
ному брендингу, автор бестселлера «Код 
публичности». 

Опасность быть незаметным Экс-
перты подчеркивают, что в России доволь-
но много так называемых «староверов» 
— тех, кто начинал свой бизнес в 1990-х 
годах, когда был принцип, что становиться 
заметным — опасно. «Сейчас ситуация из-
менилась на 180 градусов: стало опасным 
быть незаметным»,— уверена госпожа 
Мавричева. По мнению госпожи Лопыре-

вой, лидеры российских компаний только 
начинают осознавать важность личного 
бренда и не всегда готовы уделять этому 
время и силы. «В американских и европей-
ских компаниях публичных лидеров гораз-
до больше, причем чаще всего публичны 
именно основатели компаний, а не наем-
ные руководители»,— говорит она. Того же 
мнения придерживается и Эдуард Чечерин, 
маркетолог и CEO тикток-объединения 
XO  TEAM, эксперт по личностному разви-
тию, подчеркивающий, что современные 
стартапы и новые организации ввиду гло-
бализации экономики невольно применя-
ют принципы зарубежного менеджмента и 
стремительно разрывают различные рын-
ки с «динозаврами», привыкшими строить 
бизнес на старой модели.

При этом чтобы заниматься классиче-
ским корпоративным брендингом, нужны 
огромные инвестиции. «Публичность же 
первого лица как способ продвижения биз-
неса хороша тем, что не требует больших 
вложений. Чтобы быть у всех на слуху, не-
обязательно входить в сотню Forbes или 
содержать армию пиар-технологов. Для 
огромного количества компаний, выходя-
щих на рынок, продвижение через персо-
нальный бренд первого лица — это менее 
ресурсоемкий и более дешевый способ, 
чем раскрутка корпоративного бренда по 
всем правилам»,— соглашается Констан-
тин Бочарский, основатель сервиса журна-
листских запросов Pressfeed.

Открытость руководителя еще более 
важна, если компания занимает особен-
ную нишу на рынке — создает премиаль-
ный продукт и ориентируется во многом 
на «своего» покупателя, на рекомендации, 
повторные покупки, говорит Елена Бель-
чинская, директор по информационной 
политике и PR группы RBI. С ней солидар-
на госпожа Кравцова. «Многие клиенты, 
которые приобретали квартиры у компа-
нии, со временем стали нашими хорошими 
друзьями именно потому, что при выборе 
жилья обратились ко мне лично»,— рас-
сказывает она. 

Главный врач петербургской офтальмо-
логической клиники «Я вижу» Виталий Ава-
лиани подчеркивает, что репутация врача 
строится на основе его профессионализма 
и доверии к нему. «Поэтому мы уделяем 
большое внимание коммуникационной со-
ставляющей. Комментарии в СМИ дает не 

Эксперты сходятся во мнении, что личный бренд  
в современном мире — это некая основа устойчиво-
сти, а руководитель и его бизнес должны дополнять 
друг друга
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