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Аннотация
Книга представляет собой сборник статей о практическом пиаре. Принципы и советы

описаны в книге для определенных сфер деятельности. А именно:
– Информационные технологии (ИТ, телеком)
– Государственный сектор (как выигрывать тендеры)
– Аудиторские, бухгалтерские и юридические услуги
– Переводческие услуги
– Диджеинг
Именно представленный в книге спектр сфер бизнеса поможет вам прибрести широту

взгляда на PR в российских условиях.
Описанные в статьях PR-находки, секреты профессии и тайные механизмы

взаимодействия СМИ и бизнеса подойдут как лидерам, так и новичкам российского бизнеса.
Издание адресовано как первым лицам компаний малого и среднего бизнеса, так PR-

менеджерам крупных и средних компаний.
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Предисловие

 
Рад вам представить новую книгу, состоящую из теперь банановых отредактирован-

ных и, надеюсь, что улучшенных статей о практическом пиаре. Если быть точным – о кон-
кретном пиаре. То есть, PR-технологиях для определенных сфер деятельности.

Для каких же сфер вы можете уточнить PR-технологии в данном издании? Так получи-
лось, что почти для всех самых востребованных. Почему – «почти»? На мой взгляд, дидже-
инг и аудит в ближайшее время «схлопнутся» из-за угасающей моды на фоне дикой конку-
ренции и жесткого законодательного регулирования, соответственно.

Мы работали как с лидерами, так и новичками российского бизнеса. И спешим поде-
литься опытом. Уверен, вы еще возьмете свое до того, как информация перестанет быть
актуальной. Именно поэтому книга и выпущена в электронном виде.

Итак – ловите секреты пиара в следующих отраслях:
– Информационные технологии
– Переводческие услуги
– Аудиторские услуги
– Юридические услуги
– Диджеинг
– Государственный сектор (закупки, тендеры, котировки и прочее)
Также книга содержит полные версии статей, которые в свободном доступе найти прак-

тически нельзя. Речь, прежде всего, идет о текстах про PR-подготовку государственных тен-
деров и карьеру PR-специалиста.

Читайте книгу с любого места – в отпуске, в поездке, в пробке или зале ожидания аэро-
порта. Насыщайтесь идеями в разных отраслях, чтобы что-то применить в своем бизнесе.

Почувствуйте себя сотрудником PR-агентства!
Издание адресовано как первым лицам компаний малого и среднего бизнеса, так PR-

менеджерам крупных и средних компаний.
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Маркетинг глазами PR: «Как

просто поднять объем продаж?»
 
 

Работа с настоящими клиентами
 

PR-специалисту поставили задачу решить вопрос с объемом продаж, а именно – его
повысить. Ясно, что это задача маркетолога. И, тем не менее, она была успешна решена. Как
это удалось? Очень просто: для начала по максимально ясному критерию были определены
целевые аудитории. Ими будут старые и новые клиенты. Начнем по старшинству.

Работа со старыми клиентами ведется по принципу маркетинга, гласящему, что
он, маркетинг, есть «решение проблем клиентов с прибылью для компании».

Самый простой способ узнать проблемы клиентов – элементарный опрос. Простой
такой опрос показателей качества предоставляемых услуг, профессионализма менеджеров,
быстроты в оформлении документов и тому подобного. Опрос клиентов должен быть недол-
гим, приветливым и уважительным даже, несмотря на то, что клиент очень давний. Все-
таки, опрос больше нужен вам. Как завершить опрос с максимальной пользой для себя?
Опытным путем было выявлено, что если вы задаете следующий вопрос, клиент ваш навеки.
По крайней мере, на следующий заказ точно. Итак, вопрос этот очень простой и наивный:
"Какое общее впечатление сложилось у вас о нашей компании?" В 90% случаев вы слышите
в ответ: "Спасибо, хорошее. Мы обязательно обратимся к вам еще!" Нет, не то, чтобы вы
хотели именно это услышать, вы же проводите опрос с целью выявления качества предо-
ставляемых услуг, но все же.

Надо ли говорить о том, что все шероховатости, упомянутые клиентом в опросе, надо
фиксировать и решать. Если нет реальных дел, не спасет PR-отдел. Еще один момент, кото-
рый следует учесть при проведении опроса, это личность интервьюера. Опрос обязательно
должен проводить не отдел продаж, и, в общем, не тот человек, который постоянно рабо-
тает с клиентом. Пусть это будет или маркетолог, или, в крайнем случае, PR-специалист.
Поручать опрос последнему равносильно забиванию гвоздей микроскопом. Но если других
вариантов нет, то скрепя мозг, делаем.

А знаете ли вы, что?...
Еще одним плодородным способом работы со старыми клиентами является органи-

зация и проведение рассылок с новостями компании и всевозможными, но, главное, тема-
тическими "интересностями". То есть, не надо грузить клиентов финансовой компании
новостями кулинарии. Например, клиенты агентства переводов "ТрансЛинк" всегда рады
рассылкам, в которых сообщаются факты о языках мира и международном этикете. Причем,
клиенты были заинтересованы настолько, что осенью этого года "ТрансЛинк" выделил кон-
сультации по этикету в специальную услугу. Ее отличие от тематической рассылки – интер-
активность.

Ну, а "новости компании" нужно создавать. Как это делается – тема отдельного разго-
вора PR-специалистов. Одним словом, новости должны быть, и клиенты должны их знать.

Техническая сторона проведения рассылок по электронной почте ограничивается
оптимальными трудозатратами (не целый день) в большинстве случаев возможностями поч-
товых программ The Bat и Microsoft Outlook. Главное, учтите следующие моменты:
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– Идеальный вариант: именная рассылка, когда к респонденту обращаются "Уважае-
мый, Имярек". В больших компаниях это потребует временных затрат, но результат того
стоит.

– Даже если старый клиент, по вашему мнению, лоялен компании на сто процентов,
в заключение письма лишним не будет подобная фраза: "Если вы хотите отказаться от рас-
сылки, то – так нам и скажите ... ".

– Перед отправкой письма всегда ставьте опцию "уведомление о прочтении", а также
можете поставить галочку рядом с "пометить сообщение как срочное". Это ни к чему не
обязывает ни отправителя, ни получателя.

Рассылку эффективнее всего проводить в один день. Это позволит увидеть реальные
результаты, такие как: повышение объема продаж, вскрытие давних забытых вопросов и др.
Как правило, они видны, если рассылка проведена по ста и более клиентам. По статистике,
каждый пятый респондент проявляет свою реакцию.

Главные праздники жизни
Все знают, какие два праздника человек любит больше всех на свете. Это Новый год

и собственный день рождения. Ваши клиенты – все без исключения живые люди. Думаю,
особой сложности не вызовет, поздравить в рабочем режиме человека с одним из этих двух
праздников. Кроме этого, желательно знать, когда случаются профессиональные праздники
ваших клиентов. Например, такие: День нефтяника – первое воскресенье сентября, День
металлурга – третье воскресенье июля, День строителя – второе воскресенье августа, и так
далее. Компания "ТрансЛинк" в этом году также почтила юбилеи алмазодобывающей про-
мышленности, переводческой службы МИД России, завода "Уральская сталь", – всем им в
этом году исполнилось 50 лет.

Техническая сторона:
– Наиболее запоминающимся является письмо на фирменном бланке или открытка,

доставленные почтой или курьером непосредственно в день праздника. Если вы не успели
– используйте факс для отправки письма также на фирменном бланке. Не забудьте вверху
поздравительного письма указать "куда, кому, что", а внизу поставить свою подпись и печать.
Можно добавить и контактные сведения.

– Рассылка электронной почтой также допустима. Здесь действуют те же правила: уве-
домление о прочтении и пометка "высокая важность".

– Как только вы отправили письмо, поинтересуйтесь – дошло ли оно, позвонив адре-
сату. Так всегда интересуются PR-менеджеры, рассылая пресс-релизы журналистам.

Поздравления с днями рождений и профессиональными праздниками и, естественно,
с Новым годом культивируют в клиентах лояльность к компании и служат своеобразным
напоминанием о своем существовании. В общем, ищите информационные поводы для того,
чтобы быть перед глазами у своего давнего клиента. Кстати, и к новым можно обращаться с
поздравлениями по случаю профессионального праздника. Но, к новым клиентам мы при-
ступим в следующем разделе.

Итак, подытожим:
Работа со старыми клиентами – это:
1. Опросы по качеству предоставляемых услуг и решение проблем
2. Проведение рассылок с новостями компании и "интересностями"
3. Поздравление с днями рождений, профессиональными праздниками и Новым годом.
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Работа с новыми клиентами

 
Позвони ему, позвони...
Первое, что приходит в голову при мысли "как найти новых клиентов?" – взять и позво-

нить. Казалось бы, что еще может быть эффективнее, чем личное предложение услуг? Но
это продавцы услуг так думают. Со стороны же клиентов это выглядит как "spam" прямо
в мозг. Какую идею может предложить PR-специалист? Конечно, информационный повод.
Им может быть или тот же профессиональный праздник или просто новость об отрасли
или конкретной компании: "начался сезон...", "заключила контракт...", "выиграла тендер...",
"выпуск новой продукции...", и так далее.

Совершается тот же самый звонок, но, как вы правильно поняли, не просто с предло-
жением своих услуг, а с предложением услуг в связи с Событием. Это тоже самое, что ньюс-
мейкер по просьбе PR-специалиста на пресс-конференцию фирмы-организатора не пойдет.
Нужно показать информационный повод таким образом, чтобы он был интересен ньюс-мей-
керу. А просто фирма-организатор – это прямой и однозначный, так сказать, рекламный ход.
PR-специалисты этим практически не занимаются.

С днем жестянщика!
Что мешает нам искать своих тех или иных клиентов в профессиональных областях,

таких как: нефтяная отрасль, машиностроение или IT? Опять-таки, повод. Не будешь же
просто звонить и предлагать себя. Поэтому, предлагаю использовать тот же подход, что и
при работе со старыми клиентами. Здесь важно знать несколько технологических моментов:

– Печатать поздравления лучше заранее на фирменном бланке с указанием обратного
адреса и доставлять в день праздника курьером. Если удастся узнать имя контактного лица
– замечательно.

– В том случае, если вы не успели заранее отпечатать поздравления, все равно – распе-
чатайте их на листе с логотипом вашей компании и обратным адресом, и отошлите по факсу.
Можно сопроводить бумагу личным звонком.

– Все профессиональные праздники вы можете узнать здесь: www.calend.ru

Тендеры
Важным и недооцененным способом поиска новых клиентов является участие в тенде-

рах или конкурсах государственных и коммерческих организаций. Недооцененным потому,
что многие считают конкурс заранее выигранным вследствие распространенной схемы
"откатинга". Это не так, или не всегда так. Главное, это качество предоставляемых вашей
компанией услуг. А PR-специалист расценивает участие в тендере как еще один повод
заявить о себе.

Здесь могу дать несколько советов:
– Готовится к тендеру заранее. Как правило, требуется множество справок и подтвер-

ждающих документов. Для того, чтобы их подготовить и пришить к тендерной заявке, может
пройти от недели до месяца.

– Держать наготове справку о вашей компании – корпоративная легенда, логотип, кли-
енты и т.д., желательно на нескольких языках мира.

– Конечно, тендеры надо отслеживать. Вот Интернет-ресурсы:

www.zakupki.gov.ru
www.tender.mos.ru
www.gostorgi.ru
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www.tender.su
www.trade.su

Так же раздел «Тендеры» (Закупки, Конкурсы и т.п.) присутствует на сайтах всех круп-
ных компаний. Например, на сайте «Сбербанка».

Итак, подытожим способы поиска новых клиентов:
1. Звонок с коммерческим предложением по информационному поводу.
2. Поздравления с профессиональными праздниками.
3. Участие в тендерах.
2005-2011
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Конкретный PR-1: Public Relations

в сфере переводческих услуг
 

Настоящей статьей мы открываем цикл материалов, посвященный продвижению в кон-
кретном секторе интеллектуального труда, народного хозяйства и творчества.
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Предисловие

 
Есть мнение, что методы PR везде одинаковы. Это так, но лишь на начальном этапе

сотрудничества клиента и PR-агентства скажем, в рамках, абонентского PR-обслужива-
ния. Общий алгоритм действий выглядит примерно следующим образом: определить целе-
вые аудитории; составить базу средств массовой информации, потенциально способных
написать о клиенте; сделать мониторинг конкурентной среды, выработать коммуника-
ционную стратегию, составить план PR-мероприятий и выяснить, будут ли в ближайшее
время события, сходные по тематике с бизнесом клиента, чтобы принять в них участие.

Общий алгоритм на то и общий, чтобы играть руководящую и направляющую роль. Но
в каждом конкретном бизнесе есть свои подводные камни, табу или «заезженные» методы.
И самое главное, в каждой профессии, олицетворяющей тот или иной бизнес, есть Суть
– «золотое сечение», «лунный камень», «абсолютная идея», «точка отсчета», – в общем,
начало координат. Когда постигаешь суть профессии / деятельности / товара, то есть их осо-
бую философию – строить планы их продвижения уже значительно легче. Можно сказать,
что линия развития общественных связей выстраивается сама благодаря пониманию при-
роды вещей. Предлагаю рассмотреть особенности PR на конкретном примере. Я покажу,
где, по-моему мнению, лежит философский камень переводчиков, каковы особенности его
использования, что является неиспользованными возможностями, а где уже истек срок год-
ности, и предложу несколько идей.
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Метафизика, эклектика и диалектика профессии

 
Стратегия и PR-методы продвижения моей первой переводческой компании намети-

лись, когда стало ясно следующее: «К рождению профессии переводчика приложил руку сам
Бог». Вспомните притчу о Вавилонской башне. Люди строили ее, говоря на одном общем
языке. Они пытались тем самым приблизиться к Небу. Бог разгневался на них и смешал все
языки людей. И с этого момента и понадобились переводчики. Это догадка – очевидная, с
первого взгляда, но почему-то многими непостижимая – подтвердилась на первом открытом
праздновании Международном дне переводчика, когда слово взял величайший переводчик
XX века Виктор Михайлович Суходрев.

Первая Книга Моисеева. Бытие. Глава 11 стихи 1-9:
«На всей земле был один язык и одно наречие. ...И сказали они: построим себе город и

башню, высотою до небес, и сделаем себе имя, прежде чем рассеемся по лицу всей земли.
И сошел Господь посмотреть город и башню, которые строили сыны человеческие.

И сказал Господь: вот, один народ, и один у всех язык; и вот что начали они делать, и не
отстанут они от того, что задумали делать; сойдем же и смешаем там язык их, так
чтобы один не понимал речи другого. Посему дано ему имя: Вавилон, ибо там смешал Гос-
подь язык всей земли, и оттуда рассеял их Господь по всей земле».

Президент Союза переводчиков России Леонид Ошерович Гуревич при каждом удоб-
ном случае не устает напоминать, что в свое время Петр Первый сказал следующее:
«Отдельно, в обозе, держите толмачей и прочую сволочь!...» И при этом обязательно пояс-
няет, что в обозе хранили самое ценное – жен, продукты и... переводчиков. Ценили! Точнее
стали ценить. Ведь как известно, во времена Золотой Орды, – рассказывал бывший руково-
дитель советских переводчиков в ООН Владимир Яковлевич Факов, – толмачей брали на
все переговоры с Золотой Ордой, но, к сожалению, обратно возвращались уже без них: уби-
вали как лишних свидетелей. «Зато, образование молодых переводчиков было поставлено в
Москве на поток», – горько шутит он.

А вот другой известный кино-переводчик Леонид Вениаминович Володарский, счи-
тает, что у переводчика нет никакой миссии. Есть ремесло, работа, тяжелое учение и не
менее тяжкий труд. И даже праздников типа Дня переводчика, по его мнению, отмечать не
нужно, (и действительно, большинство переводчиков, по крайней мере, в России, встречает
30 сентября – Международный день переводчика – на работе).

Есть и еще интересное противоречие, внутри которого работают сами переводчики.
Вышеупомянутый Виктор Михайлович Суходрев считает, что «перевести можно все».
Когда переводчиком во время перевода не найдено адекватное слово – (вспомним знамени-
тые политические обороты «показать кузькину мать» от Н.С.Хрущева и «сделать обрезание»
от В.В.Путина), – это проблема не языка, а самого переводчика.

Переводчик же Виктор Петрович Голышев полагает, что «перевода вообще не может
быть». Есть только переложение смысла из одной национальной культуры на другую – не
больше и не меньше. Именно поэтому он заявил в интервью: «Перевод – занятие вторичное,
это отраженный свет. Паршивую книгу хорошо перевести нельзя, и на оценке перевода все-
гда сказывается оценка оригинала».

Хотя, возможно, различия мнений уважаемых мастеров перевода основаны на том, что
Суходрев – устный переводчик, а Голышев – письменный? Тем не менее, переводческие
агентства «полного цикла», (предоставляющие услуги устного и письменного перевода),
работают именно в этих принципиальных рамках. А ведь нужно не только работать, но и
продвигать свои услуги.
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Так и сама собой и выстроилась стратегия продвижения фирмы, занимающейся линг-
вистическими переводами. Общая миссия – продвижение имиджа профессии переводчика;
настроение – чувствовать высокое предназначение профессии; главные задачи – перево-
дить все: устное (стремиться делать это на высоком государственном уровне), неперево-
димое письменное; тактика и методы по-настоящему эклектичны и диалектичны – делать
парадоксальные вещи на первый взгляд вещи, ибо профессия переводчика сама парадок-
сальна и, конечно, работать, работать и еще раз работать.

Противоречия – двигатель прогресса
Главное противоречие, которое приходится преодолевать тем, кто продвигает перевод-

ческие услуги, кроется в практической сути самой переводческой деятельности. Переводчик
по определению и даже по должностной инструкции – имеются в виду протокольные поли-
тические мероприятия – должен быть незаметным. Но как быть незаметным, если главное
условие продвижения – яркость и выразительность стиля?

Есть два пути продвижения: соблюдать правила – искусственно или по-настоящему
или же выделяться, заимствуя методы из других сфер деятельности, например, из шоу-биз-
неса.

Соблюдать правила – значит быть классической компанией («Альфа и Омега», «Тол-
мач», «Центр переводов им. Баумана», «Интент» и др.). Необходимо нарабатывать исто-
рию: элементарно работать, работать и работать, пока не исполнится «10 лет в переводах».
Соблюсти правила искусственно можно, если привлечешь к процессу продвижения леген-
дарных переводчиков. Их благодатный свет прольется и на новую компанию тоже. Ну, а
если вы хотите продвигаться ярко, то привлекайте звезд шоу-бизнеса. Как? Ведь единичные
гонорары российских звезд сравнимы с месячной прибылью бюро переводов. Очень просто
– надо звездам переводить! («Прима Виста», «ТрансЛинк» и др.)

А можно еще и сочетать классику и нестандартность («Экспримо»). В общем, те, кто
сумел преодолеть, по большей части, психологический барьер «незаметности переводчика»,
те и выиграли в имиджевом плане.

Некоторые могут возразить: "Парикмахер тоже фигура незаметная". Вот отсюда-то и
все имиджевые проблемы. В данном случае переводчика ставят в разряд сервиса, причем
сервиса обычного (ничего уничижительного в этом слове нет). А переводчик – это не сервис.
Точнее, не просто сервис. Это настоящий Business Support.

Стоит отметить, что сейчас продвижение переводческих компаний, да и вообще новых
фирм затруднено в силу объективных причин, одной из которых явилось упорядочивание
рекламного рынка.

Всем понятно, что реклама – самый активный двигатель торговли. Иначе бы она не
была такой дорогой!... В середине 90-х годов в Санкт-Петербурге невероятно громко как
раз за счет рекламы стала известной переводческая компания «Эго Транслейтинг». Сле-
дует заметить, что такой узнаваемости торговой марки, какой обладает «Эго Транслейн-
тинг» в Петербурге, нет ни у одной переводческой компании в ни в одном городе.

Полупустые стаканы
Профессиональные праздники – хороший повод для того, чтобы заявить о себе. На

самом деле, профессиональных праздников в переводческой профессии не так уж и мало,
как может показаться на первый взгляд.

10 февраля – День российского дипломатического работника. Дипломат как никто дру-
гой связан с иностранным языком. Тем более, что дипломатия – это МИД, а МИД – это
высшая школа перевода. Именно команда переводчиков Лингвистического Департамента
Министерства иностранных дел составляет своеобразное переводческое агентство для выс-
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ших лиц государства. Кстати, есть и отдельный праздник дипломатического работника в
Украине, и, наверняка, в других странах...

20 марта – Международный день франкофонии, день всех говорящих на французском
языке. Наверняка, если поискать, можно найти и день всех говорящих на английском, китай-
ском или еще каком-нибудь языке.

21 мая – День военного переводчика. А есть ли день медицинского переводчика, а тех-
нического переводчика, а юридического?

26 сентября – День европейских языков. Кстати, почему бы не учредить «День
восточных языков»?

30 сентября – Международный день переводчика, учрежденный FIT (международной
ассоциацией переводчиков). А что учредил член FIT – Союз Переводчиков России? Давайте
поможем ему!

Таким образом, стаканы по профессиональным праздникам должны быть не просто
наполовину наполненными, а полными до краев. Каждый праздник переводчика – повод
заявить о существовании профессии.

Искать переводчика с фонарем и под микроскопом
Почему-то явно прослеживается неохотный контакт коммерческих переводческих ком-

паний с переводчиками художественной литературы. Ну и что, что объем заказов в этой
сфере не велик. Зато как дорог этот золотник! Он же у всех на виду, как минимум. Премий
в области художественного перевода много, поэтому и так называемых ко-брендинговых
акций можно провести неисчерпаемое количество. «Главное, взять, и за ум взяться», – гово-
рила героиня Екатерины Симоновой в одном известном советском фильме.

Почему до сих пор не проведено глобальное исследование в области истории пере-
вода? Попытку в этом направлении предприняла международная переводческая компания
«Экспримо», которая нашла в мировой истории переводчиков с Именем. Между прочим,
переводчиками были такие люди, как Аристотель, Цицерон, чуть ближе к нам – С.Маршак,
Н.Карамзин. А среди ныне здравствующих есть переводчики-телеведущие и даже один пере-
водчик-миллиардер!

И еще, до сих пор не было организовано ни одной премии в области коммерческого
перевода. Хорошим шагом в этом направлении стало присуждение наград «За достижения
в развитии рынка переводческих услуг», организованное журналом «Кто есть кто в мире
переводов». Хочется надеяться, что подобное отмечание лучших будет продолжено и в этом
году с объективных позиций и при поддержке авторитетных специалистов в области при-
кладной лингвистики.

Притчи во языцех
«Трудности перевода» – это самое заезженное выражение, которое использовали и про-

должают использовать в своих статьях журналисты, пишущие об этой сфере. Можно пред-
положить, что выражение «трудности перевода» стало ходовым из-за по большому счету,
первого в России фильма про переводческий труд с времен «Осеннего марафона». Второй
стала «Переводчица» с Николь Кидман, а третьим известным, надеюсь, станет «Русский
перевод».

Леонид Володарский – самый известный видеопереводчик, к переводу уже не имею-
щий никакого отношения за исключением рубрики «How do you do English?» в утреннем
шоу на радио «Серебряный Дождь». Дмитрий Пучков (Гоблин), надо сказать, ни разу не
принимал участия в рекламных кампаниях переводческих бюро.

Виктор Суходрев – самый известный государственный переводчик, который работал с
Хрущевым, Брежневым, Андроповым; автор книги «Язык мой, друг мой». Первый вопрос,
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который возникает у журналистов при обращении к Виктору Михайловичу, это «Как вы
перевели «кузькину мать»? Сразу скажу, на этом разговор с самым уважаемым переводчиком
может быть закончен. Виктор Суходрев не имел отношения к «кузькиной матери». Между
тем уже о многом можно спросить молодых переводчиков, работающих с первыми лицами
государства сейчас.

Переводчики в искусстве и инфопространстве
До 2005 года фильмов про переводчиков снимали действительно мало, то есть, не сни-

мали вовсе. И лишь за последние два года появилось как минимум два фильма «Перевод-
чица» от Сидни Поллака и сериал «Русский перевод», снятый по роману Андрея Констан-
тинова «Журналист», от НТВ-кино, который должен был выйти на экраны в феврале.

А книг про переводчиков в последнее время вообще нет, если не считать воспомина-
ния Виктора Суходрева «Язык мой, друг мой» (давно, кстати, не переиздававшуюся). И вот
в начале 2007 года Людмила Улицкая выпускает книгу «Переводчик». За профессию в каче-
стве названия книги автору надо выразить благодарность.

В масс-медиа передач о переводчиках ни на радио, не считая рубрики «How do you do
English» от Леонида Володарского, ни тем более на телевидении нет. На мой взгляд, телеви-
дению очень бы подошла программа, по формату напоминающую «Умники и умницы», где
обсуждались вопросы международной коммуникации. В современных условиях глобализа-
ции эта ниша явно зияет пустотой.

Возможно, освоение медиапространств радио и телевидения кажется переводчикам
слишком дорогостоящей задачей. И это правда, если иметь в виду только материальное спон-
сорство. Но ведь можно попытаться выйти на телеканалы с готовым сценарием. Хорошие
идеи нужны всем!

Стоит отметить, что переводчики постепенно подбираются к освоению медиа, выпус-
кая корпоративные издания – газеты и журналы – имеющие целью привлечь внимание не
только внутренних, профессиональных, но и внешних аудиторий – потенциальных клиен-
тов, молодые кадры, государственные организации. Среди изданий подобного рода можно
назвать: справочник «Кто есть кто в мире переводов» (Гильдия), газета «ПереВести» (Транс-
Линк), журнал «Эгоист» (ЭгоТранслейтинг) и «Профперевод» (Логрус), «Handmade» (Нео-
тек). Стоить отметить, что первые переводческие масс-медиа появились в сфере научного и
художественного перевода, возможно потому, что эта отрасль в России более развита, чем
бизнес-перевод (15 лет исполнилось отрасли в 2006 году). Первыми переводческими жур-
налами можно назвать «Мосты» (издательство «Р.Валент»), журнал «Мир перевода» (СПР);
есть и более молодые – журнал небуквальных переводов "Лавка языков", научно-художе-
ственного журнала «Переводчик».

Комментарии и интервью у переводчиков СМИ берут неохотно, если это не «история
успеха» для деловых изданий или проблема подготовки переводческих кадров для изданий
HR-тематики. Хотя, генеральные директора бюро переводов, зачастую являющиеся быв-
шими переводчиками, могли бы рассказать много интересного об обратной стороне дипло-
матии, ведь они знают международные отношения буквально изнутри. Правда, обороты и
сделки на рынке переводов журналистов мало заинтересуют, они слишком малы, что пре-
одолеть хотя бы «пороговый барьер в 1 млн.долл.»

Собственно переводческие информационные ресурсы сосредоточены в основном в
Интернете. Они довольно немногочисленны – не больше 15 сайтов, но зато стали посте-
пенно развиваться корпоративные блоги и сообщества («Профессионалы устного перевода»,
Ru_Translate – входит в 50 самых читаемых).

Вместе весело шагать
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Для продвижения себя и интересов своей отрасли принято создавать различные объ-
единения. На переводческом рынке их практически нет.

НАПКОМ (http://www.napcom.ru/) – из «Национальной Ассоциации Переводческих
Компаний» сайт превратился в справочный портал, а сама ассоциация потонула в корпора-
тивных войнах.

Таким образом, на настоящий момент в коммерческой переводческой отрасли нет
активно действующих профессиональных ассоциаций и под вопросом сама идея ее созда-
ния. У непосредственно переводчиков такие ассоциации есть:

Союз Переводчиков России – СПР (http://www.translators-union.ru/). Корпоративными
или ассоциированными членами СПР являются некоторые переводческие компании Neotec,
Fonetix Translation, Mark Business Translations, Glagol Translation Group, Брейн-Депо.

Национальная Лига Переводчиков (http://www.russian-translators.ru/). Национальная
лига переводчиков (НЛП) – профессиональное объединение, учрежденное и зарегистриро-
ванное в 2004 году в Москве опытными переводчиками-практиками, которые считают необ-
ходимым координировать свои усилия для более успешной работы на российском рынке
переводов.

Город Переводчиков (www.trworkshop.ru) – неформальное объединение, в основ-
ном, переводчиков-фрилансеров. Руководители многих переводческих компаний видят этот
ресурс как «тусовку бездельников». Фрилансеры действительно не дают скучать. Их послед-
ний проект «Жадина-Говядина», направленный на пропаганду идеи «бюро переводов – лиш-
ний посредник, обращайтесь напрямую к переводчикам!» имел большой резонанс в профес-
сиональной среде. А представители агентств продолжают направлять основные PR-усилия
на пропаганду необходимости корпоративных переводов именно через переводческие ком-
пании, хотя стоило бы вначале провести работу с переводчиками.

Качество перевода – на первом месте!
В переводческой отрасли проблемы с качеством услуг являются обычными. Сказы-

вается большое влияние человеческого фактора. Поэтому в этом свете становится важной
отладка процесса работы с рекламациями, плохими отзывами и жалобами с целью успокоить
клиента, убедить его в единичности подобных случаев и нераспространении этой инфор-
мации. Потому что имидж есть имидж, но репутация компании, делающей стабильно каче-
ственные переводы, останется решающим аргументом при выборе провайдера лингвисти-
ческого обеспечения.

Я хочу сказать, что к продвижению, в частности к PR-активности переводческой ком-
пании нужно приступать только тогда, когда четко отлажен и не прекращает работу меха-
низм стабильного качества переводов. В противном случае, клиенты, завлеченные по класс-
ному PR-поводу, могут остаться очень разочарованными и разнести неблагую весть дальше.
Если учесть, что заинтересованность у потенциальных клиентов бюро переводов возникает
именно по хорошим рекомендациям, к работе с заказчиками переводческих услуг надо под-
ходить максимально по-человечески.

Итого
Подводя итог вышесказанному, PR в сфере переводческих услуг, с одной стороны, –

вещь достаточно сложная, поскольку для активного развития в этой сфере компании при-
ходится преодолевать множество существенных противоречий, балансируя и разумно соче-
тая различные аспекты деятельности. С другой стороны, это может быть достаточно увле-
кательно и прибыльно, так как возможности действительно неисчерпаемы. Конечно, в силу
самого формата статьи автор проанализировал лишь некоторые традиционные методы и
новаторские ходы продвижения. Как свидетельствует опыт работы автора в лингвистиче-
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ской сфере, сама жизнь не раз подсказывает блестящие решения бизнес-задач. Не все новые
творческие разработки автора еще реализованы, проверены на практике, однако, никаких
сомнений в их эффективности уже не возникает, поскольку все неиспользованные возмож-
ности в переводческой сфере исходят из сущности профессии переводчика.

Наряду с переводческими компаниями можно также затронуть тему особенностей PR
различных курсов иностранных языков (лидирует изучение китайского языка), языковых
вузов (остающихся по-прежнему очень популярными среди абитуриентов) и издательств
переводческой литературы (в России подобных существует всего два). Приглашаю вас про-
должить обсуждение особенностей (http://www.pr-maslennikov.livejournal.com/60563.html)
PR в лингвистической сфере в комментариях.

2007-2011
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Конкретный PR-2: Особенности Public
Relations в сфере аудиторских услуг

 
 

Предисловие
 

В настоящее время существует устоявшийся и проверенный временем набор стандарт-
ных PR-инструментов и технологий, применяемых компаниями с целью эффективного про-
движения своего бренда, а также производимых товаров и услуг. Чтобы понять, что в него
входит, достаточно ознакомиться со списком услуг на сайте любого PR-агентства. Однако
все эти инструменты имеют разное поле применения. В одной сфере запрещающих законов
столько, что, кажется, нельзя сдвинуться с места, не преступив ни один из них. Потряса-
ющий простор для творчества и поиска необычных решений! Другая сфера подвергается
осуждению общества и налагает табу на определенные методы продвижения. Например,
табачные компании заинтересованы в вербовке новых курильщиков. Лучше всего, конечно,
прививать им эту привычку прямо со школьной скамьи. Ни для кого не секрет, что многие
вступают в ряды курильщиков уже в подростковом возрасте. Однако ни одна табачная ком-
пания не станет спонсировать детский праздник. Даже если это прямо не запрещено. Это
корпоративная социальная ответственность (КСО), Напротив, многие табачные компании
спонсируют молодежные кампании, демонстрируя, таким образом, свою приверженность к
социальному поведению.

В данной статье речь пойдет об особенностях и границах применения PR-инструмен-
тария в сфере аудита и консалтинга. Некоторый опыт работы на этом поле позволяет выявить
характерные черты, противоречия; понять, какие идеи работают, а какие нет.
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О рынке

 
До середины 90-х гг. рынок аудита в России складывался стихийно, принятие пре-

зидентом Временных правил аудиторской деятельности в 1993 году внесло определенный
порядок. Так, с конца 1994 года была введена обязательная аттестация аудиторов, а начи-
ная с 1995 – лицензирование аудиторских организаций и частных аудиторов. В 2001 году
был принят и с 2002 года вступил в силу Федеральный закон № 119-ФЗ «Об аудиторской
деятельности», который катализировал процесс движения к более цивилизованному рынку.
В 2003 году появился кодекс российского аудитора. На границе 80-х и 90-х годов в России
стали появляться офисы «большой» тогда еще «шестерки». С российской стороны привле-
кались представители Минфина, сотрудники внешнеэкономических ведомств, специалисты
по бухучету. Это и были первые аудиторы. Однако российских клиентов эти компании обслу-
живали неохотно. Поэтому появившиеся российские аудиторские фирмы даже не рассмат-
ривали «шестерку» как своих конкурентов.

На данный момент рынок аудиторско-консалтинговых услуг можно считать устояв-
шимся. На протяжении последних 10 лет список аудиторско-консалтинговых групп, входя-
щих в ТОП-20 крупнейших компаний, (рейтинг РА «Эксперт») остается практически неиз-
менным. В 2010 году список практически не обновился. Есть «большая четверка», есть
крупные российские компании (зачастую являющиеся членами международных сетей) и
есть средние и мелкие аудиторские фирмы, которые постепенно поглощаются более круп-
ными и авторитетными структурами.
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Суть профессии

 
Аудиторская профессия по своей сути является инструментом общественного кон-

троля. Через аудиторов общественность должна достоверно узнавать, чем же на самом деле
занимается бизнес – в цифрах, в показателях. Основные ценности, которые лежат в основе
профессии аудитора – честность, открытость и... конфиденциальность. Отсюда возникает
сложная стратегия продвижения аудиторской профессии как профессионала-арбитра, кото-
рый с одной стороны – подвластен клиенту, а с другой – «обществу». Это коренное проти-
воречие, которое нельзя не касаться в продвижении компании, и более того – оборачивать в
свою пользу. В идеале аудитору нужно добиться такой степени доверия общества, чтобы к
нему не возникало вопросов «правильно ли он все делает?», а было бы достаточно одного
упоминания торговой марки как гаранта качества. Соответственно, одна из ключевых задач
маркетолога в аудиторской компании – четкое формирование атрибутов бренда с акцентом
на репетиционную составляющую.
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Особенности и трудности PR-поддержки аудиторов

 
• Большое (если не решающее) значение имеет репутация.
Достаточно одного скандала, в котором аудиторская фирма замешана напрямую или

косвенно, чтобы лишиться всех клиентов. Компания Arthur Andersen после краха ENRON
вынуждена была закрыться. В сложной ситуации находится PnceWaterhouseCoopers после
дела ЮКОСа. Впрочем, репутация PwC, возможно, не сильно пострадает. Дело ЮКОСа
вызывает противоречивые оценки, и многие эксперты не сомневаются в профессионализме
бывшего аудитора компании ЮКОС, тем более, после публичного заявления PWC о продле-
нии контракта с «Газпромом».

• Не принято громко заявлять о себе.
Это прямое следствие из Кодекса аудитора, который говорит что «запрещено пред-

лагать (аудиторские) услуги путем принуждения или навязывания». Впрочем, по отзывам
участников рынка, прямая реклама малоэффективна, потому что не вызывает доверия. Ана-
логичным эффектом обладают статьи о компании, носящие ярко выраженный рекламный
оттенок. Гораздо большее значение имеет пул «брендовых» клиентов, наличие рекоменда-
тельных писем. •

Сфера аудита консервативна не меньше банковской.
Яркие и чересчур креативные решения могут оттолкнуть потенциальных клиентов.

Возникнет ощущение что компания сосредоточена на внешнем оформлении своего бренда,
а не на важных для клиента факторов, таких как качество услуг. Уж слишком несолидно
выглядят попытки привлечь к себе внимание таким образом. Консервативность и умерен-
ность касается и тем, которые готовы комментировать аудиторские компании. Как правило,
они стараются воздерживаться от проблем, носящих политический оттенок, не светиться
рядом со скандалами и пр.

• Сама профессия аудитора незаметна для основной массы населения.
Аудиторские фирмы в своей работе контактируют с узкой группой лиц: финансовый

отдел, бухгалтер, гендиректор. Основная часть сотрудников компании-клиента, в лучшем
случае, может знать, что эта компания регулярно проходит аудиторскую проверку, вряд ли
больше. Что уж говорить о массовой известности? Кроме того, на выходе аудиторские компа-
нии имеют продукт, большая часть которого строго конфиденциальна. Политические и про-
чие консультанты часто приглашаются экспертами в телевизионные программы. Аудиторы
редко появляются на телевидении. Исключение могут составлять исключительно «деловые
каналы», например Эксперт ТВ или РБК. Чаще экспертное мнение на ту или иную тему
можно услышать на радио (Финам FM. Бизнес ФМ или Эхо Москвы). Но подобных ком-
муникационных каналов не так много и, кроме того, для средних аудиторских компаний
данный PR-инструмент является затратным. Рассчитывать на бесплатное интервью могут в
основном известные брендовые компании из ТОП-10.

Впрочем, громкие дела (например, уже упомянутые ENRON и ЮКОС) привлекают
внимание и вызывают определенный интерес к профессии, хоть и со скандальным оттенком.

• Аудиторов сложно застать на рабочем месте.
А иные эксперты-спикеры просто неуловимы. Специфика профессии такова, что спе-

циалисты часто работают на выезде, а потому не всегда легко доступны. Как показывает наш
опыт, журналисты не любят ждать комментария. Если представитель из известного издания
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сам связался с PR-менеджером, он, как правило, ставит жесткие сроки для подготовки мате-
риала или просит сразу связать его с экспертом для телефонного интервью.

• Без политики.
Аудиторы предпочитают не комментировать политические события. Если часть их

имиджа – экономическая непредвзятость и объективность, то политика как «концентриро-
ванная экономика» тем более неприкосновенна. Впрочем, те из аудиторов, кто решиться
комментировать политические события, могут рассчитывать на более частный индекс цити-
руемости и статус «эксклюзивного эксперта» (аудитор – о политике). И такие эксперты уже
есть, например, «Финэкспертиза».
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Целевые аудитории

 
Целевыми аудиториями услуг аудиторов, так называемые, ЛПР (лица принимаемые

решения) являются: владельцы фирм и советы директоров, генеральные директора, финан-
совые директора (CFO), а также главные бухгалтеры и бухгалтеры.

Владельцы. Основной канал коммуникации для собственников предприятий – люди
своего круга. Мнения, рекомендации и советы таких же по уровню владельцев фирм ока-
зывают решающее воздействие на принятие решения по выбору аудитора. Другими спосо-
бами из числа стандартных (через прессу, деловое телевидение, семинары и конференции)
до владельцев фирм «достучаться» вряд ли удастся.

Советы директоров. Лоббирование, лоббирование и еще раз лоббирование. Тонкие
технологии составления предложений, от которых невозможно отказаться.

Генеральные директора. Это менеджеры высокого полета, которые посещают важные
профессиональные конференции, просматривают рейтинги, деловую прессу и прислушива-
ются к мнению финансовых директоров и главных бухгалтеров.

Финансовые директора. В последнее время появился ряд журналов специально для
этого круга – «Финансовый директор», «Клуб финансовых директоров», «FD (Financial
Director), так что задача проникновения к ним в сознание значительно упростилась.

Бухгалтеры. Эти люди постоянно вовлечены в общение с «Консультантом», «1 С» и
«Гарантом», они любят большие текстовые массивы и путь к их сердцу один – специализи-
рованные журналы.

Рекомендуется начинать восхождение нужно постепенно – сначала примелькаться на
страницах специализированной прессы, затем пробовать себя как экспертов для деловых
еженедельных и ежедневных изданий и электронных СМИ, а затем переходить к пресс-кон-
ференциям, брифингам и пресс-турам. Главное, двигаться по стезе PR беспрестанно, иначе
остановка – пусть и вынужденная, может заставить начинать все сначала.
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PR-инструменты: Классика и «Новинки»

 
Что же остается делать в такой непростой ситуации? Особенно если компания отно-

сится не к корифеям, а, скажем, входит в список 50-ти успешных АКГ? Рынок хоть и усто-
ялся, но он все равно высококонкурентен: по данным МИНФИН в сентябре 2011 года в СРО
аудиторов зарегистрировано 5238 аудиторских фирм, из них на Москву и область приходится
2011 компаний, имеющих право осуществлять аудиторскую деятельность. Существенное
влияние на увеличение уровня конкуренции и резкого сокращения числа клиентов по обяза-
тельному аудиту оказали поправки к 307 ФЗ «Об обязательном аудите», вступившие в силу
в 2009 году (критерии для компаний, которые должны проходить обязательный аудит, были
увеличены в 8 раз!). По мнению РА «Эксперт» в 2011-2012 году «можно прогнозировать
дальнейшее снижение выручки от услуг по обязательному аудиту». Иными словами, конку-
ренция будет только расти!

Есть классический метод, наиболее распространенный и принятый в сфере аудита.
Это консервативное наращивание репарационного капитала, т.е. позиционирование себя как
эксперта посредством налаживания постоянных потоков – статей от компании и запросов
на комментарии к компании. Сделать это можно, регулярно готовя комментарии к свежим
новостям, авторские статьи по специальным и экономическим темам, участвуя в рейтингах,
напрашиваясь в телепередачи и радиопрограммы и пр. Аудиторская компания показывает
себя знатоком своего дела, настоящим профессионалом. Вершиной данного классического
PR-метода можно считать вхождение в экспертный совет того или иного специализирован-
ного журнала.

Можно пойти менее традиционным способом: участвовать в телевизионных програм-
мах для более массовых аудиторий, нежели чем для деловых, проводить маркетинговые
акции «снижения цен», «скид очные кампании», снимать фильмы и сниматься в фильмах
и пр.

Или можно, например, до звездности персонализировать аудиторскую компанию,
чтобы бренд ассоциировался с человеком, а не с абстрактным символом. Но тогда нужно
учитывать два полярных мнения. Первое: излишняя яркость вызывает сомнения в солид-
ности. И второе: тенденция заимствования маркетинговых методов из других сфер биз-
неса зачастую оказывается выигрышной. Остается принять решение – рисковать для отно-
сительно быстрого достижения известности или идти, не останавливаясь, классическим
ходом.

1. Комментарии (No comment?)
С точки зрения позиционирования в сфере аудита наиболее интересны специализиро-

ванные (бухгалтерские, а также по видам аудита – банковские, страховые, инвестиционные
и пр. издания) и деловые СМИ. Комментарии – форма небольшая по размеру, но весьма
эффективная. Как правило, они не требуют много времени и сил на подготовку, что весьма
удобно.

Однако трудность в том, что сам по себе рынок аудиторских услуг достаточно ста-
билен. Выше уже говорилось о том, что с каждым годом новых игроков становится все
меньше, либо они существенно не меняют общую картину. Так что комментарии на эту тему
бывают востребованы примерно дважды в год – когда «Эксперт РА» и «Эксперт РА (Укра-
ина), «Финанс», «Коммерсант-Деньги», а также «Юниправекс» и пр. публикуют свои рей-
тинги аудиторских компаний.

PR-менеджеры вынуждены искать дополнительные возможности. Практика показы-
вает, что мнение аудиторов наиболее востребовано в статьях, посвященных бухучету и нало-
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гообложению. Однако в ситуации с деловыми СМИ, эта сфера компетенции чересчур узка.
«Коммерсант», «Ведомости» и «РБК daily» мало волнуют вопросы бухгалтерского учета.
Деловые еженедельники тоже не интересуются этими темами. Остается лишь налогооб-
ложение. В этих изданиях есть журналисты, специализирующиеся на теме налогов. При
этом газеты «Коммерсант» и «Ведомости» предпочитают, чтобы комментаторы сами высту-
пали с инициативой и предлагали темы. Это могут быть какие-то тенденции, которые уда-
лось зафиксировать аудиторской компании, собственные наблюдения, касающиеся актуаль-
ных процессов, – словом, все то, что поможет представить новость в более интересном
ракурсе, либо вообще увидеть новость там, где ее не заметили конкуренты. А предлагать вам
несколько тем на выбор никто, естественно, не будет. Редакционные планы в ежедневных
газетах – вещь сугубо секретная.

Лучше всего, когда аудиторская фирма параллельно профильной деятельности занима-
ется проведением исследований. Их результаты могут заинтересовать журналистов. Напри-
мер, в 2010 году совместно Б ДО и РБК совместно провели масштабное исследование
по изучению востребованности аутсорсинга бизнес-процессов в иностранных компаниях в
России. Запуску проекта предшествовала пресс-конференция, которая широко освещалась
в СМИ. Очевидно,что такой PR-ход способствовал повышению узнаваемости бренда BDO
как компании, предоставляющей в том числе и аутсорсинговые услуги.

Результаты исследования заинтересовали рейтинговые агентства и деловые СМИ, а
кое-где на это исследование ссылаются до сих пор, хотя прошло уже достаточно времени.
При этом PR-отдел не затрачивает усилий на обеспечение этих публикаций.

Еще одно возможное поле для самопрезентации – это комментирование юридических
вопросов. Для этого у аудиторской фирмы также есть возможности: как правило, в компа-
ниях содержится значительный штат специалистов по праву. Однако в этой теме аудитор-
ско-консалтинговым группам составляют конкуренцию юридические фирмы. У них ком-
ментарии берут более охотно. И дело здесь не в профессионализме, дело в названии –
«юридическая консультация, юридическая компания, право». Впрочем, сейчас в медиа про-
странстве появился новый журнал издательского дома «Актион-Медиа» – «Юрист Компа-
нии», который открыт и для аудиторов.

Специальные темы должны комментировать специалисты. Если статью, освещаю-
щую какой-либо макроэкономический вопрос, комментирует аудитор, это выглядит не очень
солидно. В изданиях типа «Коммерсант», «Ведомости» и «РБК daily» нет недостатка в ком-
ментаторах, поэтому журналист может подобрать любую подходящую кандидатуру.

Тем не менее, многие крупные аудиторские фирмы догадались, как можно обойти эти
стереотипы и искусственно расширить свои возможности для комментирования. У компа-
нии «BDO» есть Центр макроэкономических исследований, у ФБК – департамент стратеги-
ческого анализа, а также издательский дом «ФБК-пресс» и Экономико-правовая школа ФБК.
Трудно сказать, были ли эти структуры организованы специально, однако факт – это реально
работает. ФБК и «BDO» комментируют почти все экономические вопросы. А на корпора-
тивном сайте «Финэкспертизы» выложен пресс-клиппинг – документ, описывающий актив-
ность компании в СМИ за определенный период времени.

Специализированные издания менее привередливы. Работать с ними проще отчасти
потому, что они регулярно испытывают трудности с поиском подходящего спикера, отчасти
потому, что бухучет, от которого воротят нос деловые СМИ, – это именно то, что их инте-
ресует. Поэтому издания «Учет.Налоги.Право», «Практическое налоговое планирование»,
«Расчет», «Главбух», «Московский бухгалтер», «Финансовая газета» и пр. имеют в штате
специального человека, отвечающего за работу с комментаторами, – редактора по работе с
внешними авторами – и зачастую сами инициируют контакт.
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2. Статьи
Статьи интересуют преимущественно специализированные издания. Контент многих

из них полностью формируется на основе материалов, написанных специалистами-прак-
тиками. «Финансовая газета», «МСФО: практика применения», «Финансовый директор»,
«Financial Director» (российское издание британского журнала), «Горячая линия бухгал-
тера», «Бухгалтерия: просто, понятно, практично», «Рынок ценных бумаг» и пр. регулярно
высылают редакционные планы авторам, с тем, чтобы они подготовили статью.

Этот вариант более трудоемкий, чем предоставление комментариев. С точки зрения
спикера, не PR-отдела. Аудиторы – люди занятые и на рабочем месте они бывают не всегда:
им трудно найти время, чтобы написать полноценную серьезную статью. Даже комментарий
в специализированное издание часто отнимает огромное количество времени: ведь нужно
ответить на вопрос так, чтобы человек, получив ответ, мог сразу его применить на прак-
тике. При этом в аудиторских компаниях, которые только начали задумываться о необходи-
мости PR-сопровождения, обязанность давать комментарии часто возлагается на сотрудни-
ков дополнительно к их основной работе. Естественно, эта обязанность как дополнительная
и воспринимается. То есть как лишняя обуза. В этом случае задача PR-менеджера – грамотно
замотивировать эксперта, убедив в том, насколько публикации в СМИ важны для компании,
это одна из ключевых компетенций специалиста по PR-умение выстроить не только внеш-
ние коммуникации, но и коммуникации внутри компании (внутренний PR).

Если аудиторская компания позиционирует себя в определенном сегменте рынка ,то,
на наш взгляд, имеет смысл публиковать статьи и комментарии в отраслевых журналах.

Например, аудиторско-консалтинговая группа «Уральский союз» позиционируя себя
в качестве эксперта в сфере ЖКХ, регулярно публикует статьи и комментарии в журнале
«ЖКХ: журнал руководителя и главного бухгалтера».

Существует вариант, который не требует дополнительных временных затрат от сотруд-
ников, предоставление в специализированное издание материалы консультаций, оказанных
клиентам. На их основе может быть составлена статья либо они будут использованы в рубри-
ках типа «вопрос-ответ». Подобные материалы аудиторские компании размещают на своих
сайтах в разделе «Консультации наших специалистов», демонстрируя клиентам глубокое
понимание проблемы и стимулируя таким способом спрос на консультационные услуги.

СПРАВКА:
Специализированные аудиторские СМИ
http://www.ibuh.ru/.Портал рабочих ситуаций для бухгалтера
Financial Director (FD)
Актуальная бухгалтерия
Бухгалтерия в вопросах и ответах
Бухгалтерская отчетность организаций
Бухгалтерский учет в кредитных организациях
Бухгалтерия: просто.понятно.практично
Главбух
Горячая линия бухгалтера
Двойная запись
Клуб финансовых директоров
Комментарии к документам для бухгалтера
Консультант
Московский бухгалтер
МСФО: Практика применения
Новое в бухгалтерском учете и отчетности
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Новые системы финансового учета
Нормативные акты для бухгалтера
Практическая бухгалтерия
Расчет
Рынок ценных бумаг (РЦБ)
Советник бухгалтера
Современный бухучет
Спутник главбуха
Учет в медицине
Учет в производстве
Учет в сельском хозяйстве
Учет в строительстве
Учет в сфере образования
Учет в торговле
Учет в туризме
Учет. Налоги. Право
Финансовая газета
Финансовый директор
Финансовые и бухгалтерские консультации (электронный журнал)
ЭЖ-Юрист

Отраслевые аудиторские СМИ:
Журнал «ЖКХ: журнал для руководителя и главного бухгалтера»
Бухгалтер-профессионал автосалона
Бухгалтер-профессионал автотранспортного предприятия
Бухгалтер-профессионал жилищно-коммунального хозяйства
Бухгалтерия. Просто, понятно, практично
Советник бухгалтера бюджетной сферы
Советник в сфере образования
Советник бухгалтера в здравоохранении

3. О рекламе
Надо сказать, несмотря на малоэффективность прямой рекламы, в сфере аудита, в неко-

торых случаях она может обеспечить положительный эффект. Если определенного уровня
узнаваемости нужно достичь в сжатые сроки, а компания «широко известна, лишь в узких
кругах», реклама может стать катализатором, выступая как дополнительное средство.

Про малоизвестную фирму трудно опубликовать статью. Эта информация никому не
интересна. А если и интересна, то формат журнала может не предполагать возможности для
публикации такого рода материалов. Чтобы приобрести известность с помощью коммента-
риев и статей, нужно выходить не только регулярно, но еще и часто. И даже в этом случае
потенциально заинтересованная аудитория вряд ли станет специально искать информацию
о компании. Если же в том же номере будет опубликована реклама аудиторской фирмы, то
подпись под комментарием или статьей дополнится неким визуальным образом. Оттуда же
читатель почерпнет информацию о перечне услуг. В итоге шансы на то, что название ком-
пании запомнится, причем в нужном контексте, значительно повышаются. Хороший мар-
кетинговый ход – публикация рекламного модуля о предстоящем мероприятии с краткой
информации о компании.

Очень удачным следует считать размещение рекламы «в контексте». Имеется в виду
покупка модулей в прессе и Интернете во время публикации профессиональных рейтин-
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гов: РА «Эксперт», «Коммерсант-деньги», «Юниправекс», журнал «Финанс». Такой вид
рекламы, скорее, имиджевый для компании. Оценить эффект сложно. Что касается кон-
текстной рекламы Yandex Direct, то она плохо работает отдельно от СЕО-продвижения, так
как ассоциируется у клиенты с платной. Лучше всего, когда сайт показывается в списке
ТОП-15-20 Яндекс и параллельно в Direct.

Интересно отметить, что в период кризиса многие аудиторские компании стали приме-
нять нетрадиционные для рынка аудита инструменты маркетинга. На корпоративных сайтах
часто можно было видеть анонсы рекламных акций, обещающих клиенту разнообразные
скидки, например «При заказе аудита, клиент получает скидку 25% на другие услуги» или
«При заказе через сайт, скидка 10%», «Первая бесплатная консультация» и др. Такой инстру-
ментарий всегда был характерен для реального сектора рынка, где ключевую роль играет
«Trade Marketing" Тем не менее, по оценке маркетологов аудиторских компаний, подобные
акции и скидки демонстрируют текущим клиентам – высокий уровень лояльности, а новым
клиентам – гибкую ценовую политику Компании.

4. Участие в рейтингах
Рейтинги – это цифры, а цифры выглядят солидно и вызывают доверие. Место в рей-

тинге часто говорит потенциальным клиентам больше, чем членство в экспертном совете
нескольких специализированных изданий. Во многих тендерах одним из требований явля-
ется позиция аудитора в Топ-10 или в ТОП-20.

Правда, список лучших может оказаться очень длинным, а ваша аудиторская фирма
может занимать в нем отнюдь не первое место. Легко затеряться. Однако каждому рейтингу,
как правило, сопутствует аналитическая статья, в которой, кроме журналистских выводов,
есть мнения компаний, представленных в рейтинге. Прокомментировав результаты рейтинга
и выявленные тенденции, можно многократно увеличить PR-эффект от собственного уча-
стия.

Самые респектабельные рейтинги – объективные, участие в которых бесплатно или
малозатратно. Их четыре: «РА Эксперт» (выходит с 1995 года), «Коммерсант. Деньги» (с
2001 года), «Финанс.» (с 2005) и «Известия» (с 1999 года).

5. Проведение семинаров и бесплатных консультаций
Статус эксперта можно также подтвердить, проводя семинары и участвуя в конферен-

циях. Так вы демонстрируете, что не только говорите о своем профессионализме, но и рабо-
таете. Чтобы усилить эффект от мероприятия, можно подготовить материалы на его основе:
сборники F.A.Q., статьи и пр. Такого рода материалы с радостью примут специализирован-
ные издания.

Журналисты издания «Семинар для бухгалтера» любят приезжать на подобные меро-
приятия и делать репортажи.

Учитывая высококонкуретную среду в сфере организации семинаров по вопросам бух-
галтерского и налогового учета, рекомендуем обратить внимание на мероприятия для кон-
кретной отрасли. В качестве примера можно привести аудиторско-консалтинговую группу
«Уральский союз», которая периодически организовывает практические семинары для бух-
галтерских служб из сферы ЖКХ, при этом, не забывая об анонсировании мероприятий на
отраслевых порталах и в тематических журналах.

В таком формате видится еще один плюс. Участников объединяют общие проблемы,
касающиеся бухгалтерского и налогового учета. Кроме того, у них будет возможность
выслушать мнение коллег и поделиться собственным. Ведь, по сути, семинар – профессио-
нальная площадка для обмена опытом. А это, согласитесь, интересно и полезно. Да и «про-
дать» такой семинар легче. На наш взгляд, не стоит проводить совсем бесплатные семинары.
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Предлагайте символическую стоимость. Как сказала главный бухгалтер одного крупного
предприятия: «Если семинар был платным, я бы пришла, так как тема для меня интересная.
Но бесплатный сыр бывает только в мышеловке». Делайте выводы.

Онлайн конференции.
В последнее время в связи с бурным развитием интернет-индустрии популярность

приобретают онлайн-конференции и семинары. Например, интернет ресурс «Российский
Налоговый Портал» активно привлекает аудиторские компании для участия в подобных
мероприятий. Только в 2011 году, было проведено более 15 онлайн конференций на различ-
ные темы, касающиеся бухгалтерского, налогового учета, трудового права и др.. В качестве
примера можно привести аутсорсинговое подразделение BDO, специалисты которого при-
няли участие в конференции «Налогообложение НДС у банков. Налоговое планирование».
Если говорить о PR-эффекте, то до сих пор, по прошествии полугода, информация о меро-
приятии индексируется в Интернет-пространстве.

Совместные мероприятия с клиентами.
Проведение совместных с клиентами мероприятий. Формат «совместных» мероприя-

тий позволяет донести до потенциального клиента успешность реализованных проектов из
уст довольных результатом клиентов Компании. В качестве примера можно привести прак-
тические конференции Экопси Консалтинг и IBS

Совместные мероприятия с отраслевыми СМИ.
Можно предложить отраслевым изданиям информационное партнерство. Аудитор-

ская компания предлагает участникам журнал для ознакомления, а редакция или рекламная
служба размещает анонс семинар на сайте и в самом издании. Или, например, анонсирует
мероприятие посредством рассылки среди своих подписчиков.

6. Генерация информационных поводов
Перечисленные методы – это классика, к ним прибегает большинство компаний, стре-

мящихся присутствовать в информационном поле. Они солидны и консервативны. Эти
инструменты обеспечивают некий стабильный уровень информационного присутствия.
Однако не помешало бы на этом фоне провести несколько ярких акций, которые позволили
бы на время приковать внимание именно к вашей аудиторской фирме: провести горячую
линию, семинар, мастер-класс и пр.
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