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Аннотация
Российский гуру PR Михаил Умаров, который приложил руку

к тому, что бренд «Билайн» стал настолько известным, в своей
новой книге рассказывает о самых важных трендах и правилах,
которые помогут вам стать лидером на рынке.

Однако социальные сети и  новые каналы информации
вернули профессию пиарщика к  изначальной идее связи
с общественностью: прямому разговору с аудиторией и быстрой
обратной связи. Из  этой книги, наполненной конкретными
примерами и  кейсами, вы  узнаете, как  в  нынешние времена
взаимодействовать с  журналистами, блогерами и  лидерами
мнений, как использовать с умом возможности социальных сетей,
как делать полезную аналитику и измерять эффективность своих
действий.
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до 6 лет (ст. 146 УК РФ).

 
* * *

 
Я хочу порекомендовать эту книгу всем, кто работает

в PR или хочет сделать карьеру именно в этой области.
Пожалуй, она  станет энциклопедией современных
инструментов и  кейсов в  PR. В  книге Михаил
дает полезные советы работы с  социальными
сетями, алгоритмы выстраивания личного бренда,
много статистики и  аналитики, которую я прежде
не встречала. Уверена, что опытным профессионалам
будет также интересно ее прочесть, чтобы «сверить
часы» и не отставать.
Ольга Дементьева, руководитель агентства hr4pr

Новая книга Михаила Умарова  – один из  лучших
текстов для  тех, кто  постоянно развивается,
совершенствуется и  старается быть на  шаг
впереди. Кстати, пиар в  книге получился далеко
не чистым, а blended  – смешанным. Михаилу удалось
рассказать о  существующих тенденциях рынка труда,
карьеры, мотивации и  управления, подтвердив факты
статистикой.

Книга актуальна как никогда. Уверена, что читать ее
стоит и руководителям, и пиарщикам, и тем, кто думает



 
 
 

о развитии собственного бренда.
Анна Измайлова, директор по  маркетингу и  продажам
Стокгольмской школы экономики в России, бизнес-тренер

Михаил заново осмыслил, обобщил и  письменно
зафиксировал все то, что  действительно важно
для  развития нашей отрасли: актуальные принципы,
современные методы и  меняющуюся социальную
роль PR.

Уверен, отрасль еще не раз скажет Михаилу за это
спасибо!
Олег Полетаев, директор по связям с общественностью X5
Retail Group

Добрый и  ироничный, настоящий PR-профессор
Михаил Умаров в очередной раз разложил по полочкам
злободневные вопросы, касающиеся разных граней
связей с общественностью – от деталей в media relations
до  стратегий построения HR-бренда. Примечательно,
что книга полезна и тем, кто только начинает трудиться
в весьма запутанном мире современных коммуникаций,
и  тем, кто  уже имеет опыт, но  хочет свои ощущения
систематизировать.
Мария Заикина, PR-директор компании «Связной»

Отличный путеводитель по  профессии пиарщика.
Эта  книга особенно интересна тем, что  рассказывает
о  коммуникациях с  разных сторон: со  стороны
клиента и  агентства, сотрудника и  руководителя.
В книге много толковых примеров, масса практических



 
 
 

советов о  том, как  определить цели и  задачи PR,
как  вести себя в  кризис, как  сделать кампанию
вашего бренда в соцмедиа более эффективной, наконец,
как  создавать и  развивать свое агентство. И,  главное,
много правильных, хотя порой и  не  очень приятных
вопросов к собратьям по профессии.
Светлана Анурова, менеджер по связям с общественностью
Google в России

Как  бывший генеральный директор агентства,
подписываюсь под  каждым словом, читала
с  удовольствием. Я  очень надеюсь, что  именно такие
подходы, такие практики будут развивать профессию
и  натаскивать (в  хорошем смысле этого слова) новое
поколение профессионалов-практиков. Браво, Михаил!
Татьяна Никульшина, член Правления WWF в  России,
независимый PR-консультант, медиатренер

Новая книга Михаила Умарова «PR  в  реальном
времени»  – вдохновляющий учебник о  деловых
коммуникациях в  период всеобщей миграции
в  цифровую среду. И  речь в  нем в  первую очередь
не  об  инструментах PR, рекламы и  маркетинга,
а  о  том, как  бизнесу осознать свою ценность
для  общества и  научиться делиться этой ценностью
с  правильной аудиторией, правильными способами,
в правильные моменты жизни и в итоге устанавливать
правильные длительные отношения. Книга будет
полезна как  предпринимателям, так  и  специалистам



 
 
 

рекламно-коммуникационного рынка.
Борис Омельницкий, президент IAB Russia, директор
по развитию сервиса ADFOX компании «Яндекс»

Как  работают коммуникации сегодня, когда
появились соцсети и  мы уже не  помним, когда
последний раз читали бумажную газету? Емкие, четкие
и  доказательные ответы на  вопросы, которые сегодня
должен задавать себе каждый управленец, а не только
пиарщик.

Структурированный и  системно изложенный
актуальный практический опыт одного из опытнейших
практикующих пиарщиков. Что может быть лучше?
Екатерина Тутон, директор по  коммуникациям АНО
«Оргкомитет Россия-2018» по  подготовке и  проведению
Чемпионата мира по футболу FIFA 2018 в России™



 
 
 

 
Предисловие

 
Стремительно меняющийся медийный ландшафт не дает

«расслабиться» тем, для кого коммуникации стали не просто
ремеслом, «средой обитания», а частью идентичности, ча-
стью их «я». Иначе не избежать профессиональной деграда-
ции. Где взять противоядие? Собственно, об этом книга Ми-
хаила Умарова «PR в реальном времени». Времени ломки
коммуникационного сознания (определяемого «медийным
бытием»).

Заметьте: тезис о «грузе» собранного на полях «комму-
никационных кампаний» опыта находит у  автора неожи-
данную интерпретацию. Оказывается, чем опытней специа-
лист, тем большим заложником своих знаний он становится.
То есть и экспертам учиться не поздно: учеба – всегда «на-
клон компетенций», постановка своих знаний под сомнение.
Меняться, расти приходится, хотим мы того или нет. Изме-
нения следует признать и… учиться осваивать их быстрее
других!

По Умарову, PR-рынок – это мир бизнес-идей, идей све-
жих и  нестандартных. Идей эффективного разграничения
каналов общения, не игнорирующего «аналоговые» комму-
никации, общения с глазу на глаз. Проверяя телефон полто-
раста раз на дню и не вылезая из социальных сетей, мы во-
все не гарантируем качества нашего общения. А ведь пропу-



 
 
 

стишь что-то важное – вроде как сам виноват…
Эта книга адресована прежде всего «поколению Y», не го-

товому, не желающему повторять карьерный путь своих ро-
дителей. «Чистить манеж» в ожидании своего звездного ча-
са – это не про них. Здесь и сейчас! Всё и без остатка!

Не знаете как? Откройте «PR в реальном времени»!
Пожалуй, один из  немногих тезисов автора, с  которым

лично я не  соглашусь: «с  вузовской скамьи взять готовых
специалистов невозможно – обучение происходит на прак-
тике». Во-первых, само понятие «готовый специалист» ста-
новится динамичным: его «готовость» – не в статике, а в по-
стоянном развитии, в профессиональном росте. Во-вторых,
обучение на практике – это то, чем высшая школа сегодня
и занимается, причем с первых курсов.

Испытание боем – лучшее испытание! Во всяком случае,
я буду рекомендовать своим студентам эту книгу в качестве
настольной!

Если, разумеется, они еще читают, сидя за столом на сту-
денческой скамье…

Ярослав Скворцов, декан факультета международной
журналистики МГИМО МИД России, кандидат
социологических наук



 
 
 

 
Введение

 
Как говорится, и снова здравствуйте!
Восемь лет назад вышла моя первая книга «PRописные

истины»1, в  которой я поделился опытом работы в  круп-
ной компании, абсолютно субъективным взглядом на PR-ин-
дустрию, кейсами и байками из профессиональной жизни.
Спасибо, что читали, что давали обратную связь – это было
важно.

Многие спрашивали: «Когда выйдет следующая книга?»
Сразу как-то не получилось, видимо, нужен был этап накоп-
ления опыта, впечатлений и эмоций.

За это время я ушел из компании в агентство, сильно из-
менился и сам рынок. В общем, было время обдумать новый
материал.

Взгляд со стороны PR-агентства изменил мое восприятие
профессии и рынка. Компания – большая вселенная, где все
вертится вокруг одного центра. И значимость инструментов,
подходов, кейсов, результатов сильно привязана к этой си-
стеме координат. Напротив, в агентстве ты как на астероиде:
смотришь на звезды со стороны, можешь холодной головой
оценить и сравнить их яркость, размер и значимость.

Эта книга, по сути, состоит из ряда заметок. Некоторые
1 Умаров М. PRописные истины. Почему не все могут сделать очевидное. – М.:

Вершина, 2008. – Здесь и далее прим. ред.



 
 
 

из них выходили в СМИ в виде колонок, получали коммен-
тарии и лайки. Вы, читатели, стали чем-то вроде фокус-груп-
пы. Или, тешу себя мыслью, системы контроля качества.

Мы поговорим о нескольких ключевых темах. Во-первых,
о том, как трансформировался сам PR за последние годы.
А это произошло – и дело здесь не только в развитии SMM.

Да, социальные сети многое изменили. Мы получаем ин-
формацию из френдленты, там же ее и обсуждаем. Смотрим
видео на YouTube, а кино в сети «ВКонтакте». За справками
лезем не в книги, а в «Википедию».

У  СМИ больше нет монополии на  новости, у  пиарщи-
ков – на информационные поводы. Восемь лет назад работа
с социальными сетями была экзотикой. Блогеры представля-
лись либо айтишниками, либо прыщавыми студентами. Сей-
час аудитория социальных сетей составляет десятки милли-
онов человек2, и уже понятно, что эти загадочные существа –
мы сами. Существенная и самая активная часть общества.
Умер ли PR? В прежнем виде – да.

Но  социальные сети и  маркетинг в  реальном времени
вдохнули в профессию новую жизнь, вернули к изначальным
ценностям, которые вкладывались в понятие «связи с обще-
ственностью» (public relations) на заре этой индустрии: пря-
мому разговору, диалогу с аудиторией и оперативной обрат-

2 По данным TNS на первое полугодие 2015 г., ежемесячная аудитория «ВКон-
такте» составляет 53,6 млн человек, «Одноклассников» – 38,8 млн, Facebook –
24,5 млн, «Мой Мир» – 23,7 млн, Instagram – 10,7 млн, Twitter – 7,4 млн (http://
br-analytics.ru/blog/socialnye-seti-v-rossii-vesna-2015-cifry-trendy-prognozy).

http://br-analytics.ru/blog/socialnye-seti-v-rossii-vesna-2015-cifry-trendy-prognozy
http://br-analytics.ru/blog/socialnye-seti-v-rossii-vesna-2015-cifry-trendy-prognozy


 
 
 

ной связи.
Во-вторых, мы поговорим о том, как меняется медиапро-

странство.
Стремительное увеличение количества активных пользо-

вателей социальных сетей происходит на фоне системного
кризиса СМИ, аудитория которых тает, как  весенний лед.
Рынок СМИ продолжает дробиться, конкуренция за внима-
ние публики растет. Чтобы его удержать, нужны все более
хлесткие и цепляющие темы.

Но  читатели и  зрители не  испарились, они  переключи-
лись на новые способы потребления информации. Сегодня
мы не отдаем себе отчета, где нашли тот или иной контент –
прочитали в  блоге или  газете, посмотрели по  телевизору
или на YouTube.

Новые медийные площадки позволили людям создавать
контент, учиться, общаться, развлекаться, вступать в сооб-
щества по  интересам, решать бизнес-задачи. И  все это  –
не зная в лицо своих собеседников и партнеров.

В-третьих, мы  обсудим новые инструменты PR, совре-
менные подходы международных и  российских компаний
к PR и коммуникациям вообще. Мы живем в кризисное вре-
мя. Уже не помню, когда по радио и телевидению об этом
не говорили. Так что кризисные кейсы представляют боль-
шой профессиональный интерес. Сейчас это один из глав-
ных драйверов развития нашей профессии. Я не смог обойти
вниманием работу с первыми лицами компаний, HR-брен-



 
 
 

дом, внутренними коммуникациями.
В-четвертых, немало слов я посвятил поведению потре-

бителей. Изменились не только коммуникационные каналы
и профессиональные инструменты. Произошел сдвиг в вос-
приятии мира. Мы перестали следить за брендами так при-
стально, как раньше, поскольку брендов стало слишком мно-
го. Теперь у  компаний есть два выхода: адаптироваться
под  нашу повестку дня, встроиться в  нашу картину мира
или затеряться в сумраке. Перелом, сравнимый с переходом
от системы Птолемея к системе Коперника. И далеко не все
осознали новые реалии.

В-пятых, мне  интересно поговорить и  о  профессиона-
лах PR-индустрии. Что означают изменения реалий лично
для них? Стоит ли забыть о традиционных форматах рабо-
ты и  полностью переключиться на  Интернет? Как  строить
карьеру в новых условиях, как оценить результат своих дей-
ствий? Я уверен, что роль специалиста по коммуникациям
в новых условиях вырастет. Ведь он выступает проводником
в мир клиентов, адвокатом интересов компании в куда боль-
шей степени, чем это было раньше. Вопрос в том, воспользу-
ются ли компании этой замечательной возможностью или бу-
дут делать вид, что ситуация ни капли не изменилась.

Не могу обойти вопрос и о людях, с которыми я работаю,
то есть о нашем агентстве Comunica. За прошедшие семь лет
штат вырос с 12 до 80 человек, а само агентство пережило
целый ряд трансформаций.



 
 
 

В этих трансформациях я тоже вижу отражение ситуации
на рынке в целом. Эволюции нашего агентства посвящена
отдельная глава. Я постарался честно и без прикрас расска-
зать, как мы строили наш маленький дивный мир.

Как видите, тем для разговора предостаточно. Так что бе-
рите попкорн, садитесь поудобнее и слушайте.



 
 
 

 
5 признаков

профессиональной деградации
 

Раньше считалось как: ремесло не  пропьешь. Научился



 
 
 

кузнечному делу, значит, будешь до старости с куском хле-
ба. Представитель медиасообщества тоже мог рассчитывать
на ликвидность таланта: овладел пером – поймал бога за бо-
роду.

Информационное поле и носители информации менялись
крайне медленно. Первой коммуникационной технологией –
разговорной речью – люди овладели десятки тысяч лет на-
зад. Более 5000 лет назад возникла письменность. В XV ве-
ке появился гуттенберговский печатный станок. Начиная
с XIX века скорость изменений возросла: газеты, телеграф,
кинематограф. В XX веке в обиход вошло радио, а потом
и телевидение. В 1969 году появился Интернет, в 1995-м –
первая социальная сеть. И сейчас новые каналы коммуника-
ций появляются все быстрее.

Конечно, ландшафт не менялся разом: привычные сред-
ства коммуникации сохраняли свою нишу. Но сейчас крити-
ческая масса уже накоплена. Это требует от пиарщиков но-
вых знаний, подходов и ментальности. Что означает, гово-
ря проще, готовность выбросить весь свой опыт на помойку
и учиться, невзирая на возраст и статус. Иначе вам не избе-
жать профессиональной деградации. О ее признаках мы сей-
час и поговорим.



 
 
 

 
1. Запросов на специалистов

вашего профиля нет
 

При этом, например, SMM-менеджеры или веб-дизайне-
ры идут нарасхват.

Я возвращался после пресс-тура одной компании и в са-
молете разговорился с соседом – фотографом Федором.

– Нужно завести блог, – сказал он мне. – Но вот не знаю,
с чего начать.

–  А  вам нравится писать? Да  и  просто  – общаться
с людьми?

– Абсолютно не нравится. Но компании охотнее зовут фо-
тоблогеров: снял и разместил. Им – дополнительная рекла-
ма. А я теряю деньги!

Социальные сети для  нас больше, чем  среда общения.
Они все чаще связаны с работой, влияют на доходы и жизнь
в целом. Федор – отличный фотограф, но его талант теперь
менее востребован, а побеждают в конкурентной борьбе те,
кто освоил новые технологии.

В нашей профессии гуру больше нет. Вчерашние мэтры
PR сейчас в одном положении со студентами – все начинают
с одной и той же стартовой черты. Американский футуролог
Элвин Тоффлер как-то заметил, что «главный навык нашего
времени – умение разучиваться и переучиваться». И лучше
делать это быстрее, чем конкуренты.



 
 
 

У мэтров, кстати, дела обстоят даже хуже. Нет гибкости,
а часто и желания забыть обо всем, чему учили, и снова стать
студентом.

Имеющегося опыта больше недостаточно для професси-
онального выживания. Кстати, это приводит к довольно ин-
тересным аномалиям на  рынке труда. Мне  часто прихо-
дится собеседовать специалистов разного уровня. Можно
встретить бывшего «классического» PR-директора с  деся-
тилетним опытом, но с такими же ожиданиями по зарпла-
те, как  у  SMM-специалиста с  трехлетним стажем. Просто
на SMM-щиков есть спрос, а на «классиков» – нет.

Дело, конечно, не  только в  возрасте. К нам в  агентство
Comunica приходит много молодых людей, которые осваи-
вают «классический пиар» или SMM. Но таких профессий
больше нет. По отдельности нет.

Допустим, газета опубликовала на  своем сайте статью,
в форуме разгорелась дискуссия. Дискуссия продолжилась
в сообществе газеты в Facebook и в ленте одного из читате-
лей, поместившего ссылку со своим комментарием. Все это –
территория одной заметки. Это  про  PR или  про  SMM?
Кто и как должен с этим работать?

Вот  еще аномалия. Любой человек, проработавший
на проектах в области цифрового маркетинга год, уже спе-
циалист. Три года – эксперт. А пять лет – просто гуру. Есть
и такие, кто застал рождение индустрии, – те просто еванге-
листы.



 
 
 

Это  при  том, что  в  «классическом» PR три  – пять лет
стажа сегодня  – просто старт карьеры, да  и  десятью года-
ми работы никого не  удивишь. Что  уж говорить про  та-
кие профессии, как врач, военный или дипломат, где дости-
гать профессионализма приходится всю жизнь, не прекра-
щая при этом учиться? Выходит, специалистом по социаль-
ным сетям стать легко? Чего там: научился вести блог, встав-
лять видео на YouTube – и готово!

Но  в  реальности эта профессия не  проще медицины.
Она требует знаний не только в области Интернета, но и со-
циологии, психологии, маркетинга. Счастливое сочетание
умений в  новой области SMM и  цифрового маркетинга
и знаний в старой как мир сфере коммуникаций встречается
на рынке редко. Для достижения настоящего профессиона-
лизма требуется время и практика. Итог: малоквалифициро-
ванный, но уже перегретый рынок труда. И, как следствие,
более низкое качество работы.

 
2. Вы не умеете того, что другие

делают на раз-два-три
 

Суть перемен не только в том, что появились новые кана-
лы коммуникации. Стали в разы доступнее и дешевле сред-
ства производства контента, иначе говоря, средства самовы-
ражения. Теперь каждый человек – сам себе режиссер, ди-
зайнер, журналист и фотограф. Свой фильм, подкаст, днев-



 
 
 

ник или сайт – уже не проблема. И у СМИ больше нет мо-
нополии на привычную систему коммуникаций и фабрику
контента.

Конечно, чтобы сделать хороший фильм, сайт или каче-
ственную фотосъемку, и  сейчас нужно обращаться к  про-
фессионалам. Однако многие вещи можно и нужно уметь де-
лать самому: нарезать и смонтировать снятое на телефон ви-
део, выложить фотоальбом, разместить презентацию или со-
вершить другие простые операции. Когда времени в обрез,
оперативность часто важнее качества.

Даже если вам не придется создавать видеоролик или сайт
самостоятельно, важно понимать, как это делается, сколько
тратится времени и усилий на эту работу, чтобы вы могли
поставить задачу другим. А также оценить стоимость этой
задачи – в часах и деньгах.

 
3. На отраслевых конференциях
вы слышите много незнакомых
слов, видите много новых лиц

 
То, что позавчера выглядело экзотикой, вчера – уже обыч-

ная практика, а сегодня – общее место. А вы всегда должны
быть в курсе того, что происходит в профессиональной сфе-
ре.

Хотя нужно заметить, что западные подходы мы внедряем
с некоторым опозданием. Там специалисты чаще использу-



 
 
 

ют PR и маркетинг в реальном времени, проводят исследова-
ния, больше делают социальных проектов, активнее исполь-
зуют SMM – как в сфере продаж, так в поиске сотрудников.

Да что там Запад! Мы пока даже не выработали единый
стандарт качества в своей отрасли. Я был членом жюри кон-
курса «Пресс-служба года», где необходимо было, в частно-
сти, прочитать десятки пресс-релизов от претендентов. Ока-
залось, люди не понимают элементарных вещей: принципа
пирамиды, того, как  строится заголовок, зачем и  какими
должны быть цитаты; или того, что пресс-релиз и статья –
разные вещи. Причем от региона и размера компании уро-
вень материалов не зависел. Остается надеяться, что со вре-
менем мы сразу прыгнем через ступеньку…

 
4. Вы делаете все как обычно, но это
не приносит желаемого результата

 
Представьте, что известный блогер атакует не менее из-

вестную корпорацию, изрядно портя ей кровь. И  могучая
бизнес-империя выглядит беспомощно перед лицом одно-
го забияки. Госкомпаниям и  банкам частенько достается
от  борцов за  справедливость, представители потребитель-
ского сектора получают сполна от недовольных клиентов, ти-
хий мир b2b может взорвать один уволенный сотрудник…

Но ведь почти в каждой из этих компаний есть дорогосто-
ящие и опытные PR-специалисты. Да и первые лица компа-



 
 
 

нии обучены навыку публичных выступлений. И тем не ме-
нее один-единственный человек способен повредить гигант-
ской корпорации.

Почему? Просто «классики» PR привыкли к  обычному
формату: выпустить пресс-релиз, снять ролик с  директо-
ром, вывесить новость на сайте. Но этого недостаточно: если
вас атаковали на YouTube, заявление для СМИ – нужный,
но не главный инструмент.

Компании не готовы к публичным баталиям в соцсетях,
это не их территория. А топ-менеджеры, уверенно выглядя-
щие в своих костюмах на телеэкранах, не способны защитить
себя и свою компанию в Twitter.

 
5. Вы редкий гость на сайтах, посвященных

новым инструментам и кейсам
 

Более того, вы даже не знаете, что это за сайты!
По данным аналитического агентства IDC, знания и на-

выки специалистов в области информационных технологий
устаревают на 50 % каждые шесть лет. Необходимо постоян-
но их актуализировать. Например, за счет профильных ин-
тернет-ресурсов и площадок в социальных сетях.

В  сфере средств коммуникации, PR, маркетинга темпы
устаревания знаний еще выше. В 1998 году я был журнали-
стом в газете «Русский телеграф». В кризис акционеры ре-
шили объединить команду этого издания с редакцией «Из-



 
 
 

вестий». Так я впервые попал в одну из главных газет совет-
ской эпохи. В редакции еще действовала пневмопочта, стоял
телетайп (я уже не помню его назначения) и, кажется, рабо-
тали машинистки. Чувствуете вкус эпохи? Скорость измене-
ний часто можно понять, только заглянув в прошлое.

На каждом витке спирали ситуация повторяется: новый
инструментарий, форматы и  жанры появляются как  экзо-
тика, но  очень быстро становятся частью повседневности.
Но нет ничего более устойчивого, чем стереотипы специали-
стов. Я регулярно встречаюсь с коллегами по цеху. Могу ска-
зать, что нет бóльших консерваторов в использовании новых
инструментов, чем «классические» пиарщики.

Они  осознают важность развития новых компетенций,
но идут по ложному пути: создают резервации для  техно-
логий  – отделы, ориентированные только на  новые меди-
аканалы. То  есть смотрят на  SMM, цифровой маркетинг
как на нечто уникальное, игнорируя саму суть изменений.
Они не учитывают тот факт, что медиапространство теперь
шире, да и сам PR стал другим. Для всех заинтересованных
сторон. Привычка действовать как обычно побеждает.

Чем опытнее специалист, тем большим заложником сво-
их знаний он является. Экспертный уровень и учеба – ве-
щи плохо совместимые. Ведь учеба всегда «наклон компе-
тенции» – постановка своих знаний под  сомнение. Нужно
обладать смелостью и гибкостью, чтобы расписаться в соб-
ственной некомпетентности.



 
 
 

Нежелание меняться – это не признак слепоты, а обычный
страх потери почвы под ногами.

Как выжить в новых условиях? Рецепт один: принять из-
менения и учиться быстрее других. Ибо все остальное – но-
вейшие технологии, управленческие методики, маркетинго-
вые находки – очень быстро копируется конкурентами, а зна-
чит, не может стать основой для долгосрочного преимуще-
ства.



 
 
 

 
«Цифровые» люди

 

Года полтора назад я искал человека на  позицию руко-
водителя отдела SMM, отвечающего за продвижение компа-



 
 
 

нии и бренда в социальных сетях. Одному из претендентов
было 20 лет. Сказал, что успел получить высшее образова-
ние в Высшей школе экономики, а также поработать в трех
SMM-агентствах (наших конкурентах). Допускаю, что  так
бывает. Вон, Аркадий Гайдар полком в более юном возрасте
командовал…

Позвонил конкуренту  – говорит: да, был  такой. Рабо-
тал ассистентом, до  менеджера не  дорос. А  у  человека
ожидания  – должность руководителя службы, зарплата  –
от 100 000 рублей. Что нас с кадровиком добило – работа
только на макбуке.

– Но для начала поработаете на обычном компьютере? –
пыталась защищаться HR-директор.

– Вы меня не поняли, я работаю только на макбуке!
Мы его, конечно же, не взяли. Но и без работы человек

не остался. Это пример того, что рынок труда в области SMM
и цифрового маркетинга сегодня на 100 % – рынок кандида-
тов, а не компаний. Кризис немного охладил пыл соискате-
лей, но меньше их не стало.

 
Как нанять и удержать специалистов

в области SMM и цифрового маркетинга
 

Согласно исследованию Digital People, проведенному
агентством Comunica совместно с рекрутинговой компанией
Hays, в 2014 году 95 % крупных российских компаний име-



 
 
 

ли позиции, связанные с SMM или цифровым маркетингом.
У 46 % компаний такие вакансии открывались в течение го-
да как минимум дважды. При этом 60 % отметили, что поиск
SMM-менеджера для них был актуальной задачей в 2013-м.
44 % опрошенных также сообщили об увеличении бюджета
на SMM в своих компаниях на 2014 год.

Иными словами, бюджеты растут, вакансии открывают-
ся, а  специалистов не  хватает. Нехватка кадров  – глав-
ная проблема. Менеджеры перетягиваются из  агентств
или компаний на бóльшие деньги, или же работодатели идут
на компромисс, нанимая людей с меньшей квалификацией.
С вузовской скамьи взять готовых специалистов невозмож-
но – обучение происходит на практике.

Получается, что, например, за  продвижение бренда
или формирование репутации компании в  социальных се-
тях отвечают ребята лет двадцати с минимальным практи-
ческим опытом. Мало поводов для радости: вы бы довери-
ли двадцатилетнему доктору свое здоровье? А педагогу – ре-
бенка? А тут – приходится.
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