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Аннотация
Первое в российской практике руководство, где PR

рассматривается как инженерная задача: c архитектурой,
продуктовыми метриками и техническим долгом. Автор
разбирает кризисы бигтеха, предлагая не рецепты, а системы
мышления. Каждая глава — готовый фреймворк: от нарративного
аудита и 72-часового кризисного протокола до Agile-спринта
для PR- команды, концепции «кода и документации как медиа».
Обязательное чтение для тех, кто строит продукт и хочет, чтобы
о нем знал мир.
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О ЧЁМ ЭТА КНИГА

 
«Код медиа» — первое на русском языке системное ру-

ководство по стратегическому PR в технологической инду-
стрии, написанное в аналитическом стиле. Книга рассматри-
вает коммуникацию не как вспомогательную функцию, а как
инженерную дисциплину со своей архитектурой, метриками
и техническим долгом.

В центре книги — парадокс, ежедневно воспроизводя-
щийся в технологической индустрии: выдающиеся продукты
проигрывают нишевым конкурентам, потому что не умеют
объяснить свою ценность. И напротив — компании с проду-
манной коммуникационной стратегией формируют рыноч-
ные категории, привлекают лучших специалистов, выдержи-
вают кризисы и строят доверие, конвертируемое в долго-
срочную рыночную стоимость.

Книга отвечает на вопросы, которые реально задают се-
бе руководители технологических компаний — от стартапа
до публичной корпорации: как выстроить нарратив, который
живёт дольше самого продукта? Как работать с медиа в эпо-
ху, когда новостной цикл измеряется минутами? Как управ-
лять репутацией в условиях регуляторного давления, кризи-
сов и геополитических рисков? Как связать PR-активности
с бизнес-результатами и доказать их ценность совету дирек-
торов?



 
 
 

 
КЛЮЧЕВЫЕ ТЕЗИСЫ

 
PR как инженерная задача: Коммуникация имеет ар-

хитектуру, которую можно спроектировать, протестировать
и итеративно улучшать — точно так же, как программный
продукт.

Нарратив важнее сообщений: Компании, создающие
категорию, а не конкурирующие в существующей, захваты-
вают в среднем 76% рыночной капитализации своей катего-
рии (Play Bigger).

Скорость = конкурентное преимущество: Информа-
ция о технологических компаниях распространяется в циф-
ровых медиа в 14 раз быстрее, чем в традиционных отраслях.
Скорость реакции является PR-метрикой наравне с охватом.

Продукт — главный PR-инструмент: Ни одна пресс-
кампания не создаёт такого вирусного эффекта, как функ-
ция, которую пользователи немедленно рекомендуют колле-
гам.

Кризис как нарративная возможность: Правильно
рассказанный кризис укрепляет репутацию сильнее, чем его
отсутствие. Доверие строится через преодоление уязвимо-
сти, а не безупречность.

Документация и код как медиаплатформа: Каче-
ственная техническая документация и открытый код явля-
ются PR-активами, создающими органический трафик, ре-



 
 
 

комендации и репутацию инженерного превосходства.

«Публичность в медиа — это тоже код. Его можно на-
писать плохо, хорошо или блестяще. И от качества этого
кода зависит, изменит ли ваш продукт мир — или тихо ис-
чезнет в архивах App Store.»



 
 
 

 
ПРЕДИСЛОВИЕ

 
В эпоху, когда программное обеспечение стало инфра-

структурой цивилизации, а цифровые продукты определяют
поведение миллиардов людей, вопрос о том, как говорить с
рынком, превратился в стратегический императив. Комму-
никации перестали быть сервисной функцией и стали ядром
конкурентного преимущества.

Эта книга родилась из наблюдения за парадоксом, ко-
торый снова и снова воспроизводится в технологической
индустрии: блестящие продукты проигрывают посредствен-
ным конкурентам, потому что не умеют объяснить свою цен-
ность. Инженеры, создавшие нечто революционное, обна-
руживают, что мир не спешит это признавать. И напротив
— компании с продуманной коммуникационной стратегией
формируют рыночные категории, захватывают воображение
инвесторов и пользователей, выстраивают нарративы, кото-
рые живут дольше самих продуктов.

Лидеры мнений, медиа-нарративы и корпоративные ком-
муникации стремительно влияют на рыночную капитализа-
цию компаний, потребительское доверие и конкурентную
динамику в цифровом секторе. Технологический PR — об-
ласть, где эти принципы достигают максимальной остроты,
потому что здесь цикл от запуска до устаревания измеряет-
ся не месяцами, аудитория одновременно является пользо-



 
 
 

вателем, критиком и евангелистом, а репутация строится и
разрушается со скоростью твита.

«Код медиа» — это практическое руководство и анали-
тический инструмент для руководителей технологических
компаний, директоров по маркетингу, PR-специалистов и
основателей стартапов. Книга систематизирует опыт сотен
запусков, кризисов, трансформаций и коммуникационных
прорывов, переводя их в воспроизводимые фреймворки и
конкретные тактики.

Мы начнём с философских оснований — почему комму-
никация для технологического продукта является не укра-
шением, а несущей конструкцией бизнес-модели. Затем пе-
рейдем к практике: как выстраивать нарратив, работать с ме-
диа, управлять кризисами, строить отношения с аналитика-
ми и инвесторами, использовать данные для измерения эф-
фективности PR-усилий. Каждая глава содержит разбор ре-
альных кейсов, аналитические фреймворки и практические
инструменты.

Структура книги отражает жизненный цикл цифрового
продукта и его коммуникационные потребности на каждом
этапе — от тихого запуска до глобального масштабирования,
от первого кризиса до зрелой репутационной архитектуры.
Мы рассматриваем PR не как набор тактических приемов,
а как стратегическую дисциплину, требующую такого же си-
стемного мышления, как разработка продукта или финансо-
вое планирование.



 
 
 

Книга написана для тех, кто готов смотреть на коммуни-
кации как на инженерную задачу — со своей архитектурой,
метриками, итерациями и техническим долгом. Потому что
в конечном счёте публичность — это тоже код. Его можно
написать плохо, хорошо или блестяще. И от качества этого
кода зависит, изменит ли ваш продукт мир или тихо исчез-
нет в архивах App Store.



 
 
 

 
ГЛАВА 1. Почему технологический

PR — это не классический PR
 
 

1.1. Скорость как
системообразующий фактор

 
Традиционный PR развивался в мире, где новостной цикл

измерялся сутками, а репутация строилась годами. Газеты
выходили раз в день, телевизионные новости — дважды,
еженедельные журналы формировали глубокую аналитику.
У компаний было время на взвешенные ответы, консульта-
ции с юристами, согласование позиций. Кризис мог развора-
чиваться неделями, давая PR-команде возможность выстро-
ить стратегическую защиту.

Технологический мир работает в принципиально иной
темпоральной логике. Твит может обрушить рыночную ка-
питализацию компании за 20 минут. Вирусный пост в Reddit
способен превратить баг в продукте в национальную новость
до того, как разработчики успеют прочитать утренние пись-
ма. GitHub-репозиторий с утечкой внутренних данных ин-
дексируется поисковиками быстрее, чем служба безопасно-
сти узнает об инциденте.

Исследование McKinsey Global Institute, проведённое в



 
 
 

2022 году, показало, что скорость распространения инфор-
мации о технологических компаниях в цифровых медиа в
среднем в 14 раз превышает аналогичный показатель для
компаний традиционных отраслей. Это не просто количе-
ственное различие — это качественная трансформация са-
мой природы корпоративной репутации.

В этой среде PR-команда технологической компании
должна функционировать как оперативный штаб в режиме
реального времени. Это требует не только скоростных ре-
флексов, но и заблаговременно подготовленной инфраструк-
туры: шаблонов кризисных ответов, четких протоколов при-
нятия решений, авторизованных спикеров для каждой ка-
тегории инцидентов, постоянно обновляемых мониторинго-
вых систем.

Показательным примером является случай компании
Cloudflare в 2019 году, когда они прекратили обслужива-
ние сайта 8chan после массового расстрела в Эль-Пасо. CEO
Мэттью Принс опубликовал развёрнутое публичное заявле-
ние в течение четырех часов после принятия решения — не
потому что PR-команда успела разработать идеальную стра-
тегию, а потому что в компании существовал протокол ком-
муникации в ситуациях с высокими ставками, позволявший
действовать быстро и при этом осмысленно. Реакция рынка
и медиа на это решение была в значительной мере позитив-
ной именно благодаря скорости и прозрачности коммуника-
ции.



 
 
 

Напротив, Facebook1 в 2018 году потерял несколько дней,
прежде чем Марк Цукерберг публично ответил на разобла-
чения Cambridge Analytica. Эти дни молчания были запол-
нены нарративами конкурентов, критиков и политиков — и
последующие извинения уже не могли полностью восстано-
вить контроль над историей. Потеря рыночной капитализа-
ции составила около 50 миллиардов долларов в первые две
недели кризиса.

Урок прост, но его исполнение требует серьёзной подго-
товки: в технологическом PR скорость реакции является та-
кой же конкурентной характеристикой, как скорость загруз-
ки продукта или время развёртывания новой версии. И она
должна быть спроектирована, а не импровизирована.

1 Здесь и далее: Сервис, принадлежит организации, деятельность которой за-
прещена на территории РФ.



 
 
 

 
1.2. Техническая аудитория

как особый вызов
 

Каждая индустрия имеет свою специализированную ауди-
торию, знакомую с профессиональным жаргоном и способ-
ную оценить нюансы. Но технологическая отрасль уникаль-
на тем, что её профессиональная аудитория — разработчи-
ки, архитекторы, DevOps-инженеры, технические директора
— одновременно является ключевым потребителем продук-
тов и наиболее влиятельным поставщиком публичных оце-
нок.

Разработчик, написавший критический пост о вашем API
в Hacker News или Хабр, может иметь меньше подписчи-
ков, чем журналист TechCrunch, но его слово весит значи-
тельно больше для целевой аудитории. Технические сообще-
ства доверяют своим собственным членам — людям, кото-
рые работают с продуктом руками, видят его ограничения и
возможности изнутри. Рекомендация коллеги-разработчика
конвертируется в принятие продуктового решения несрав-
нимо эффективнее, чем любая маркетинговая кампания.

Это создаёт для технологического PR-специалиста требо-
вание, нетипичное для других отраслей: глубокое техниче-
ское понимание продукта, его архитектурных решений, ком-
промиссов при разработке и честных ограничений. Комму-
никация с технической аудиторией, в которой PR-специа-



 
 
 

лист демонстрирует непонимание базовых технических кон-
цепций, не просто неэффективна — она контрпродуктивна,
немедленно разрушая доверие.

Показательна история компании MongoDB и их переход
на новую лицензионную модель SSPL в 2018 году. Техни-
чески сложное решение, касающееся юридических нюан-
сов open source, потребовало коммуникации с несколькими
аудиториями одновременно: разработчиками-пользователя-
ми, корпоративными клиентами, инвесторами и open source
сообществом. MongoDB справилась с этой задачей именно
потому, что их коммуникационная команда могла вести со-
держательный диалог с каждой группой на её собственном
языке — не упрощая и не уклоняясь от сложных вопросов
о природе открытого программного обеспечения и коммер-
ческих интересах компании.

Другой аспект работы с технической аудиторией — её
исключительно высокий порог толерантности к маркетин-
говым клише и исключительно низкий — к техническому
преувеличению. Разработчики немедленно замечают, когда
компания использует модные термины без содержательного
наполнения: «AI-powered», «blockchain-enabled», «quantum-
ready» без объяснения конкретного применения восприни-
маются как красные флаги. Технический PR должен быть
скрупулезно точным — даже если это означает более скром-
ные заявления, чем хотел бы отдел маркетинга.

Исследования Stack Overflow Developer Survey последо-



 
 
 

вательно показывают, что разработчики при выборе инстру-
ментов полагаются прежде всего на рекомендации коллег
(67%), техническую документацию (54%) и обзоры в специ-
ализированных сообществах (48%). Традиционные медиа и
пресс-релизы находятся в нижней части этого списка. PR-
стратегия, не учитывающая эту иерархию доверия, обречена
на низкую эффективность независимо от бюджета.



 
 
 

 
1.3. Продукт как

главный PR-инструмент
 

В технологической индустрии существует концепция, ко-
торую условно можно назвать «PR через продукт» (Product-
Led PR). Суть её в том, что лучшим инструментом комму-
никации является сам продукт — его функциональность,
производительность, дизайн и пользовательский опыт. Ни-
какая пресс-служба не создаст такого вирусного эффекта,
как функция, которая настолько полезна, что пользователи
немедленно начинают делиться ею с коллегами.

Apple создала категорию «ультратонкий ноутбук» не ре-
кламой MacBook Air, а самим продуктом, который Стив Дж-
обс достал из конверта на Macworld в 2008 году. Slack не тра-
тил огромных денег на рекламу — компания росла через ор-
ганические рекомендации пользователей, которые испыты-
вали WOW-эффект от удобства совместной работы. Notion
превратился из нишевого инструмента в культурный фено-
мен через пользовательские шаблоны и сообщество, а не че-
рез традиционные PR-кампании.

Это не означает, что традиционный PR не нужен. Но это
означает, что в технологическом PR коммуникационная ко-
манда должна работать в непрерывной связке с продуктовой.
PR-специалист должен понимать дорожную карту продукта,
участвовать в обсуждении фич на стадии их разработки (не



 
 
 

для того, чтобы влиять на техническое решение, а для то-
го, чтобы понимать коммуникационный потенциал), и иметь
достаточно влияния в компании, чтобы донести до продук-
товой команды, какие решения могут иметь репутационные
последствия.

Показательна история Zoom в начале пандемии
COVID-19. Компания оказалась в эпицентре невероятного
роста — от 10 миллионов до 300 миллионов ежедневных
участников встреч менее чем за три месяца. Этот рост был
обусловлен исключительными качествами продукта: просто-
той подключения, надежностью соединения, удобством ин-
терфейса. Но одновременно именно масштаб использования
обнажил серьезные проблемы конфиденциальности и без-
опасности. PR-команда Zoom оказалась в позиции, где хва-
лить продукт было легко (медиа делали это сами), но защи-
щать его было крайне трудно — не из-за отсутствия аргу-
ментов, а из-за реальных технических уязвимостей, которые
не были устранены.

Урок этой истории двойственный: выдающийся продукт
создаёт PR-возможности, но одновременно повышает ожи-
дания и под угрозой потери доверия требует от коммуника-
ционной команды предельной честности о проблемах. Zoom
выстоял — во многом потому, что CEO Эрик Юань публич-
но взял на себя ответственность, заморозил разработку но-
вых функций ради исправления безопасности и ежедневно
обновлял публику о прогрессе. Прозрачность о проблемах



 
 
 

продукта стала такой же частью PR-стратегии, как демон-
страция его достоинств.



 
 
 

 
1.4. Экосистемное

мышление в коммуникациях
 

Технологический продукт редко существует в изоляции.
Он является частью экосистемы: платформ, партнёров, ин-
теграций, разработчиков третьих сторон, пользовательских
сообществ, стандартов и регуляторных фреймворков. Ком-
муникационная стратегия, игнорирующая эту экосистемную
природу, упускает значительную часть возможностей и рис-
ков.

Когда Apple анонсирует изменения в App Store — это не
просто корпоративная новость. Это событие, которое немед-
ленно резонирует среди сотен тысяч разработчиков, милли-
онов пользователей, регуляторов нескольких юрисдикций,
инвесторов, конкурентов и партнеров. PR-команда Apple
должна одновременно управлять нарративом во всех этих
группах — с разными акцентами, разным уровнем техниче-
ской детализации и разными ответами на разные вопросы.

Экосистемное мышление в PR означает, во-первых, кар-
тирование всех стейкхолдеров и понимание их специфиче-
ских интересов и опасений применительно к каждому про-
дуктовому решению. Во-вторых, выстраивание дифферен-
цированных коммуникационных потоков для каждой груп-
пы — не в смысле противоречивых сообщений, а в смысле
разной расстановки акцентов и уровня детализации. В-тре-



 
 
 

тьих, создание механизмов, позволяющих участникам эко-
системы становиться соавторами и распространителями нар-
ратива.

Salesforce построила одну из наиболее успешных экоси-
стемных коммуникационных моделей в B2B-технологиях.
Их ежегодная конференция Dreamforce — это не просто
маркетинговое мероприятие, это механизм активации эко-
системы. Сотни тысяч участников, десятки тысяч партнёр-
ских компаний, тысячи независимых разработчиков — все
они становятся частью нарратива о трансформации бизнеса
через CRM. Salesforce не рассказывает историю своего про-
дукта — Salesforce рассказывает историю своей экосистемы,
в которой их продукт является инфраструктурой.

Для стартапов, только строящих свою экосистему, экоси-
стемное мышление в PR начинается с правильного выбора
первых партнёрств и интеграций — не только с точки зре-
ния технической ценности, но и с точки зрения репутаци-
онного сигнала. Партнёрство с уважаемой компанией в ва-
шей категории является мощным PR-инструментом, позво-
ляющим заимствовать доверие и расширять охват коммуни-
кации. Это не манипуляция — это честный сигнал о том,
что профессионалы с высокими стандартами проверили ваш
продукт и нашли его достаточно хорошим для интеграции.



 
 
 

 
ГЛАВА 2. Архитектура нарратива:

как строить историю продукта
 
 

2.1. Нарратив vs. сообщения:
принципиальное различие

 
В корпоративных коммуникациях часто смешивают два

принципиально разных понятия: нарратив и сообщения
(messaging). Это смешение приводит к стратегическим
ошибкам, которые дорого обходятся компаниям.

Сообщения — это конкретные формулировки, которые
компания хочет донести до своей аудитории. «Мы лидеры в
области безопасности данных». «Наша платформа снижает
операционные затраты на 40%». «Мы обрабатываем 10 мил-
лиардов транзакций в день». Сообщения важны, они долж-
ны быть точными, проверяемыми и запоминающимися. Но
сами по себе они не создают устойчивой связи с аудиторией.

Нарратив — это история более высокого порядка, объяс-
няющая, почему компания существует, какую трансформа-
цию она создает в мире и какое место в этой трансформации
занимает потребитель. Нарратив не формулируется в пресс-
релизах — он вырастает из последовательных действий ком-
пании, ее продуктовых решений, публичных высказываний



 
 
 

лидеров, реакций на кризисы и выбора партнерств.
Salesforce утверждает: «Конец программного обеспече-

ния» — это был нарратив, который радикально переосмыс-
лил отношения между программным обеспечением и бизне-
сом, прежде чем большинство людей поняли, что такое SaaS.
Amazon Web Services строит нарратив о «демократизации
вычислительных мощностей» — история о том, как стартап
теперь может иметь доступ к той же инфраструктуре, что и
крупнейшие корпорации. Stripe нарратирует «интернет-эко-
номику» — идею о том, что они являются инфраструктур-
ным уровнем, на котором строится новая глобальная ком-
мерция.

Что общего у этих нарративов? Они больше, чем сам
продукт. Они описывают трансформацию мира, в которой
продукт является инструментом, но не целью. Они ставят в
центр не компанию и её достижения, а изменение, которое
происходит с клиентом или в обществе в целом. И они до-
статочно широки, чтобы вмещать новые продукты, партнёр-
ства и повороты стратегии, не требуя каждый раз пересмот-
ра основной истории.

Построение нарратива — это не разовая активность пе-
ред запуском продукта. Это непрерывная работа по поддер-
жанию и обогащению истории через каждое публичное дей-
ствие компании. Каждый кейс клиента, каждое выступление
CEO, каждое партнерское соглашение, каждое исследование
рынка, опубликованное компанией, — всё это либо укреп-



 
 
 

ляет нарратив, либо его подрывает. Задача коммуникацион-
ной команды — обеспечить последовательность и кумуля-
тивный эффект.



 
 
 

 
2.2. Фреймворк «Герой-
Трансформация-Мир»

 
Анализируя наиболее успешные нарративы технологи-

ческих компаний, можно выделить устойчивую трехчаст-
ную структуру, которую мы назовем «Герой-Трансформа-
ция-Мир». Понимание этой структуры позволяет целена-
правленно строить и проверять собственный нарратив.

Герой — это не компания и не её продукт. Героем нар-
ратива всегда является клиент. Это принципиально важно.
Компании, ставящие себя в центр истории («мы создали ре-
волюционный продукт»), строят принципиально более сла-
бый нарратив, чем компании, делающие героем своего кли-
ента («малый бизнес теперь может конкурировать с корпора-
циями»). Герой имеет проблему, устремление, контекст — и
читатель или слушатель может с ним идентифицироваться.

Трансформация — это то, что происходит с героем бла-
годаря использованию продукта. Но важно понимать: транс-
формация в хорошем нарративе описывается не в функцио-
нальных терминах («автоматизация 10 задач»), а в терминах
изменения статуса, возможностей или идентичности героя.
Не «вы тратите меньше времени на отчеты», а «вы станови-
тесь стратегом, а не бухгалтером». Не «ваши письма отправ-
ляются быстрее», а «вы успеваете думать о том, что действи-
тельно важно».



 
 
 

Мир — это более широкий контекст, в котором проис-
ходит эта трансформация, и который сам изменяется благо-
даря тому, что всё больше героев претерпевают трансфор-
мацию. Это уровень социального воздействия, который поз-
воляет нарративу апеллировать не только к прагматическим
интересам («это выгодно»), но и к идентичности и ценно-
стям («это правильно», «это важно»).

Рассмотрим, как этот фреймворк работает в случае
Notion. Герой — это работник интеллектуального труда, за-
валенный разрозненными инструментами, документами и
задачами, мечтающий о системе, которая собрала бы всё
вместе. Трансформация — из хаоса в ясность, из реакции на
входящие в осмысленное управление своей работой и знани-
ями. Мир — будущее, в котором любая команда может ра-
ботать с той же операционной культурой, что и лучшие тех-
нологические компании мира, независимо от размера и ре-
сурсов.

Важный тест нарратива: если убрать название вашей ком-
пании и продукта, остается ли история всё ещё значимой и
резонирующей? Если история держится только на упомина-
нии вашего бренда — это не нарратив, это брендированный
контент. Настоящий нарратив описывает реальное явление в
мире, к которому ваш продукт имеет отношение, но которое
существует независимо от него.



 
 
 

 
2.3. Категорийное

мышление: создание новых
рынков через нарратив

 
Один из наиболее мощных инструментов технологиче-

ского PR — это создание новой категории вместо конкурен-
ции в существующей. Компания, создающая категорию, ав-
томатически становится её лидером — и это лидерство зна-
чительно труднее оспорить, чем лидерство по доле рынка в
уже существующем сегменте.

Создание категории через нарратив — это не просто мар-
кетинговая тактика. Это стратегическое позиционирование,
которое изменяет способ, которым рынок думает о пробле-
ме. Когда Salesforce говорил о «смерти программного обес-
печения» в 2000 году, не было категории «SaaS» — была ка-
тегория «корпоративное программное обеспечение», в кото-
рой доминировали SAP, Oracle и Microsoft. Salesforce не пы-
тался конкурировать в этой категории — он создал новую,
в которой его подход к доставке ПО через интернет был не
вариантом, а определяющей характеристикой.

Al Ramadan, Dave Peterson, Christopher Lochhead и Kevin
Maney в книге «Play Bigger» (2016) детально исследова-
ли этот феномен, назвав компании, создающие категории,
«Category Kings». Их исследование показало, что Category



 
 
 

King захватывает в среднем 76% рыночной капитализации
своей категории — то есть создать и назвать категорию бук-
вально ценнее, чем иметь лучший продукт в категории, со-
зданной другими.

Как это выглядит на практике? Первый шаг — это диа-
гностика: существует ли категория, в которую ваш продукт
действительно вписывается, или вы решаете проблему, ко-
торая не имеет текущего категорийного ярлыка? Второй шаг
— это разработка категорийного нарратива: описание про-
блемы, которую решает ваша категория, с точки зрения мас-
штаба, последствий и нереализованного потенциала, не при-
вязанное к конкретному продукту. Третий шаг — это «отда-
ча» категорийного нарратива рынку: публикация исследова-
ний, проведение конференций, привлечение аналитиков, со-
здание учебных материалов — всё, что помогает рынку при-
нять эту категорию как реальную и значимую.

Hubspot создал категорию «входящего маркетин-
га» (inbound marketing) — и соответствующую сертифика-
ционную программу, сотни обучающих материалов, ежегод-
ную конференцию INBOUND, контент-стратегию, которая
обучала рынок новому способу думать о маркетинге. К то-
му моменту, когда конкуренты начали говорить об «inbound
marketing», это понятие уже ассоциировалось с Hubspot в со-
знании десятков тысяч маркетологов.

Для технологических компаний категорийное мышление
особенно важно, потому что технологический прогресс по-



 
 
 

стоянно создает возможности для новых категорий, которые
не существовали год назад. Первая компания, убедительно
назвавшая и объяснившая новую категорию, получает зна-
чительное и долгосрочное преимущество.



 
 
 

 
2.4. Данные как строительный

материал нарратива
 

В технологическом PR данные играют двойную роль: с од-
ной стороны, они являются доказательной базой для утвер-
ждений компании, с другой — самостоятельным нарратив-
ным инструментом, способным создавать медиаволны без
явной «рекламы» продукта.

Первая роль очевидна: любое маркетинговое утверждение
о производительности, надежности или экономической эф-
фективности должно быть подкреплено данными. Но каче-
ство данных критически важно. Технологическая аудитория
немедленно замечает некорректную методологию, неподхо-
дящие сравнения или завышенные обобщения. «В среднем
на 40% быстрее» без указания условий тестирования, вер-
сий сравниваемых систем и конфигурации инфраструктуры
вызывает скептицизм, а не восхищение.

Вторая роль — данные как нарративный инструмент —
гораздо интереснее и реже используется стратегически. Ком-
пании, регулярно публикующие агрегированные данные о
своей индустрии, рынке или пользовательском поведении,
становятся авторитетными источниками — и тем самым
строят репутационный актив, не зависящий от продуктовых
анонсов.

Stack Overflow Developer Survey — вероятно, наиболее



 
 
 

влиятельное ежегодное исследование в мире разработки
программного обеспечения. Публикация результатов этого
опроса становится медиасобытием само по себе, генерируя
сотни статей, дискуссий и аналитических материалов. Stack
Overflow не продаёт это исследование — они публикуют его
бесплатно, поскольку ценность для компании заключается
не в монетизации данных, а в позиционировании как цен-
трального места сбора профессионального сообщества раз-
работчиков.

Stripe публикует ежегодные отчеты об интернет-эконо-
мике, объем которых и методологическая строгость де-
лают их самостоятельными академическими источниками.
Cloudflare регулярно публикует данные о трафике, атаках
и интернет-инфраструктуре. GitLab производит обширное
ежегодное исследование DevSecOps. Все эти компании со-
здают нарративный капитал, делая своих сотрудников экс-
пертами в своей области, а не просто продавцами продуктов.

Правила работы с данными в PR-нарративе: точность пре-
выше всего (даже незначительная ошибка уничтожает до-
верие к исследованию целиком); методология должна быть
прозрачной и воспроизводимой; данные должны быть инте-
ресны не только клиентам компании, но и более широкой ин-
дустриальной аудитории; регулярность публикации создаёт
бренд источника, а разовое исследование — только разовый
медиаэффект. Наконец, исследование должно генерировать
инсайты, не очевидные без данных, — если выводы баналь-



 
 
 

ны, они не создают медиаценности.



 
 
 

 
ГЛАВА 3. Медиастратегия в эпоху

фрагментированного внимания
 
 

3.1. Карта медиаландшафта
технологической индустрии

 
Медиаландшафт, в котором работает технологический

PR, принципиально отличается от традиционных отраслей
не только скоростью, но и структурой. Понимание этой
структуры — её уровней, влияний и взаимосвязей — явля-
ется базовой компетенцией любого специалиста по комму-
никациям в технологической сфере.

На верхнем уровне этой медиаэкосистемы находятся ге-
неральные издания с технологической повесткой — Forbes,
New York Times, Wall Street Journal, Financial Times, The
Economist, Коммерсантъ, РБК, Ведомости. Их аудитория
не является преимущественно технической, но именно они
формируют повестку для инвесторов, регуляторов и широ-
кой общественности. Публикация в NYT о вашей компании
создаёт репутационный сигнал принципиально другого рода,
чем публикация в специализированном издании: она сооб-
щает, что ваша история достаточно значима, чтобы быть рас-
сказанной людям, не являющимся вашими прямыми поль-



 
 
 

зователями.
Второй уровень — специализированные технологические

медиа: Хабр, Tadviser, Cnews, TechCrunch, Wired, The Verge,
Ars Technica, MIT Technology Review. Здесь читатель уже
достаточно технически грамотен, чтобы понять нюансы про-
дуктовых решений, но всё ещё является потребителем тра-
диционного медиаконтента. Эти издания критически важ-
ны для B2C-продуктов и для формирования широкого ин-
дустриального нарратива.

Третий уровень — профессиональные B2B-издания и
аналитические платформы: InfoQ, The New Stack, Hacker
News, Antimalware, Adindex, специализированные субредди-
ты, технические блоги крупных компаний (Netflix Tech Blog,
Airbnb Engineering, Meta AI2 Research Blog). Здесь концен-
трируется наиболее технически компетентная аудитория —
люди, принимающие реальные решения о выборе инстру-
ментов и технологий. Публикация практического кейса или
технического разбора здесь может создать волну рекоменда-
ций в профессиональном сообществе, которую невозможно
купить за рекламный бюджет.

Четвёртый уровень — аналитические фирмы: Gartner,
Forrester, IDC, 451 Research. Для B2B-компаний, особенно
в enterprise-сегменте, попадание в «Магический квадрант»
Gartner или получение статуса «Strong Performer» в отчете

2 Здесь и далее: Сервис, принадлежит организации, деятельность которой за-
прещена на территории РФ.



 
 
 

Forrester Wave является мощнейшим PR-событием, откры-
вающим двери к enterprise-клиентам. Работа с аналитиками
— отдельная и высококвалифицированная PR-дисциплина.

Пятый уровень — независимые эксперты и микроинфлю-
енсеры: разработчики с большой аудиторией в Twitter/X,
YouTube-каналы по программированию, технические под-
касты, newsletter-авторы. Этот уровень быстро растёт по вли-
янию и часто обеспечивает наиболее конвертируемый тра-
фик — когда конкретный эксперт, которому доверяет ваша
целевая аудитория, рекомендует ваш продукт.

Стратегически грамотная работа с медиаландшафтом
предполагает осознанное планирование присутствия на всех
пяти уровнях, понимание того, какой уровень наиболее ва-
жен для текущей бизнес-задачи, и распределение коммуни-
кационных ресурсов в соответствии с этими приоритетами.



 
 
 

 
3.2. Журналист как партнёр:

строим долгосрочные отношения
 

Распространённое заблуждение о PR — это представ-
ление о журналистах как о «мегафонах», задача которых
транслировать корпоративные сообщения в общественное
пространство. Журналисты, работающие в технологической
сфере, являются независимыми профессионалами с соб-
ственными эдиториальными задачами, критическим взгля-
дом и репутацией, которую они ценят выше любых отноше-
ний с PR-командами. Подход к ним как к мегафонам не толь-
ко неэффективен — он разрушает отношения.

Долгосрочные, продуктивные отношения с журналиста-
ми строятся на нескольких принципах. Первый — ценность
без ожидания немедленной отдачи. PR-специалист, который
обращается к журналисту только тогда, когда ему что-то
нужно, — это источник пресс-релизов. PR-специалист, ко-
торый регулярно предоставляет журналисту полезный кон-
текст, указывает на интересные данные или тренды, пред-
ставляет экспертов для не связанных с его компанией мате-
риалов, — это ценный контакт.

Второй принцип — уважение к журналистскому процес-
су. Дедлайны священны. «Мне нужен комментарий через
час» — это не манипуляция, это профессиональная реаль-
ность. Скорость и доступность PR-команды критически важ-



 
 
 

ны. Одновременно — понимание редакторской независимо-
сти: журналист не обязан писать то, что хочет PR-команда,
и любое давление в этом направлении разрушает отношения
быстро и навсегда.

Третий принцип — честность, особенно о негативном.
Журналисты знают, что у каждой компании есть проблемы,
конкуренты имеют свои взгляды, а реальность редко соот-
ветствует пресс-релизам. PR-специалист, который отказыва-
ется признавать очевидные проблемы или уходит от прямых
вопросов, немедленно теряет доверие. PR-специалист, кото-
рый говорит «да, у нас есть проблема, вот что мы делаем» —
сохраняет его даже в сложных ситуациях.

Четвертый принцип — персонализация. Журналисты в
технологической нише, как правило, специализируются на
определенных темах: одни пишут о стартапах и финансиро-
вании, другие — о продуктовых трендах, третьи — о кор-
поративных скандалах и расследованиях, четвёртые — о ре-
гуляторных вопросах. Отправка единого пресс-релиза все-
му списку журналистов — это профессиональная некомпе-
тентность. Персонализированное обращение к конкретному
журналисту с конкретным углом истории, соответствующим
его специализации, — это знак уважения и профессионализ-
ма.

Практически важно вести базу журналистов не просто как
контактный список, а как CRM с историей взаимодействий,
темами, которые им интересны, предпочтительными форма-



 
 
 

тами и методами контакта, предыдущими публикациями о
вашей компании и конкурентах. Это инвестиция времени,
которая многократно окупается в кризисных ситуациях —
когда возможность позвонить знакомому журналисту с до-
верительным отношением стоит дороже всего.



 
 
 

 
3.3. Стратегия эксклюзивных анонсов

 
Одним из наиболее действенных инструментов техноло-

гического PR является эксклюзивный анонс — предоставле-
ние одному изданию или журналисту права первой публи-
кации о новом продукте, раунде финансирования или зна-
чимом корпоративном событии. Правильно используемый,
этот инструмент создает гарантированное качественное ме-
диаприсутствие и углублённый материал. Неправильно ис-
пользуемый — создает обиды, конфликты и репутационные
потери в медиасреде.

Логика эксклюзива проста: журналист, получивший экс-
клюзивный доступ к истории, имеет мотивацию вложить
больше времени и усилий в её подготовку, поскольку она
не является доступной конкурентам. Результат — более глу-
бокий, более взвешенный материал, который лучше переда-
ет нюансы вашей истории. Для издания это также ценность:
эксклюзив привлекает трафик и демонстрирует редактор-
скую компетентность.

Выбор партнера для эксклюзива должен определяться
несколькими факторами. Прежде всего — целевой аудито-
рией: если ваша история прежде всего интересна enterprise-
CTO, её следует разместить в WSJ или FT (или в Forbes,
РБК), а не в TechCrunch. Если ваш продукт важен для разра-
ботчиков — эксклюзив в специализированном издании или



 
 
 

у влиятельного технического блогера может создать боль-
ший эффект, чем публикация в генеральном медиа. Второй
фактор — журналистская глубина: кто из журналистов до-
статочно хорошо разбирается в вашей теме, чтобы написать
о ней точно и с пониманием контекста?

Практические правила работы с эксклюзивами: срок экс-
клюзивности должен быть явно оговорен (типичный диапа-
зон — от нескольких часов до суток после первой публика-
ции); нарушение договоренностей об эксклюзиве разруша-
ет отношения мгновенно и надолго; параллельная работа с
несколькими изданиями на условиях «вы первые» — про-
фессионально неприемлема и быстро становится известна в
медиасреде; отклонение эксклюзива не является обидой —
многие редакции имеют правила против эксклюзивов.

Альтернативой эксклюзиву является ограниченное эм-
барго (embargo): предоставление нескольким журналистам
информации заблаговременно с условием не публиковать до
определённого момента. Эмбарго позволяет нескольким из-
даниям одновременно выпустить глубокие материалы в день
анонса, создавая эффект «волны». Управление эмбарго тре-
бует дополнительной координации, но нередко создаёт более
широкий медиаохват.



 
 
 

 
3.4. Собственные медиа
как PR-инфраструктура

 
Десятилетие развития контент-маркетинга кардинально

изменило баланс между заработанными медиа (earned media,
то есть публикации, которые журналисты пишут о вас само-
стоятельно) и собственными медиа (owned media, контент,
который компания создает и публикует сама). Технологиче-
ские компании, создавшие мощные собственные медиаплат-
формы, получили стратегическую независимость от журна-
листского нарратива и прямой канал к своей аудитории.

Блог компании является базовым инструментом, но зна-
чительно недооценённым в части PR-потенциала. Техниче-
ский блог Netflix, Airbnb, Stripe, Cloudflare — это полноцен-
ные медиаресурсы, которые читают тысячи разработчиков,
архитекторов и технических директоров. Их влияние на вы-
бор технологического стека и инструментов огромно. Более
того, высококачественный контент в техническом блоге ре-
гулярно становится основой для статей в специализирован-
ных медиа — компания де-факто устанавливает фактологи-
ческую базу, на которой строятся журналистские материалы.

Ньюслеттер является одним из наиболее недооценённых
PR-инструментов. В отличие от блога, где читатель дол-
жен активно прийти за контентом, ньюслеттер доставляется
непосредственно в почтовый ящик подписчика, создавая ре-



 
 
 

гулярный и предсказуемый контакт. Лучшие корпоративные
ньюслеттеры не являются маркетинговыми материалами —
они являются ценными источниками отраслевых инсайтов,
которые люди читают не потому, что хотят узнать новости
компании, а потому что узнают что-то полезное для своей
профессиональной деятельности.

Подкаст стал ещё одной форматной возможностью, осо-
бенно актуальной для технологических компаний. a16z
Podcast, Software Engineering Daily, Acquired — это примеры
медиапроектов, которые сначала казались экспериментами,
а теперь являются одними из наиболее влиятельных источ-
ников для технологических профессионалов и инвесторов.
Корпоративный подкаст, который приглашает гостей из раз-
ных компаний и рассматривает проблемы шире, чем только
с точки зрения продуктов хозяйской компании, становится
доверенным отраслевым ресурсом.

Видео набирает вес как PR-инструмент для технологиче-
ских компаний. Keynotes и конференции — Apple WWDC,
Google I/O, AWS re: Invent — давно стали медиасобытиями,
собирающими миллионы просмотров в прямом эфире и в
записи. Но даже для компаний меньшего масштаба YouTube,
loom-видео в документации и технические обзоры работают
как инструменты убеждения в случаях, когда текст не может
передать нюансы продуктового опыта.

Ключевой принцип собственных медиа: они работают на
PR только тогда, когда создают независимую ценность для



 
 
 

читателя, а не когда служат маркетинговым целям. Блог, на-
полненный превью продуктовых функций и пресс-релизами,
никто не будет читать добровольно. Блог, содержащий ре-
альные технические инсайты, честные обсуждения инженер-
ных решений и внятный взгляд на тренды индустрии, будет
читать именно та аудитория, которая принимает решения о
выборе ваших продуктов.



 
 
 

 
ГЛАВА 4. Запуск продукта:

коммуникационная
стратегия от стелс до IPO

 
 

4.1. Типология запусков и их
коммуникационная логика

 
Не все продуктовые запуски одинаковы. Запуск первого

MVP для 100 пользователей в закрытой бете требует прин-
ципиально иной коммуникационной стратегии, чем публич-
ный выход на рынок после двух лет разработки. Запуск но-
вой функции в зрелом продукте отличается от запуска само-
стоятельного продукта. Запуск на американский рынок от-
личается от международной экспансии. Понимание типоло-
гии запусков является первым шагом к правильной комму-
никационной стратегии.

«Мягкий запуск» (soft launch) — это выход продукта для
ограниченной аудитории без широкой медиапрезентации.
Цель — получить реальные данные использования, выявить
неочевидные проблемы, собрать обратную связь от реальных
пользователей до того, как продукт получит широкое внима-
ние. С коммуникационной точки зрения мягкий запуск —



 
 
 

это период обучения: компания тихо строит базу пользова-
телей, анализирует их поведение и формулирует нарратив на
основе реальных данных, а не гипотез.

«Жесткий запуск» (hard launch) — это публичный вы-
ход с максимальным медиаприсутствием: скоординирован-
ные публикации, мероприятия, рекламные кампании, анон-
сы в социальных сетях. Этот формат требует значительной
подготовки, высокой уверенности в готовности продукта и
достаточных ресурсов для управления входящим потоком.
Ошибки, обнаруженные в первые дни после жёсткого запус-
ка, видны всем и немедленно.

«Феноменальный запуск» — это редкое явление, когда
продукт создаёт самоусиливающуюся волну публичного ин-
тереса, не требующую значительных PR-усилий. ChatGPT
достиг миллиона пользователей за 5 дней без традицион-
ной PR-кампании — продукт сам стал новостью. Такие за-
пуски планировать практически невозможно, но к ним мож-
но подготовиться: иметь инфраструктуру, способную выдер-
жать внезапную нагрузку, протоколы коммуникации для си-
туации быстрого роста, заготовленные ответы на предсказу-
емые вопросы медиа.

«Тихий перезапуск» — часто необходимый, когда про-
дукт или компания выходит из кризиса, сменила стратегию
или прошла через значительную трансформацию. Цель —
обновить нарратив, не привлекая излишнего внимания к
прошлым проблемам. Коммуникационная логика здесь тре-



 
 
 

бует тонкости: признание изменений без чрезмерного акцен-
тирования прошлых неудач, фокус на будущем без отрица-
ния пройденного пути.

«Стейджированный запуск» предполагает последователь-
ное расширение доступности — от ограниченной беты к
публичному бета-тесту, от одного рынка к нескольким, от
B2B к B2C. Каждый этап является самостоятельным ме-
диасобытием с собственной коммуникационной логикой, и
правильное управление этой последовательностью позволя-
ет поддерживать медиаинтерес в течение длительного вре-
мени вместо концентрации всего внимания в одной точке.



 
 
 

 
4.2. Предзапусковая

коммуникация: строим ожидание
 

Одной из наиболее недооценённых фаз в PR-стратегии
является период до запуска. То, как компания коммуници-
рует о продукте ещё до его выхода, создает первоначальный
контекст, в котором журналисты, аналитики и потенциаль-
ные пользователи будут интерпретировать сам продукт в мо-
мент запуска. Этот контекст труднее изменить постфактум,
чем создать заблаговременно.

Предзапусковая коммуникация должна решить несколь-
ко задач одновременно. Первая — создать осведомленность
о существовании проблемы, которую решает продукт. Если
рынок ещё не понимает проблему как проблему, продукт,
каким бы совершенным он ни был, не будет оценен. Hubspot
публиковал контент об «inbound marketing» за годы до того,
как его продукт стал широко известен, — создавая проблем-
ное сознание, на которое затем предлагал решение.

Вторая задача — позиционирование основателей и клю-
чевых сотрудников как экспертов в данной области. Журна-
листы пишут о людях, которых они знают и которым дове-
ряют. CEO-стартапа, регулярно появляющийся на отрасле-
вых мероприятиях, публикующий осмысленный контент в
LinkedIn и Twitter и дающий комментарии медиа по темам
своей области, строит журналистский капитал, который кон-



 
 
 

вертируется в качественные публикации в момент запуска.
Третья задача — формирование листа ожидания, кото-

рый является одновременно маркетинговым и PR-инстру-
ментом. Правильно организованный лист ожидания создаёт
ощущение эксклюзивности и дефицита, привлекает внима-
ние медиа («уже 50 000 человек ждут этот продукт») и дает
компании базу ранних пользователей, способных стать еван-
гелистами.

Notion, Superhuman, Figma — все они использовали
управляемый доступ (waitlist + invite-only) как предзапуско-
вой инструмент. Это создавало не только данные для PR
(«70 000 человек в очереди»), но и качество ранней аудито-
рии: люди, достаточно заинтересованные, чтобы подписать-
ся на лист ожидания, значительно более мотивированы к
глубокому использованию продукта и обратной связи, чем
случайные пользователи.

Четвёртая предзапусковая задача — работа с «инсайдер-
ским кругом»: журналисты, аналитики, инфлюенсеры и по-
тенциальные клиенты, получившие ранний доступ, не только
становятся первыми публичными оценщиками продукта, но
и получают чувство причастности к его созданию. Это чув-
ство конвертируется в неформальную лояльность, которая
делает их первые публикации более взвешенными и справед-
ливыми, чем анонимные рецензии.



 
 
 

 
4.3. День запуска: управление

нарративом в режиме
реального времени

 
День запуска продукта — это операционный вызов, требу-

ющий координации десятков параллельных процессов. PR-
команда должна одновременно управлять медиавзаимодей-
ствиями, отвечать на вопросы пользователей в социальных
сетях, мониторить формирующийся нарратив и оперативно
корректировать коммуникацию при необходимости.

Подготовка к дню запуска должна начинаться не менее
чем за четыре недели. Первые две недели — согласование
всех материалов: пресс-кит, FAQ, биографии ключевых спи-
керов, видеоматериалы, цитаты для использования в пресс-
релизах. Третья неделя — работа с эмбарго-аудиторией: бри-
финги для журналистов, аналитиков и ключевых инфлюен-
серов. Четвертая неделя — технические проверки: убедить-
ся, что все материалы, ссылки и продуктовые страницы го-
товы к трафику, что служба поддержки готова к входящим
запросам, а мониторинговые системы настроены.

Непосредственно в день запуска критически важна ситуа-
ционная осведомленность в режиме реального времени. Ка-
кие материалы выходят и какой они тональности? Какие во-
просы задают журналисты и пользователи? Есть ли техниче-



 
 
 

ские проблемы, которые создают негативный опыт в момент
максимального внимания? Как реагируют конкуренты? Все
эти потоки информации должны агрегироваться и оцени-
ваться командой, способной принимать быстрые решения.

Принципиально важно иметь протокол нежелательных
ситуаций: что делать, если критическая ошибка обнаружена
в первые часы после запуска? Кто принимает решение о за-
держке или частичном откате? Как коммуницировать с уже
уведомленными журналистами? Отсутствие заранее подго-
товленного протокола в таких ситуациях приводит к потере
драгоценных минут, которые конвертируются в негативный
нарратив.

Показательный пример — запуск Apple Maps в 2012 го-
ду. Продукт был явно недоработан, и это стало немедлен-
но очевидно пользователям. Правильным решением было бы
иметь заготовленный ответ для этого сценария и публично
признать проблему быстро и честно. Вместо этого компания
несколько дней держала официальное молчание, пока медиа
заполнялись нарративом о «катастрофе» и сравнениями с
конкурентами. В конечном счёте CEO Тим Кук написал от-
крытое письмо с извинениями — правильный шаг, но запоз-
давший настолько, что нарратив уже сформировался.

Через несколько часов после запуска должна начаться ра-
бота с первыми откликами: благодарности за позитивные
публикации (кратко и искренне), оперативные ответы на
фактические ошибки в материалах, предоставление допол-



 
 
 

нительного контекста журналистам, которые просят коммен-
тарии. День запуска не заканчивается с окончанием рабочего
дня — первые 48 часов являются критическим окном фор-
мирования устойчивого нарратива.



 
 
 

 
4.4. Постзапусковая коммуникация:

удержание импульса
 

Самая распространённая ошибка после успешного запус-
ка — остановка коммуникационных усилий. Компания тра-
тит месяцы на подготовку к дню запуска, получает волну
публичного внимания, а затем — тишина. Эта тишина уби-
вает импульс и оставляет СМИ без материала в тот момент,
когда они наиболее готовы писать о вашем продукте.

Постзапусковая коммуникационная стратегия должна
быть запланирована заблаговременно и реализоваться в те-
чение как минимум трёх месяцев после запуска. В первые
недели — публикация данных о первоначальном принятии
продукта: количество пользователей, NPS, показатели удер-
жания (в той мере, в какой компания готова их раскрывать).
Эти данные являются материалом для follow-up публикаций
и демонстрируют, что запуск не был разовой PR-акцией, а
является началом устойчивого роста.

Следующий инструмент — customer stories. Первые поль-
зователи, особенно яркие или неожиданные, являются бо-
гатым нарративным ресурсом. Маркетолог, использующий
ваш B2B-инструмент для личного проекта. Компания из
неожиданной отрасли, нашедшая нестандартное примене-
ние. Небольшая команда, достигшая результатов, сопоста-
вимых с крупными игроками. Такие истории придают аб-



 
 
 

страктным продуктовым утверждениям конкретность и эмо-
циональный резонанс.

Третий постзапусковый инструмент — последователь-
ность анонсов меньшего масштаба. Крупные продукты ред-
ко запускаются сразу со всеми функциями — итерацион-
ная разработка является стандартом индустрии. Правильная
коммуникационная стратегия планирует постепенное рас-
крытие нового функционала как серию медиасобытий, под-
держивающих интерес к продукту в течение месяцев после
первоначального запуска. Каждое обновление — это воз-
можность еще раз рассказать историю продукта с новым уг-
лом.

Четвертый элемент — работа с сообществом. После за-
пуска наиболее ценными PR-агентами становятся сами поль-
зователи. Инвестиции в создание и поддержку пользователь-
ского сообщества — форумов, Discord-серверов, конферен-
ций, программ амбассадоров — окупаются кумулятивным
PR-эффектом, который генерируется органически и не тре-
бует постоянных корпоративных усилий.

Наконец, постзапусковой период является идеальным
временем для мысленного лидерства (thought leadership) —
публикаций, выступлений и дискуссий, в которых компания
и её основатели рассматривают более широкие вопросы сво-
ей индустрии. Компания, которая через 3 месяца после за-
пуска говорит не только о своем продукте, но и о более ши-
роких трендах, проблемах и возможностях в своей области,



 
 
 

строит репутацию интеллектуального лидера, а не просто по-
ставщика программного обеспечения.



 
 
 

 
ГЛАВА 5. Кризисные

коммуникации: от
инцидента до доверия

 
 

5.1. Анатомия
технологического кризиса

 
Технологические кризисы имеют специфическую струк-

туру, отличающую их от кризисов в других индустриях. По-
нимание этой структуры является предпосылкой для эффек-
тивного управления ими.

Первая особенность технологического кризиса — его ча-
сто технический характер. Утечка данных, падение серви-
са, критическая уязвимость, ошибка алгоритма, дискрими-
национный результат модели машинного обучения — все
эти кризисы имеют технические корни, и их коммуникация
требует способности объяснять сложные технические реа-
лии нетехнической аудитории без потери точности и без со-
здания ложного упрощения.

Вторая особенность — масштаб, часто несопоставимый
с аналогичными кризисами в традиционных индустриях.
Утечка данных, затрагивающая 500 миллионов пользовате-



 
 
 

лей Facebook, не имеет аналогов в мире традиционного биз-
неса. Падение AWS, делающее недоступными тысячи сайтов
и сервисов одновременно, является кризисом, который чув-
ствует весь интернет. Масштаб определяет и масштаб ком-
муникационного ответа.

Третья особенность — след в данных. Технологические
компании имеют возможность (и часто обязанность) предо-
ставить точную техническую документацию кризиса: что
именно произошло, в какой момент, какие данные были за-
тронуты, какие системы отказали. Эта возможность являет-
ся одновременно преимуществом (прозрачность укрепляет
доверие) и рисков (неточная документация немедленно вы-
является техническим сообществом).

Кризисы технологических компаний условно делятся на
несколько категорий. Технические сбои (failures) — пла-
новые или непредвиденные, обратимые или необратимые
— являются наиболее распространёнными и в большинстве
случаев управляемыми, если коммуникация своевременна
и прозрачна. Инциденты безопасности — утечки данных,
взломы, несанкционированный доступ — наиболее опасны
репутационно и имеют наиболее строгие регуляторные тре-
бования к раскрытию информации. Проблемы продукта —
ошибки, вводящие в заблуждение функции, неожиданные
последствия алгоритмических решений — требуют баланса
между признанием проблемы и защитой доверия к продукту.
Корпоративные кризисы — проблемы с руководством, об-



 
 
 

винения в дискриминации или эксплуатации, расследования
регуляторов — имеют наименьшую техническую составля-
ющую, но нередко наибольшую публичную видимость.

Исследование Edelman Trust Barometer Technology 2023
показало, что технологические компании, демонстрирую-
щие прозрачность во время кризисов, теряют в среднем 12%
уровня доверия, тогда как компании, воспринимаемые как
непрозрачные или уклончивые, теряют в среднем 34%. Ины-
ми словами, открытая коммуникация в кризисе не просто
«правильна» этически — она является рациональным биз-
нес-решением с измеримой разницей в репутационных по-
терях.



 
 
 

 
5.2. Первые 24 часа:
критическое окно

 
В кризисных коммуникациях первые 24 часа являются

определяющими. Именно в этот период формируется перво-
начальный нарратив — набор суждений, оценок и ожиданий,
которые будут рамочно структурировать все последующие
публикации и дискуссии об инциденте. Изменить этот нар-
ратив после того, как он сформировался, значительно труд-
нее, чем повлиять на его формирование в первые часы.

Принципиальное правило: скорость первоначального от-
вета важнее его полноты. Лучше признать факт инцидента и
сообщить, что расследование продолжается, чем молчать в
ожидании полной картины. Молчание в кризисе не является
нейтральным — оно интерпретируется как знак скрытности,
некомпетентности или неуважения к пользователям. В пер-
вые часы компания конкурирует не с журналистами, а с ва-
куумом информации, который обязательно будет заполнен
— либо корпоративными сообщениями, либо нарративами
критиков, конкурентов и социальных сетей.

Первое публичное сообщение в кризисе должно содер-
жать: подтверждение факта инцидента (даже если детали
еще неизвестны); выражение того, что компания знает об
этом и активно работает; конкретное указание, где пользова-
тели могут получить обновления; предварительную времен-



 
 
 

ную рамку следующего обновления. Чего в первом сообще-
нии не должно быть: точных причин, которые еще не уста-
новлены; обещаний, которые могут быть не выполнены; язы-
ка юридической защиты, который сигнализирует о приори-
тете защиты компании над интересами пользователей.

Пример образцового кризисного ответа — статусные
страницы. Такие сервисы, как Statuspage (теперь часть
Atlassian), позволяют компаниям публиковать обновления
о статусе систем в режиме реального времени. Это делает
Slack, GitHub, Stripe и сотни других компаний: в момент ин-
цидента пользователи знают, куда идти за информацией, и
компания контролирует нарратив через прямую коммуни-
кацию. Это не просто удобный инструмент — это архитек-
турное решение кризисной коммуникации, встроенное в ин-
фраструктуру продукта.

GitHub в 2018 году пережил крупнейший в истории
DDoS-атаки (1,35 Тбит/с), оставшись недоступным око-
ло 5 минут. Компания выпустила подробный технический
postmortem в течение нескольких дней после инцидента,
объясняющий как природу атаки, так и механизмы защиты,
которые в итоге сработали. Эта прозрачность превратила по-
тенциально репутационно опасный инцидент в демонстра-
цию технической компетентности. Разработчики, прочитав-
шие postmortem, не потеряли, а приобрели уважение к ин-
женерной культуре GitHub.

Одновременно с публичными коммуникациями в первые



 
 
 

24 часа должны быть активированы внутренние протоколы:
уведомление высшего руководства, формирование кризис-
ной команды с чёткими ролями и ответственностью, юри-
дическая проверка всех публичных заявлений, координация
с техническими командами для получения актуальной ин-
формации и оценка регуляторных обязательств по раскры-
тию информации.



 
 
 

 
5.3. Postmortem как PR-инструмент

 
В инженерной культуре технологических компаний

postmortem (или «анализ после инцидента») является стан-
дартной практикой. Это внутренний документ, описываю-
щий что произошло, почему, какое воздействие это оказало
и что будет сделано для предотвращения повторения. Для
целей PR публичный postmortem — это один из наиболее
мощных инструментов восстановления доверия после кри-
зиса, кардинально недооцененный большинством компаний.

Публичный postmortem отличается от традиционного
кризисного пресс-релиза по нескольким ключевым характе-
ристикам. Он технически детален — рассказывает не только
«что», но и «как» с достаточным уровнем технической точ-
ности, чтобы удовлетворить профессиональную аудиторию.
Он принципиально честен о первопричинах — не ищет коз-
ла отпущения, а системно анализирует факторы, приведшие
к инциденту. Он конкретен в части корректирующих дей-
ствий — не «мы улучшим наши процессы», а «мы внедрим
автоматическое переключение между регионами при сбое
основного дата-центра к 15 октября». Наконец, он написан
без языка юридической защиты — в отличие от большинства
кризисных пресс-релизов, которые выхолащивает юридиче-
ский отдел.

AWS опубликовала многочисленные образцовые публич-



 
 
 

ные postmortem после значительных инцидентов. Их доку-
мент об инциденте в декабре 2021 года, когда проблема с
сервисом AWS Lambda затронула несколько регионов, явля-
ется примером того, как техническая компания может гово-
рить о серьезном сбое так, чтобы это укрепляло, а не подры-
вало доверие. Огромный технический документ с детальным
анализом причин, временной шкалой событий и конкрет-
ным планом предотвращения — это коммуникация, рассчи-
танная на аудиторию, которая ценит инженерную честность
выше маркетинговых эвфемизмов.

Культура публичных postmortem не только управляет кри-
зисом — она строит долгосрочную репутацию компании с
высокой инженерной культурой. Компания, которая откры-
то публикует postmortem после каждого значимого инциден-
та, сигнализирует: мы делаем ошибки (как и все), но мы не
прячем их, мы анализируем их и учимся. Этот сигнал ценит-
ся профессиональным техническим сообществом не мень-
ше, чем безупречные показатели доступности.

Противоположный пример — Equifax после утечки дан-
ных 2017 года. Компания потратила несколько дней, прежде
чем публично признала масштаб инцидента (затронувше-
го 147 миллионов человек), первый ответ был юридически
осторожным и содержательно бедным, а корректирующие
действия формулировались в самых общих словах. Резуль-
тат — одна из наиболее катастрофических репутационных
катастроф в истории корпоративных кризисов, завершивша-



 
 
 

яся штрафом в 575 миллионов долларов и отставкой CEO.
Контраст с технологическими компаниями, практикующи-
ми открытые postmortem, разителен.



 
 
 

 
5.4. Управление нарративом

на выходе из кризиса
 

Выход из кризиса — это не момент, а процесс. Компании,
воспринимающие устранение технической проблемы как ко-
нец кризисной коммуникации, упускают критически важ-
ный постинцидентный период, в течение которого восста-
навливается (или не восстанавливается) репутационный ка-
питал.

Постинцидентная коммуникационная стратегия должна
решить несколько задач. Первая — демонстрация выполне-
ния обещаний. Если в момент кризиса компания объяви-
ла конкретные корректирующие меры с временными рамка-
ми, публичное подтверждение их выполнения является важ-
нейшим элементом восстановления доверия. Пользователи
и журналисты, которые видят, что компания держит слово,
пересматривают свою оценку инцидента в контексте общей
надёжности компании.

Вторая задача — системное переключение нарратива. По-
сле кризиса компании нередко впадают в одну из двух оши-
бок: либо полностью замолкают о произошедшем (что вос-
принимается как желание забыть неудобное), либо продол-
жают избыточно апеллировать к нему (что удерживает кри-
зис в центре внимания дольше необходимого). Правильный
подход — последовательное смещение нарратива от про-



 
 
 

шлого инцидента к будущим улучшениям и новым инициа-
тивам, при этом не избегая вопросов о прошлом, если они
задаются.

Третья задача — работа с наиболее пострадавшими стейк-
холдерами. В крупных инцидентах всегда есть пользовате-
ли, клиенты или партнёры, пострадавшие непропорциональ-
но сильно. Публичная коммуникация о конкретных компен-
сационных мерах, индивидуальное взаимодействие с наибо-
лее пострадавшими, прозрачность о том, как принимались
решения о компенсации, — всё это является частью постин-
цидентной PR-стратегии.

Показательна реакция Slack на серьезный сбой сервиса в
2021 году, затронувший большое количество пользователей
в первый рабочий день после новогодних каникул. Компания
не только оперативно восстановила сервис и опубликовала
детальный postmortem, но и объявила о кредитовании затро-
нутых клиентов, сделав это публично. Это решение стоило
денег, но создало мощный нарратив о том, что Slack берёт
на себя ответственность за сбои, а не только извиняется за
них. Уровень удержания клиентов после инцидента оказался
значительно выше ожиданий.

Долгосрочный вывод из управления кризисами в техноло-
гическом секторе таков: кризисы неизбежны. Ни одна слож-
ная система — техническая или организационная — не ра-
ботает без сбоев. Конкурентное преимущество создается не
отсутствием кризисов, а способностью проходить через них



 
 
 

с большей скоростью, прозрачностью и системным научени-
ем, чем конкуренты. Компании, воспринимающие кризисы
как возможность продемонстрировать свои ценности и ин-
женерную культуру, выходят из них с более сильной репута-
цией, чем до инцидента.



 
 
 

 
ГЛАВА 6. Работа с аналитиками

и инвесторами: PR в
финансовом измерении

 
 

6.1. Влияние аналитиков
на B2B-решения

 
В мире B2B-технологий аналитические фирмы занимают

уникальное место в экосистеме принятия решений. Корпо-
ративный покупатель программного обеспечения редко при-
нимает решение о внедрении крупной платформы без пред-
варительного изучения аналитических отчётов — прежде
всего Gartner Magic Quadrant и Forrester Wave. Понимание
того, как работает аналитическое сообщество и как с ним вы-
страивать долгосрочные отношения, является критическим
навыком для PR-команд B2B-компаний.

Аналитические фирмы — это не просто «рейтинговые
агентства» для программного обеспечения. Это сложные
организации с собственной методологией, эдиториальной
культурой и коммерческой моделью, которая включает как
продажу отчётов и консультационных услуг корпоративным
клиентам, так и работу с вендорами (оплачиваемые брифин-



 
 
 

ги, участие в конференциях и т.д.). Понимание этой моде-
ли помогает выстроить этически корректные и стратегиче-
ски эффективные отношения.

Базовый инструмент работы с аналитиками — это анали-
тический брифинг (analyst briefing). Компания приглашает
аналитика на встречу, чтобы обновить его информацию о
продукте, стратегии и позиционировании. Правила эффек-
тивного брифинга: фокус на фактах и доказательствах, а не
на маркетинговых нарративах; четкое понимание аналитиче-
ской повестки — что данный аналитик изучает, какие крите-
рии он использует в своих исследованиях; готовность к кри-
тическим вопросам и честные ответы на них; follow-up после
брифинга с дополнительными материалами.

«Магический квадрант» Gartner оценивает компании по
двум осям: полнота видения (completeness of vision) и спо-
собность к исполнению (ability to execute). Попадание в ка-
тегорию «лидеров» требует не только выдающегося продук-
та, но и убедительного доказательства стратегического ви-
дения, включая дорожную карту, партнерскую экосистему
и международное присутствие. PR-стратегия, направленная
на улучшение позиции в «Магическом квадранте», работа-
ет над обеими осями, предоставляя аналитикам доказатель-
ства как технического превосходства, так и стратегической
состоятельности.

Forrester Wave оценивает вендоров с акцентом на реаль-
ные данные клиентов — это означает, что работа с аналити-



 
 
 

ками Forrester включает в себя обеспечение доступа к рефе-
ренс-клиентам, готовым к интервью с аналитиками. Рефе-
ренс-программа — правильно выстроенная система работы
с лояльными клиентами, готовыми делиться своим опытом
— является, таким образом, не только маркетинговым, но и
аналитическим PR-инструментом.

Помимо «большой двойки» существуют десятки бо-
лее специализированных аналитических фирм: IDC, 451
Research, Ovum, Nucleus Research, специализирующихся на
отдельных сегментах технологического рынка. Для компа-
ний в нишевых категориях эти специализированные анали-
тики нередко важнее Gartner и Forrester, поскольку именно
их мнение авторитетно для специфической целевой аудито-
рии.



 
 
 

 
6.2. Investor Relations
как PR-дисциплина

 
Для публичных технологических компаний и для компа-

ний, планирующих выход на биржу, Investor Relations (IR)
является отдельной и критически важной PR-дисциплиной.
Коммуникация с инвестиционным сообществом подчиняет-
ся строгим регуляторным правилам (прежде всего Правило
FD — Fair Disclosure в США), но одновременно является
полноценной нарративной задачей.

Публичная технологическая компания коммуницирует с
инвестиционным сообществом через множество каналов:
ежеквартальные отчеты о прибылях и убытках (earnings
calls), годовые отчеты, конференции инвесторов, road shows,
публичные выступления CFO и CEO, пресс-релизы о значи-
мых корпоративных событиях. Все эти каналы являются од-
новременно финансово-регуляторными документами и PR-
инструментами, формирующими нарратив о компании для
инвесторов.

Технологические компании имеют специфическую осо-
бенность в IR: их аудитория инвесторов неоднородна. Долго-
срочные институциональные инвесторы (фонды) оценивают
компанию по метрикам долгосрочной ценности и устойчиво-
сти. Хедж-фонды с коротким горизонтом фокусируются на
квартальных результатах относительно ожиданий. Рознич-



 
 
 

ные инвесторы, чья роль значительно выросла после 2020 го-
да, реагируют на нарративы в социальных медиа и на брен-
довые факторы.

Квартальный earnings call является центральным событи-
ем IR-коммуникации. Формат включает зачитывание подго-
товленного заявления, вопросы аналитиков с Wall Street и
завершающий Q&A-раунд. Подготовка к earnings call требу-
ет не только финансовой точности, но и нарративной стра-
тегии: как описать квартал в контексте долгосрочной стра-
тегии, как объяснить отклонения от ожиданий, как сформи-
ровать guidance на следующий квартал, не дав при этом обе-
щаний, которые создадут завышенные ожидания.

Пример успешной нарративной трансформации через IR
— Microsoft при Сатье Наделле. Когда Наделла стал CEO в
2014 году, он начал системно перестраивать нарратив компа-
нии от «Windows company» к «cloud-first, mobile-first» стра-
тегии. Эта трансформация происходила не только через про-
дуктовые решения, но и через каждый earnings call, каждое
публичное выступление, каждый инвесторский день. В ре-
зультате к 2021 году рыночная капитализация Microsoft вы-
росла с 300 миллиардов до более чем 2 триллионов долларов
— не только потому что продукты улучшились, но и потому
что инвесторы поверили в нарратив трансформации.

Для стартапов, привлекающих венчурное финансирова-
ние, коммуникация с инвесторами имеет другую форму, но
не менее нарративный характер. Питч-дек является PR-до-



 
 
 

кументом: он рассказывает историю, в центре которой —
конкретный рынок, конкретная проблема и конкретная ко-
манда. Founders Fund, Andreessen Horowitz и другие ведущие
венчурные фирмы публично говорят о том, что инвестиру-
ют в людей и нарративы не меньше, чем в финансовые моде-
ли. Это не значит, что нарратив заменяет трекшн — но хо-
роший нарратив с хорошим трекшном создает значительно
более высокую оценку, чем хороший трекшн без убедитель-
ной истории.



 
 
 

 
6.3. Коммуникация в процессе IPO

 
Первичное публичное размещение акций является одним

из наиболее сложных коммуникационных вызовов для тех-
нологической компании. Это событие, в котором финансо-
вые требования к раскрытию информации (prospectus, S-1/
F-1 в США) пересекаются с PR-нарративом, регуляторными
ограничениями на публичные заявления в период «тихого
времени» (quiet period) и беспрецедентным уровнем медиа-
интереса.

Период до IPO («pre-IPO roadshow») — это время интен-
сивного нарративного строительства. CEO и CFO проводят
сотни встреч с потенциальными институциональными инве-
сторами, рассказывая историю компании, ее конкурентных
преимуществ, рыночной возможности и финансовой траек-
тории. Параллельно медиа активно освещают предстоящее
IPO, формируя общественное мнение об оценке. В этой си-
туации координация между IR, PR и легальными командами
является критически важной: любое публичное заявление,
способное повлиять на цену акций, подпадает под строгие
регуляторные ограничения.

S-1 — проспект, который компания обязана подать в SEC
перед публичным размещением в США — является уни-
кальным PR-документом. Технически это юридический до-
кумент с финансовой отчетностью и факторами риска. Прак-



 
 
 

тически это один из наиболее читаемых публичных нарра-
тивов компании: его анализируют журналисты, аналитики,
конкуренты, потенциальные сотрудники и инвесторы. Стиль
S-1, выбор подчёркиваемых метрик, характер описания ры-
ночной возможности и конкурентного ландшафта — всё это
является нарративными решениями, а не только юридиче-
скими.

Знаменитый S-1 Google в 2004 году содержал «Письмо ос-
нователей» Сергея Брина и Ларри Пейджа — нетипичный
для финансового проспекта документ, в котором основатели
излагали свою философию бизнеса и обращались к будущим
инвесторам. «Don’t be evil» — мантра, ставшая частью кор-
поративной культуры Google, была сформулирована именно
в этом письме. Это было нарративным решением, на которое
обратили внимание все читатели проспекта и которое мгно-
венно стало частью публичного дискурса о компании.

IPO Airbnb в декабре 2020 года, в разгар пандемии, яв-
лялось сложнейшим коммуникационным вызовом: компа-
ния выходила на биржу в момент, когда ее основной биз-
нес (путешествия) находился в глубоком кризисе. Нарратив,
который Airbnb построила вокруг IPO, акцентировал устой-
чивость бизнеса, восстановительные тенденции в сегменте
«путешествия недалеко от дома» и долгосрочный потенциал
рынка. Торги в первый день показали цену акций, превысив-
шую ожидаемую вдвое, — свидетельство того, что нарратив
был принят инвесторским сообществом.



 
 
 

 
6.4. Репутация среди инженерного

сообщества как финансовый актив
 

В классической модели корпоративных коммуникаций
репутация среди профессионального сообщества и репута-
ция среди инвесторов рассматривались как параллельные,
редко пересекающиеся задачи. Технологический сектор ра-
дикально изменил это положение: репутация компании сре-
ди разработчиков и инженеров напрямую влияет на ее спо-
собность привлекать таланты, а таланты является критиче-
ским фактором технологического конкурентного преимуще-
ства и, следовательно, рыночной стоимости.

В конкурентном рынке технологических специалистов
лучшие разработчики выбирают работодателей с высокой
репутацией в инженерном сообществе. Компания, извест-
ная принципами инженерного совершенства, открытой куль-
турой, интересными техническими задачами и публичным
вкладом в открытое программное обеспечение, будет при-
влекать таланты, которые в ином случае выберут Google,
Meta или стартап с громким именем.

Это создаёт прямую связь между PR-активностью в ин-
женерном сообществе и финансовыми показателями. Инве-
сторы все более осознают, что «talent risk» является реаль-
ным инвестиционным риском в технологических компани-
ях. Компания, теряющая ключевых инженеров из-за токсич-



 
 
 

ной культуры или плохой репутации, теряет способность к
инновациям, что немедленно отражается на конкурентной
позиции.

Stripe является, возможно, наиболее очевидным приме-
ром компании, системно строившей репутацию в инженер-
ном сообществе как конкурентное преимущество. Stripe
Press (издательская инициатива, публикующая книги, кото-
рые основатели считают важными), Stripe Sessions (конфе-
ренция, охватывающая значительно более широкий круг во-
просов, чем только платежная инфраструктура), разверну-
тые технические блоги и открытый исходный код ключевых
инструментов — всё это формирует образ компании как ин-
теллектуального сообщества, а не просто бизнеса. Этот об-
раз притягивает таланты уровня, несоразмерного размеру
компании, и именно это является одним из объяснений ис-
ключительной технической репутации Stripe.

Измерение финансового эффекта инженерной репутации
— сложная задача, но некоторые прокси-метрики существу-
ют. LinkedIn Talent Insights предоставляет данные о конку-
рентной привлекательности компаний для различных про-
фессиональных сегментов. Glassdoor и Blind дают доступ к
репутации работодателя среди инженерного сообщества. Ко-
личество и качество кандидатов на инженерные позиции яв-
ляется показателем, напрямую коррелирующим с репутаци-
онными активностями. Компании с сильными IR-командами
начинают включать эти метрики в нарративы для инвесторов



 
 
 

как показатели конкурентной устойчивости.



 
 
 

 
ГЛАВА 7. Социальные сети
как поле битвы за нарратив

 
 

7.1. Платформы и их аудитории:
стратегический выбор

 
Социальные сети в технологическом PR — это не единое

пространство, а разнообразная экосистема платформ с прин-
ципиально разными аудиториями, нормами коммуникации
и алгоритмическими логиками. Эффективная стратегия тре-
бует осознанного выбора платформ, а не присутствия везде
с одним и тем же контентом.

Twitter/X исторически являлся основной платформой
технологического PR. Здесь концентрируется профессио-
нальное техническое сообщество: разработчики, основате-
ли, инвесторы, журналисты. Новости в технологическом ми-
ре распространяются в Twitter быстрее, чем в любом другом
медиа. Критические высказывания CEO, анонсы продуктов,
разгорающиеся кризисы — всё это разворачивается в Twitter
первым. Однако после изменений собственности платформы
в 2022—2023 годах и её турбулентности ряд профессиональ-
ных сообществ мигрировал на альтернативные платформы
— Bluesky, Mastodon, Threads, — что требует постоянного



 
 
 

мониторинга миграций аудитории.
LinkedIn является доминирующей платформой для B2B-

коммуникации. В последние годы алгоритм LinkedIn су-
щественно увеличил органический охват текстовых постов,
делая его одной из наиболее эффективных платформ для
thought leadership контента. Посты основателей и CEO тех-
нологических компаний с аналитическими размышления-
ми о трендах индустрии могут достигать сотен тысяч про-
смотров органически, без какой-либо рекламной поддерж-
ки. LinkedIn-аудитория — это также аудитория корпоратив-
ных принимателей решений, что делает платформу крити-
ческой для B2B PR.

YouTube — недооценённая PR-платформа для техноло-
гических компаний. Технические объяснения, продуктовые
демо, интервью с основателями, keynotes конференций —
всё это живёт на YouTube долго и находится через поиск.
Компания, системно создающая видеоконтент, строит дол-
госрочный репутационный актив в форме библиотеки, до-
ступной по запросу. YouTube-аудитория технологических
каналов — разработчики, студенты, технические професси-
оналы — является именно тем сегментом, который прини-
мает продуктовые решения или влияет на них.

Reddit является особым случаем: высокая анонимность,
сильные нормы против «рекламного контента» и жёсткая
культура критики делают его крайне сложной платформой
для традиционного PR. Но одновременно — Reddit являет-



 
 
 

ся местом, где формируются самые честные мнения о техно-
логических продуктах. Мониторинг r/programming, r/devops,
r/MachineLearning и десятков других специализированных
субреддитов является источником незаменимой информа-
ции о восприятии продукта в профессиональном сообще-
стве.

GitHub принято воспринимать как инструмент разработ-
ки, а не как PR-платформу. Это ошибка. Активное присут-
ствие компании на GitHub — высококачественные репози-
тории, активное участие в issues, публичные contributions
в open source проекты, программа sponsorship — является
мощным репутационным сигналом для технического сооб-
щества. «Сколько звездочек у их репозитория» — это насто-
ящая метрика репутации для разработчиков, выбирающих
инструменты.



 
 
 

 
7.2. CEO как медиаличность:

выгоды и риски
 

В последние годы заметным трендом в технологическом
PR стала персонализация корпоративных коммуникаций че-
рез публичные голоса основателей и CEO. Илон Маск, Марк
Цукерберг, Сатья Наделла, Дарио Амодей — каждый из них
является публичной медиаличностью с миллионами подпис-
чиков, чьи публичные высказывания немедленно восприни-
маются как официальная позиция компании. Это создаёт
как беспрецедентные возможности, так и значительные рис-
ки.

Возможности персонализации очевидны. Публичный
CEO с подлинным голосом и реальной точкой зрения созда-
ет более сильный эмоциональный контакт с аудиторией, чем
любой корпоративный контент. Инвесторы, потенциальные
сотрудники, партнеры и пользователи хотят видеть живых
людей за корпоративными решениями. Публичность CEO
также создаёт прямой канал коммуникации, не зависящий
от медиа-посредников: 20 миллионов подписчиков в Twitter
— это аудитория, для доступа к которой традиционному ме-
диа потребовались бы годы.

Риски не менее значительны. Публичные высказывания
CEO могут создавать непреднамеренные обязательства, вы-
зывать регуляторные вопросы, использоваться конкурента-



 
 
 

ми и влиять на рыночные цены. Знаменитый твит Илона
Маска о планируемом делистинге Tesla («Am considering
taking Tesla private at $420. Funding secured») в 2018 году за-
вершился для него штрафом в 20 миллионов долларов, вы-
плаченным SEC, и требованием согласовывать твиты о ком-
пании с юридической командой.

Стратегически выверенное публичное присутствие CEO
должно быть подлинным, но не импульсивным. Это означа-
ет чёткое понимание тем, которые CEO может комменти-
ровать публично без юридических и PR-рисков (тренды ин-
дустрии, инновационные подходы, ценности компании, про-
фессиональные наблюдения), и тем, которые требуют обя-
зательного согласования (корпоративные результаты, значи-
мые стратегические решения, комментарии о конкурентах,
политические высказывания).

Полезна практика разработки «голосового руковод-
ства» (voice guide) для CEO: документа, описывающего те-
мы, которые CEO освещает публично, и темы, которые оста-
ются за рамками его/её публичного присутствия. Это не цен-
зура — это стратегическое фокусирование публичного го-
лоса таким образом, чтобы он максимально работал на нар-
ратив компании и минимально создавал непреднамеренных
рисков.



 
 
 

 
7.3. Работа с нежелательным

вирусным контентом
 

Вирусный контент о технологической компании может
быть позитивным (пользователь показывает удивительную
функцию, которую вы даже не рекламировали) или разруши-
тельным (твит о серьёзном баге набирает 50 000 ретвитов за
час). Управление нежелательным вирусным контентом явля-
ется одним из наиболее сложных аспектов технологического
PR в эпоху социальных сетей.

Первый принцип — скорость признания важнее совер-
шенства ответа. Вирусный контент развивается по экспонен-
циальной кривой: каждые несколько часов без официально-
го ответа удваивают объем контента, формирующегося без
корпоративного участия. Незамедлительный официальный
ответ, даже если он не содержит полного объяснения ситуа-
ции, перебивает вирусную динамику и переключает аудито-
рию с обсуждения проблемы на ожидание корпоративного
ответа.

Второй принцип — не пытаться удалить или опроверг-
нуть реальную проблему. Компании, пытающиеся заставить
замолчать разоблачения в социальных сетях через угрозы
юридических действий или «теневые баны» критических ак-
каунтов, неизбежно создают «эффект Стрейзанд»: попыт-
ка подавить информацию создает значительно большее вни-



 
 
 

мание к ней, чем если бы компания просто ответила. Если
нежелательный вирусный контент описывает реальную про-
блему — необходимо признать её и обратиться к ней.

Третий принцип — различать реальные проблемы и
несправедливую критику. Не весь вирусный негативный кон-
тент является обоснованным. Если компания стала жертвой
дезинформации, некорректной интерпретации или скоорди-
нированной атаки, ответная коммуникация должна вклю-
чать ясные факты и доказательства, а не просто признание
проблемы, которой не существует. Корректировка фактов —
это легитимный PR-инструмент, если он основан на реаль-
ных данных, а не является попыткой замести под ковёр ре-
альные проблемы.

Показателен случай с Basecamp в 2021 году. Внутреннее
решение компании об ограничении политических дискуссий
на рабочем месте стало вирусным, получило широкое медиа-
освещение и привело к уходу трети сотрудников компании
в течение нескольких дней. Основатели Jason Fried и DHH
публично объяснили своё решение в нескольких блог-постах
— честно, аргументированно, без попытки сгладить острые
углы. Оценки этого коммуникационного ответа в индустрии
разошлись: одни считали его образцом прозрачности, другие
— примером игнорирования корпоративной ответственно-
сти. Но он был подлинным — и это само по себе является
редким качеством в корпоративных коммуникациях.



 
 
 

 
7.4. Сообщества и евангелисты:

PR силами пользователей
 

Самым ценным, невозможным для купли-продажи и наи-
более долговечным PR-активом технологической компании
является сообщество евангелистов — пользователей, кото-
рые не просто лояльны к продукту, но активно рекомендуют
его другим. В технологической индустрии это явление при-
нимает особенно выраженные формы: программисты реко-
мендуют инструменты в Stack Overflow, дизайнеры демон-
стрируют проекты в Figma Community, продуктивные про-
фессионалы делятся темплейтами Notion.

Создание условий для органического распространения
продукта через сообщество — это не случайность, а резуль-
тат целенаправленного дизайна. «Viral loop» (механизм ви-
русного распространения) может быть встроен в сам про-
дукт: Calendly растёт, когда пользователи отправляют ссыл-
ку на своё расписание, Figma распространяется через при-
глашения к совместной работе, Slack — через необходи-
мость привлечь команду для полноценного использования.
Это «product-led growth», но с очевидным PR-измерением.

Сообщество евангелистов нуждается в поддержке, но не в
контроле. Это критически важное различие. Компании, пы-
тающиеся тесно управлять тем, что говорят их евангелисты,
неизбежно лишают коммуникацию подлинности — главно-



 
 
 

го источника ее ценности. Поддержка сообщества означает:
предоставление ранних доступов к новым функциям, орга-
низацию встреч (как виртуальных, так и физических), пуб-
ликацию лучших пользовательских работ на официальных
каналах компании, признание вклада конкретных участни-
ков.

Программы амбассадоров в технологических компаниях
существуют в разных форматах. GitHub Stars — это програм-
ма признания наиболее активных членов open source сооб-
щества. Notion Ambassadors — сеть экспертов по продуктив-
ности, обучающих использованию Notion. AWS Community
Heroes — технические эксперты, активно создающие кон-
тент об экосистеме AWS. Все эти программы объединяют
общий принцип: признание и привилегии взамен на аутен-
тичные коммуникации, создаваемые самими участниками.

Критически важно понимать: лучшие программы амбас-
садоров создают ценность для самих участников — доступ
к экспертному сообществу, ранние доступы к продуктам,
возможности профессионального обучения, публичное при-
знание. Программы, основанные исключительно на том, что
компания получает контент, а амбассадор получает скидку,
не создают устойчивой лояльности и нередко воспринима-
ются как эксплуатация.



 
 
 

 
ГЛАВА 8. Международная
экспансия: PR без границ

 
 

8.1. Культурные коды и
их влияние на нарратив

 
Технологические компании, построившие успешный нар-

ратив на одном рынке, нередко обнаруживают, что он не ра-
ботает в другом. Культурные различия в восприятии иннова-
ций, доверия к технологиям, отношения к данным и конфи-
денциальности, политической чувствительности и предпо-
чтительных форматах коммуникации настолько значитель-
ны, что прямой перевод нарратива является заведомо про-
вальной стратегией.

Американский технологический нарратив строится на
нескольких культурных допущениях: индивидуальный успех
как ценность, disruption (разрушение устоявшихся поряд-
ков) как комплимент, стремительный рост как показатель
здоровья, минимальное регуляторное вмешательство как
желательное состояние. Все эти допущения не являются уни-
версальными. В Германии потребители скептически отно-
сятся к сервисам, работающим с персональными данными,
— не из-за технофобии, а из-за глубокой культурной памя-



 
 
 

ти о слежке. В Японии disruption является скорее негатив-
ным термином — уважение к устоявшимся практикам явля-
ется ценностью. В Китае государственное партнёрство мо-
жет быть конкурентным преимуществом, а не репутацион-
ным риском.

Адаптация нарратива к культурному контексту — это не
просто перевод на другой язык. Это переформулировка цен-
ностного предложения в терминах, резонирующих с мест-
ными ценностями, примерами и точками отсчёта. Это заме-
на американских культурных референсов на локальные. Это
чувствительность к темам, которые являются политически
чувствительными в конкретной стране. Это понимание то-
го, какие авторитеты уважаются в данном обществе, — по-
тому что эндорсмент уважаемой местной личности несрав-
нимо ценнее, чем цитата американского CEO.

Показательна история Airbnb в Китае. Компания вышла
на китайский рынок с буквальным переводом своей амери-
канской истории — и обнаружила, что нарратив о «принад-
лежности где угодно» (belonging everywhere), резонирующий
с американским индивидуализмом и склонностью к путеше-
ствиям, не находил отклика у китайской аудитории с ины-
ми культурными приоритетами. После глубокого исследова-
ния рынка компания не просто перевела маркетинг, но пе-
реработала его вокруг концепции семейных путешествий и
открытия культуры — ценностей, более значимых для целе-
вой аудитории. Этот пример иллюстрирует, что культурная



 
 
 

адаптация нарратива — это стратегическая задача, требую-
щая глубокого исследования, а не тактическая операция ло-
кализации.



 
 
 

 
8.2. Работа с локальными
медиа и инфлюенсерами

 
Глобальные технологические медиа — TechCrunch,

Wired, MIT Technology Review — имеют международную
аудиторию, но всё еще доминируют на международном рын-
ке. Локальные медиа — региональные, национальные, язы-
ковые — часто оказывают большее влияние на местные рын-
ки, чем международные издания.

Выход на новый национальный рынок требует понимания
местного медиаландшафта: какие издания авторитетны для
целевой аудитории, каковы их редакционные приоритеты,
кто из журналистов специализируется на технологической
тематике, каков цикл новостей и типичный формат матери-
алов. Это исследование нельзя заменить интуицией или экс-
траполяцией из других рынков: каждый медиарынок имеет
свою специфику, которую нужно изучать.

Инфлюенсеры в технологической сфере имеют замет-
но различную роль в разных культурах. В Южной Корее
YouTube-обзорщики технологий являются критическим ка-
налом для запуска новых продуктов: их подписчики доверя-
ют им нередко больше, чем традиционным изданиям. В Ин-
дии WhatsApp3-каналы являются основным источником но-

3 Здесь и далее: Сервис, принадлежит организации, деятельность которой за-



 
 
 

востей и рекомендаций для значительного сегмента интер-
нет-аудитории. В Бразилии Instagram4 является платформой,
где технологические продукты получают широкую публич-
ность через lifestyle-контекст. В Японии LINE-блогеры до-
минируют в ряде потребительских сегментов.

Важный нюанс при работе с локальными инфлюенсерами
— это культурная чувствительность к форматам сотрудни-
чества. В некоторых культурах прямые коммерческие парт-
нерства с инфлюенсерами являются стандартной практикой
и не вызывают вопросов у аудитории. В других культурах
любое подозрение в «купленных» отзывах разрушает дове-
рие и к инфлюенсеру, и к бренду. Правила маркировки ре-
кламного контента различаются в разных юрисдикциях. Всё
это требует изучения и уважения к местным нормам, а не
только формального соответствия.

Формирование локальной PR-команды или привлечение
локального PR-агентства является критически важным для
долгосрочного успеха на новом рынке. Отношения с мест-
ными журналистами, аналитиками и инфлюенсерами стро-
ятся на том же основании, что и любые человеческие отно-
шения, — на доверии, взаимном уважении и последователь-
ности. Команда из штаб-квартиры, появляющаяся в стране
раз в полгода для «пресс-тура», не может строить такие от-

прещена на территории РФ.
4 Здесь и далее: Сервис, принадлежит организации, деятельность которой за-

прещена на территории РФ.



 
 
 

ношения. Постоянное, вовлеченное местное присутствие яв-
ляется необходимым условием.



 
 
 

 
8.3. Регуляторная

среда как PR-фактор
 

Международная экспансия технологических компаний
всё в большей степени определяется регуляторной средой
различных юрисдикций. GDPR в Европе, Закон о безопас-
ности данных в Китае, регуляторные ограничения для ино-
странных технологических компаний в Индии, антимоно-
польные расследования в разных странах — всё это является
не просто правовыми, но и коммуникационными вызовами.

Регуляторные решения неизбежно становятся медиасо-
бытиями. Когда Европейская комиссия штрафует Google
или Apple, когда Индия ограничивает деятельность TikTok,
когда американский Конгресс вызывает CEO крупных тех-
нологических компаний для дачи показаний — это события,
требующие PR-стратегии одновременно на нескольких уров-
нях: для регуляторов, для медиа, для пользователей, для ин-
весторов.

Коммуникация с регуляторами принципиально отличает-
ся от медиакоммуникации. Регуляторы — это не аудитория,
которую нужно убедить принять позицию компании. Это
партнеры по диалогу о публичном интересе, которые име-
ют собственный мандат и перед которыми компания несёт
определённые обязательства. PR-специалисты, воспринима-
ющие регуляторный процесс как «ещё одну PR-кампанию»,



 
 
 

совершают серьезную ошибку, которая может иметь юриди-
ческие последствия.

Тем не менее публичная коммуникация о регуляторных
вопросах является легитимным и важным инструментом.
Компании, ясно и прозрачно объясняющие свою позицию
по регуляторным вопросам — каковы их данные, почему
определённые практики соответствуют интересам пользова-
телей, с какими претензиями они согласны, а какие считают
несправедливыми, — создают более прочную позицию, чем
компании, избегающие публичного диалога о регуляторных
вопросах.

Apple как пример демонстрирует обе стороны этой меда-
ли. Их публичная позиция о конфиденциальности пользова-
телей и сквозном шифровании создала мощный нарратив,
ставящий Apple «на сторону пользователей» против властей,
требующих доступа к зашифрованным данным. Это позици-
онирование работало как в США, так и глобально — созда-
вая доверие пользователей через ясную публичную позицию
о конфликтующих ценностях. Одновременно Apple сталки-
вается с регуляторными вызовами в части App Store, где их
позиция значительно более уязвима для публичной критики.



 
 
 

 
8.4. Управление глобальной

репутацией в эпоху
геополитических рисков

 
В 2020-х годах технологические компании обнаружили

новое измерение репутационного риска: геополитику. Кор-
поративные решения о работе в определенных странах, со-
блюдении требований авторитарных правительств, защите
данных пользователей от государственного доступа превра-
тились из нишевых правозащитных вопросов в мейнстрим-
ные репутационные темы, обсуждаемые в крупнейших изда-
ниях мира.

Google ушел из Китая в 2010 году, последующее возвра-
щение Project Dragonfly в 2018 году и отказ от этого проек-
та под давлением общественности и собственных сотрудни-
ков — это история о том, как геополитические и этические
вопросы неизбежно пересекаются с корпоративными PR-ре-
шениями. Позиция компании по чувствительным геополи-
тическим вопросам является частью её бренда — нравится
ей это или нет.

Уход многих международных технологических компаний
из России в ходе проведения СВО является еще одним
примером. Для каждой компании это было одновремен-
но бизнес-решением, регуляторным вопросом и PR-событи-



 
 
 

ем. Компании, решившие остаться, получали репутацион-
ные вопросы со стороны западных журналистов, инвесторов
и пользователей. Компании, уходящие, получали вопросы с
другой стороны. В этой ситуации не было «правильного PR-
решения» — было этическое решение с неизбежными репу-
тационными последствиями.

Принципы управления глобальной репутацией в геополи-
тически сложной среде включают несколько элементов. Пер-
вый — наличие ясных внутренних ценностей и принципов,
которые направляют решения в сложных ситуациях и кото-
рые можно честно изложить публично. Компании, прини-
мающие геополитически чувствительные решения на осно-
ве ситуативной выгоды и пытающиеся это скрыть, неизбеж-
но оказываются в ситуации, когда им приходится защищать
противоречия.

Второй принцип — проактивная прозрачность. Компа-
нии, которые объясняют свои решения публично, прежде
чем журналисты начнут задавать вопросы, контролируют
нарратив значительно лучше, чем те, кто реагирует под дав-
лением. Это особенно важно для решений, затрагивающих
права пользователей и цифровые свободы.

Третий принцип — последовательность. Компания, жёст-
ко отстаивающая конфиденциальность пользователей в од-
ной юрисдикции и легко идущая на компромисс в другой,
неизбежно будет уличена в этом противоречии — и послед-
ствия будут хуже, чем если бы она изначально занимала бо-



 
 
 

лее прагматичную, но последовательную позицию.



 
 
 

 
ГЛАВА 9. Измерение
эффективности PR:

от метрик к ценности
 
 

9.1. Кризис измерений
в технологическом PR

 
На протяжении десятилетий PR страдал от одной фун-

даментальной проблемы, отличавшей его от других биз-
нес-функций: отсутствия убедительной системы измерения
ценности. Маркетинг имел показатели конверсии, продажи
— выручку и пайплайн, инженерия — производительность
систем. PR предлагал подсчет публикаций, AVE (Advertising
Value Equivalency — стоимостный эквивалент рекламы) и
«охват аудитории» — метрики, которые опытные руководи-
тели справедливо считали косвенными и ненадежными.

Проблема не исчезла с приходом цифровых медиа —
она трансформировалась. Теперь PR-команды могут считать
упоминания с точностью до единицы, отслеживать тональ-
ность публикаций через анализ текста, измерять охват в ре-
альном времени, коррелировать PR-активность с поисковым
трафиком. Но это изобилие данных создало новую опас-



 
 
 

ность: оптимизацию под измеримые, но не обязательно цен-
ные метрики. Количество упоминаний — это не ценность.
Охват аудитории без учёта ее качества и релевантности —
это не ценность. Тональность без контекста — это не цен-
ность.

Современный подход к измерению PR-эффективности в
технологических компаниях строится на нескольких уров-
нях. Первый уровень — выходные метрики (output metrics):
что произвела PR-команда. Количество публикаций по кате-
гориям изданий, качественные характеристики контента (со-
ответствие нарративу, ключевые сообщения, точность цити-
рования), охват по целевым сегментам аудитории. Это базо-
вый операционный мониторинг, необходимый, но недоста-
точный.

Второй уровень — результирующие метрики (outcome
metrics): что изменилось в аудитории. Осведомлённость
(brand awareness) в целевых сегментах, качество восприя-
тия компании и продукта (отслеживаемое через регулярные
опросы или мониторинг тональности в конкретных аудитор-
ных сегментах), позиция относительно конкурентов в медиа-
пространстве, доверие в профессиональных сообществах.

Третий уровень — бизнес-метрики: как PR-активность
влияет на бизнес-результаты. Органический трафик на сайт
после PR-кампаний, конверсия трафика из различных ме-
диа-источников, влияние PR-событий на продажный пай-
плайн в B2B-компаниях, корреляция медиаприсутствия с



 
 
 

показателями рекрутинга (количество и качество канди-
датов). Установление этих корреляций требует данных из
нескольких источников и аналитической работы, но именно
они позволяют PR говорить с бизнес-руководством на языке
ROI.

Четвёртый уровень, наименее формализованный, — ре-
путационный капитал: долгосрочные нематериальные акти-
вы, создаваемые коммуникационной деятельностью. Авто-
ритет компании как источника отраслевой экспертизы, до-
верие как работодателя, репутация как этичного участника
рынка, воспринимаемая надёжность продукта до его факти-
ческого тестирования. Эти активы трудно измерить в квар-
тальном отчёте, но их влияние на долгосрочную стоимость
компании хорошо задокументировано академическими ис-
следованиями в области бренд-менеджмента.
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