
В конце 2013 года АО «Жилстройсбербанк Казахстана» столкнулось с серьезными проблемами:
одна из сотрудниц Банка обвинила руководство финансового института в нарушении процедур
распределения жилья, построенного по Государственной программе «Доступное жилье 2020».
В результате топ-менеджерам Банка пришлось вернуть государству выкупленные квартиры.
Тогда Банк критиковали глава государства, депутаты, общественность… Клиенты высказывали
недовольство очередями, высокими комиссиями, недостаточным обеспечением информацией о
деятельности  Банка  и  реализации  госпрограмм.  В  итоге  степень  доверия  казахстанцев
к «Жилстройсбербанку» снизилась до 56%. Перед PR-службой Банка стояла задача вернуть
финансовому институту степень доверия граждан страны до докризисных 80%.

Спустя  год,  в  декабре  2014  года,  по  данным маркетингового  исследования,  проведенного
независимой компанией,  степень доверия Банку достигла уровня 80,25%. Для достижения
результата  была  принята  PR-стратегия,  задачей  которой  являлось  изменение  негативного
отношения  к  Банку  со  стороны  средств  массовой  информации,  общественности,  структур
государственной власти,  клиентов Банка,  как существующих,  так и потенциальных.  И как
следствие – позиционирование Банка как социально ориентированного, транспарентного, от-
крытого для диалога с общественностью финансового института, работающего в интересах
вкладчиков.

Помимо традиционных инструментов, таких как проведение информационно-разъяснительной
работы с представителями СМИ, обеспечение их качественной, доступной  информацией о
работе и программах Банка, а также оперативное нивелирование негативной информации,
важным PR-инструментом стало создание общественного совета, в который вошли известные
журналисты, общественные деятели, а также клиенты Банка. Подключение общественности к
обсуждению и решению проблем вкладчиков Банка стало решающим фактором в достижении
поставленной задачи.                                                                                                                            
                         

С ЧЕМ МЫ ИМЕЕМ ДЕЛО

В  конце  2013  года  Банк  подвергся  критике  на  всех  уровнях.  Негатив  был  повсюду:  в
выступлениях депутатов, членов правительства, общественных деятелей. Нарушения в Банке
стали  темой  №  1  во  всех  средствах  массовой  информации.  Tengrynews.kz:  «В  отношении
руководства  «Жилстройсбербанка»  просят  провести  антикоррупционное  расследование.
Депутат фракции «Ак жол» мажилиса Парламента Нурлан Жазылбеков обратился с запросом
на имя премьер-министра и генерального прокурора. Он просит провести антикоррупционное
расследование в отношении руководства «Жилстройсбербанка».

Свое  недовольство  высказал  и  глава  государства:  «Разобраться  с  ситуацией  вокруг
«Жилстройсбербанка».  Само  руководство  «Жилстройсбербанка»  с  хорошими миллионными
зарплатами приобретает еще и квартиры по льготным ценам. Мне дали справку, что новое
жилье  выделено  председателю,  ее  заместителям,  директору  филиала  Банка  в  Алматы,
директору департамента – ее сестре, получили квартиры управляющий директор Банка и его
брат, а также сын, который в свою очередь подарил свою квартиру третьим лицам (...). Больше
20 сотрудников Банка (получили квартиры по программе «Доступное жилье 2020»), что, мы
создали  Банк  для  этого  «Жилстройсбербанка»,  для  его  сотрудников?  Пусть  вернут
(полученные квартиры) и дадут тем, кому положено. Председатель Банка, говорят, толковый
человек, умеет работать, но это не дает им индульгенцию, чтобы безобразничать».

Под давлением общественности топ-менеджерам Банка пришлось покинуть свои посты. В Банк
пришла новая команда управленцев, перед которыми стояла задача в короткие сроки вернуть
доверие населения, а также структур государственной и законодательной властей к работе



Банка.  

ОСНОВНЫЕ ОРИЕНТИРЫ

Чтобы имиджевые проблемы не переросли в финансовые, необходимо было в короткие сроки
перевести риторику вокруг Банка в прессе из негативного поля в нейтральное,  а затем в
позитивное. Для того чтобы вернуть Банку доверие, решено было в первую очередь заручиться
поддержкой  так  называемых  лидеров  мнений  –  известных  общественных  деятелей,
корреспондентов, занимающих четкую гражданскую позицию и известных широкой аудитории,
и уже через них влиять на основные целевые аудитории – граждан страны, а также структуры
государственной власти.

Во-вторых,  важной  частью  PR-стратегии  стало  формирование  и  поддержание  позитивного
имиджа  руководящих  работников  Банка  как  высококвалифицированных  специалистов  с
активной  гражданской  позицией,  профессиональная  деятельность  которых  направлена  на
реализацию  социально-экономических  программ  Президента  и  Правительства  Республики
Казахстан. И главное – формирование имиджа открытых для общения топ-менеджеров, как с
массмедиа, так и с представителями казахстанского общества.

В-третьих, для полного информирования населения о преимуществах сотрудничества с Банком
и минимизации расходов  по  публикации материалов  в  прессе  необходимо  было  изменить
подход  к  написанию  статей  и  пресс-релизов  Банка,  чтобы  СМИ  распространяли  их  по
собственной инициативе. Здесь стоит отметить, что бюджет на проведение PR-кампании Банка
со стопроцентным государственным участием в 7-8 раз ниже, чем в коммерческих банках
второго уровня. В год Банк мог разместить не более 10 сюжетов на ТВ, по 6 материалов в пяти
республиканских и не более 6 ста- тей в региональных печатных изданиях. В сети интернет
были  выбраны  4  самых  популярных  среди  пользователей  и  самых  цитируемых  прессой
информационных  портала,  в  которых  в  год  было  запланировано  размещение  не  более  12
публикаций.

СТРАТЕГИЯ ПРИНЯТИЯ РЕШЕНИЙ

Общественный  совет

Для взаимодействия с экспертным сообществом лидерами общественного мнения при Банке
был создан общественный совет. Его цель – укрепить доверие населения, а также предупредить
возможные спекуляции и манипуляции общественным мнением вокруг деятельности Банка как
оператора  государственных  программ  по  обеспечению  социальным  жильем  граждан  с
невысокими  доходами.

Задачей общественного совета стало осуществление мониторинга за деятельностью Банка,
разъяснение  его  функций  в  связке:  структуры  государственной  власти,  –  строительные
подрядные  организации,  работающие  по  госзаказу,  –  Банк  как  финансовый  институт,
сотрудничающий с физическими лицами, которые являются конечным адресатом получения
квартир при реализации госпрограмм. Общественный совет стал неким связующим элементом
для организации диалога между всеми участниками проекта, авторитет которого не позволяет
умалчивать о проблемах, возникающих на всех стадиях реализации жилья – от выделения
государственных средств до соблюде- ния качества и сроков строительства.

В связи с этим встал вопрос о составе общественного совета. Орган должен быть мобильным,
для  того  чтобы оперативно  выезжать  в  проблемные  регионы,  иметь  авторитет  как  среди
населения, так и среди журналистов, иметь четкую гражданскую позицию, а также не быть



аффилированным с  Банком.  Логично  было  бы предположить,  что  членами общественного
совета  должны быть  представители законодательной и  исполнительной ветвей власти как
люди,  принимающие  решения  на  высшем  уровне  –  депутаты,  чиновники.  Однако  выбор
специалистов PR-службы Банка пал на известных представителей СМИ, специализирующихся
на  социальных  темах,  и  вкладчиков  Банка.  Первые  заинтересова-  ны  в  достоверном  и
полноценном информировании населения о социальных программах и работе Банка в  том
числе. Вторые на своем опыте оценили преимущества и трудности участника государственных
проектов по обеспечению доступным жильем. Кроме того, разобравшись в тонкостях продуктов
Банка и являясь ключевыми фигурами в популярных СМИ, члены общественного совета в лице
журналистов могли контролировать достоверность поданной информации своими коллегами.
Так, в состав первого общественного совета из 10 человек вошли 7 журналистов, 2 вкладчика и
один бизнесмен.

Tengrynews.kz:  «В  Алматы  прошло  первое  заседание  общественного  совета  при  АО
«Жилстройсбербанк Казахстана». С инициативой привлечь к сотрудничеству представителей
общественности выступило правление Банка. Это решение поддержали известные журналисты
и  общественные  деятели.  Открытость,  готовность  идти  на  контакт  с  представителями
казахстанского  общества  и  защищать  интересы клиентов  стали  основными посылами для
создания этого органа при ЖССБК».

За год работы члены общественного совета провели 2 заседания с участием ответственных за
реализацию государственной программы чиновников, а также несколько выездных заседаний
на строительных объектах, на которые поступали жалобы клиентов Банка. Каждое заседание
было освещено в СМИ, что усилило внимание исполнительных органов к проблеме, ускорило
процессы  их  решения  и  увеличило  ответственность  подрядчиков  за  качество  работ  по
возведению  жилья.  По  каждому  заседанию  совета  известные  журналисты  публиковали
материалы от своего имени, так как лично познакомились с клиентами Банка и их проблемами
и, как следствие, были заинтересованы в их решении, так как в этом случае положительный
результат работы общественного совета поднимал авторитет и его участников.

В  целом  работа  общественного  совета  послужила  локомотивом  в  обретении  финансовым
институтом былого доверия сограждан. Это стало одной из важнейших, но не единственной
составляющей будущего успеха.



Имидж первых руководителей.

Важный аспект в формировании доверия к компании – имидж ее первых руководителей. Чтобы
показать  заинтересованность  в  реализации  поставленных  перед  Банком  задач,  а  также
готовность идти на контакт, решать проблемы вкладчиков, для подачи информации от имени
первого  руководителя  была  выбрана  такая  форма  общения,  как  проведение  онлайн-
конференций  на  популярном  интернет-портале.  Читателями  было  задано  несколько  сотен
вопросов, на которые они получили подробные ответы.

Забудьте про пресс-релизы, пишите новости.

Информация  будет  интересна  журналистам  и,  как  следствие,  читателям  и  телезрителям,
только  если  ее  интересно  подать.  Для  того  чтобы  СМИ  охотно  и  по  своей  инициативе
тиражировали новости Банка, информацию о продуктах и акциях, был изменен подход в ее
подаче.  Материалы  Банка  в  настоящее  время  подаются  в  форме  новостей,  о  продуктах
рассказывается через призму живого человека,  отмечая его историю успеха.  Для этого в
текстах  используются  не  банковские  термины,  а  провокационные  заголовки.  Думай,  как
журналист,  подавай информацию,  как журналист,  и  тогда пресс-релиз станет новостью,  о
которой расскажут все.



Кроме того, в Банке был сформирован пул лояльных журналистов. Разбираясь в продуктах
Банка, они публикуют статьи о плюсах и минусах в работе финансового института, делают
сравнительный анализ с другими БВУ с участием независимых экспертов.

Данная  стратегия  взаимодействия  со  СМИ позволила  ЖССБК не  только  минимизировать
расходы на  публикацию материалов,  но  и  сделала  Банк лидером по  PR-активности среди
банков второго уровня в стране. Это говорит об эффективности данного подхода, несмотря на
кажущуюся простоту решения.  

ЗАДАНИЯ

1. Разработайте альтернативную PR-стратегию по формированию положительного
имиджа Банка, учитывая все целевые аудитории: структуры государственной власти,
лидеров  общественного  мнения,  средства  массовой  информации,  клиентов.  При
разработке медиаплана необходимо учесть ограниченность бюджета на проведение
PR-кампании:  не  более  10  сюжетов  в  год,  не  более  6  материалов  в  пяти
республиканских и региональных печатных изданиях (две местные газеты на двух
языках  в  каждом  регионе),  не  более  12  публикаций  в  год  на  каждом  из  4
информационных порталов.
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