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Как управлять своей жизнью и работой: секреты ведения проектов

Введение

«Они готовы выпускать нашу книгу».
Кажется, с этого сообщения началась работа, результаты которой вы сейчас держите в руках, видите на экране или слышите в наушниках. Или нет – несколькими месяцами ранее, когда мы решили написать гайд «Как управлять своей жизнью и работой: секреты ведения проектов». Или так: ещё несколькими месяцами ранее, когда мы подумали – «как было бы круто, если бы на старте карьеры нам кто-нибудь дал всю необходимую информацию о том, как работать и как жить с работой». Или так: много лет назад, когда мы только начинали свои карьеры и не знали, как *сюда вставьте любую простейшую рабочую задачку*.
Почему-то никто никогда не объясняет, как читать смету или составить нормальную презентацию. В школе мы учимся писать сочинения под копирку и запоминаем теоремы, но не знаем, как рассказывать свои идеи так, чтобы в них верили. А это кажется не менее важным.
В итоге получается так, что первые годы мы учимся на своих ошибках. В этом ничего плохого нет, но представьте: скипнуть несколько простых уровней, набрать очки опыта на стартовой точке и дальше двигаться быстрее и эффективнее. Правда, звучит круто?
Эта книга – то, чего много лет не хватало нам. Она родилась из гайда, в котором мы рассказали всё, что знаем о работе и жизни с работой. Итак, что было в нём и что будет в книге?
Вспомните детство. Тогда казалось, что менеджер – это человек в белой рубашке, который сидит за компьютером, улыбается коллегам, пьёт кофе из светлой кружки и вообще доволен жизнью.
Если вы купились на это изображение и пошли по кривой, то знаете, что менеджер – это когда вы едете на велосипеде, а он горит. И вообще всё горит, вы в огне, а в вас ещё и камнями кидают со всех сторон. Первой ошибкой будет думать, что вы можете потушить пламя и ехать дальше по ровной дороге. К сожалению, пламя мы не потушим никогда, но можем сделать своё в нём существование более комфортным.
В своём гайде мы собрали свой многолетний опыт по работе менеджерками в крупных и не очень компаниях, а затем перенесли его в эту книгу.
Мы тоже ошибались: заваливали себя работой на месяц вперёд, работали в выходные, праздники, жили годами без отпусков, выгорали, плакали в туалете, отправляли клиентам внутренние сметы, делали провальные сметы и отчёты, которые стыдно показать.
Но в какой-то момент ты словно Феникс – горение уже приносит удовольствие, ты наступил на все грабли и в целом можешь любую задачу разложить на «почему этого лучше не делать».
Мы собрали несколько блоков с вопросами, которые сэкономили бы нам самим нервы на старте пути. Как жить: как просить прибавку к зарплате, как подготовиться к собеседованию, как не выгорать. Как работать: как писать брифы, как давать фидбэк, как общаться с коллегами, как давать правки, как делать презентации, как рассказывать презентации, как смотреть сметы. Как расти: как осознать сильные стороны и найти слабые, как вести большие проекты, как организовать работу всей команды.
Для книги мы дополнили эти разделы, а ещё написали новые (как жить, как всё успевать, как торговаться на старте работы). Мы постарались добавить ещё больше опыта, ещё больше историй, ещё больше рекомендаций, которые могут вам помочь.
И ещё много чего!
Надеемся, после прочтения горящий велосипед вас уже не будет так сильно пугать.
Как работать

Рассказать о себе

Собеседование – первый шанс создать о себе правильное впечатление. Не имеет значения, на фрилансе вы или идёте работать в найм, презентовать себя – важный навык, которому, к сожалению, нигде не учат. Конечно, мы редко знаем заранее, кто будет нас собеседовать, в каком настроении этот человек, какие у него цели (например, рекрутер иногда хочет скорее закрыть вакансию, а руководитель проверить вас на стрессоустойчивость, задавая сложные вопросы, окуная сразу в кризисные ситуации). Но есть несколько вещей, которые мы можем сделать заранее, чтобы чувствовать себя увереннее.
Важная ремарка: авторки этой книги не рекрутерки, мы не сможем на 100 % подсказать, какие вопросы ждут вас на собеседовании в той или иной сфере. Но мы можем поделиться своим опытом собеседуемых и собеседующих в компаниях, занимающих лидирующее место на рынке.
Ниже – несколько рекомендаций для тех, кому предстоит интервью.
Быть проактивным. Во многих статьях о том, как подготовиться к собеседованию, пишут, что надо знать всё о компании, куда вы пытаетесь устроиться. Это так, но можно сделать ещё один шаг – и на собеседовании предложить готовые решения для бренда. Например, вы устраиваетесь диджитал-менеджером, будете вести соцсети. К собеседованию подумайте: что бы вы изменили в соцсетях бренда? С чего бы начали свою работу? Инкорпорируйте это в разговор; не обязательно для этого «мочить» нынешнего диджитал-менеджера и говорить, что в социальных сетях всё чудовищно плохо, но предложить пару улучшений вполне можно: «у вас отличный визуал в ленте, но я бы добавил(а) больше видео – кажется, с их помощью можно лучше показать вашу одежду, да и вовлечённость у видео может быть выше». Это покажет вас как взрослого, ответственного человека, который в состоянии изучить предмет обсуждения.
Приготовиться отвечать на вопросы по тестовому заданию. Любое решение, которое вы предложили в тестовом задании, вы должны уметь объяснить. Попробуйте делать это с точки зрения целей компании. Возьмём, к примеру, вакансию инфлюенсер-менеджера для молодого российского бренда кашемировых свитеров с ценником выше среднего. Ваше тестовое задание – собрать подборку блогеров, у которых вы будете выходить. Скорее всего, в вашей подборке – героини, у которых очевиден хороший достаток. Это обосновывается тем, что бренд находится в верхнем ценовом сегменте. Это героини, которые с удовольствием носят российские бренды, – так наша интеграция будет выглядеть наиболее нативно. Это героини, у которых есть работа и хобби за пределами Инстаграма, потому что их аудитория, скорее всего, ведёт такую же наполненную жизнь, а не просто подписана ради красивых картинок (в этом ничего плохого нет!).
Будьте готовы всё это рассказать возможному работодателю. Когда вы делаете тестовое задание, спрашивайте себя, почему вы принимаете то или иное решение, как это может помочь бизнесу?
Нормально, если сейчас вы чего-то не знаете, например, вы не можете знать, что у бизнеса есть внутренний фотограф на окладе, поэтому можете принести в тестовом задании несколько фрилансеров, специализирующихся на съёмках одежды и кашемировых свитеров. Но будьте готовы аргументировать: почему эти люди, что нам это даст, сколько это стоит.
Хорошо знать свою индустрию. Продолжим пример нашего диджитал-менеджера, который будет вести социальные сети бренда и работать с инфлюенсерами. CPM, ER, рилсы, utm-метки – это всё должны быть не пустые для вас слова. Освежите знания перед собеседованием – это не помешает. Посмотрите на конкурентов, это тоже важно: было ли что-то яркое от них в инфополе в последнее время?
Рассказывайте о своём опыте с точки зрения того, что важно для вашего интервьюера. Если ваша работа будет связана с развитием каналов продаж – говорите про это. Говорите о том, сколько продаж вы сделали на прошлом месте, какая была стоимость привлечения, как вы это отслеживали. Если ваша работа будет связана с инфлюенсерами, расскажите про свои самые классные интеграции, какие результаты принесли эти выходы, с кем был хороший опыт работы, а с кем было тяжело. Поймите, что важно для человека, который сидит напротив вас, и говорите именно об этом.
Готовьтесь решать кейсы на собеседовании. В некоторых компаниях вам могут предложить прямо на собеседовании решить какой-то актуальный кейс для бренда – например, «нужен ли нам ТикТок». В таких случаях от вас не требуют готового ответа; часто они сами не знают, нужен ли. От вас требуется рассуждать вслух: «несмотря на то, что аудитория ТикТока за последний год сильно выросла, и её ядро теперь 18–24, я не уверен(а), что стоит туда идти. Кажется, наш бренд всё-таки для женщин 30–45. Кстати, можно же просто сделать один ролик и запустить его в промо. Посмотреть, принесёт ли он нам что-нибудь. Если да – можно и аккаунт попробовать вести». И не стесняйтесь брать минуту на размышления – это всяко лучше, чем спонтанный поток мыслей.
Также нет ничего страшного сказать словами, что вы к этому вопросу не готовились, но сейчас будете фантазировать и решать задачу на ходу, потому что решение требует детального анализа и подхода. Опять же, не бойтесь проявлять себя как вдумчивого, ответственного за свои слова человека.
Одна из авторок – КМС по проведению собеседований в креативной индустрии. Возможно, её опыт поможет вам избежать некоторых ошибок при устройстве на работу.
Самые частые ошибки были такими:
• человек опаздывает на собеседование, не предупредив собеседующих. Это автоматически снижает шансы на положительный ответ, даже если в вашей компании принято приходить когда угодно – здесь, скорее, смотрят на общий уровень ответственности и заинтересованности;
• человек не задаёт вопросов: странно, когда у соискателя их нет;
• человек превратил собеседование в стенд-ап или монолог о своей жизни и её тяготах. Нет ничего плохого в том, чтобы пошутить, немного рассказать о себе, но бывали и такие случаи, когда соискатель не давал вставить слова рекрутеру;
• соискатель поливает грязью бывших коллег и прошлую работу. Бывало и такое, что человек ещё не уволился, но уже говорит, что в это поганое место он больше ни ногой. Здесь важно проявить зрелость и мудрость: даже если ваша работа сейчас не сахар, ваш начальник орёт на вас 24/7, а коллеги токсичнее, чем маги на Битве Экстрасенсов в битве за волшебную руку, задумайтесь: хочет ли новый работодатель это слышать?


А не появится ли у него мысль, что через год вы будете сидеть на другом собеседовании и точно так же поливать грязью его компанию и его самого? Если у вас сейчас действительно очень проблемный проект, так и скажите. “Да, у меня сейчас есть определённые проблемы, справляться с которыми я немного устал – они касаются отношений с руководителем. Наверняка, можно это как-то исправить, но я уже не готов дальше предлагать решения”. Или: “К сожалению, я считаю некорректным раскрывать подробности проблемного проекта, но я понял, что мне нужно двигаться дальше”. Потом за чаем расскажете, когда вас возьмут на работу и добавят во все секретные чатики. С ноги это делать не нужно.
Всегда помните, что планета – очень маленькая, ваш сосед по столу может оказаться другом или экс-коллегой того самого токсичного босса. Вдруг у них хорошие отношения, откуда вам знать?
Есть такое правило: правило лифта. Оно больше актуально для агентств, которые ездят к клиенту защищать презентации, но и в случае с собеседованиями срабатывает.
Никогда не обсуждайте в лифте бизнес-центра прошедшее собеседование. Ни-ког-да. Не звоните маме, мужу, подружке из курилки бизнес-центра, из кофейни внизу. Выдохните, пройдите до метро, сядьте на скамейку – и вот вы уже готовы разговаривать.
Во-первых, снизится вероятность стоять в очереди за американо с лучшим другом человека, о котором вы высказываетесь не совсем хорошо. Во-вторых, вы пройдёте пешком, и пар спадёт, вы будете готовы к адекватной безэмоциональной оценке.
И в заключение этой главы совет: не бойтесь быть проактивными и вне собеседования.
Если вам долго не отвечают, напишите нанимающему менеджеру, рекрутеру (только в рабочее время и часы!). Уточните, не потерялось ли ваше резюме, не нужно ли ещё дополнить ваше тестовое задание или ответить на дополнительные вопросы. Бывает и такое, что резюме теряются, рекрутеры уходят в отпуск или болеют, вам ещё не успели отправить дополнение к тестовому. Своей проактивностью вы выразите дополнительную заинтересованность.
Но не переходите грань – навязчивым быть не нужно. Навязчивым – это отправить резюме в 12:00, а к 12:15 уже писать рекрутеру, прочёл ли он сообщение. В субботу. 1 января. Потому что вам просто ну очень хочется!
Ещё один совет: никогда не врите. Планета очень маленькая, и никто не может гарантировать, что на вас не запросят отзывы с прошлого места работы. Если вы внимательно прочитали эту подглаву, то уже знаете, что не стоит на чём свет стоит проклинать своих экс-боссов и коллег, но дипломатично сказать причину своего ухода вы всегда можете.

Объяснить свою ошибку

Есть простая истина, которую необходимо принять в самом начале карьерного пути: ошибаются все. Факапы, провалы, неудачи их можно называть по-разному, но встречаются они а) как у тех, кто только-только начал работать, так и у профессионалов; б) в любой индустрии; в) самых разных масштабов и форматов: от ошибки в коде у разработчика до неправильно сведённой сметы у менеджера.



Причин, по которым мы допускаем ошибки, – множество. Вот лишь несколько из них:

• перегруз на работе, когда вы чисто физически не можете уделить достаточно внимания всему, чем должны заниматься; как следствие – постоянный стресс, низкая концентрация, скачущее внимание. Если добавить к этому коктейлю общий высокий темп компании, то ошибки станут частым делом как для новичка, так и для сурового опытного менеджера.

Например, когда одна из авторок работала в рекламном агентстве, общий темп был настолько высоким, что заканчивая один тендер, мы сразу переходили к следующему или пилили несколько параллельно. Неудивительно, что в таком темпе люди отправляли внутренние сметы вместо внешних (внутренняя – это когда вы ставите расходные цены без маржи и прочих фокусов), забывали на презентацию флешки с материалами, пропускали важные слайды или… Просто просыпали важные встречи. Потому что организм не может постоянно жить в режиме натянутой резинки, ему нужно отдыхать по-настоящему, а не «ну, тендер подождет, я пока сделаю смету – отдохну».

• Вы мало обращаете внимание на детали. Это не плохо само по себе, но, возможно, сфера, в которой вы работаете, требует максимальной вовлечённости даже в крохотные аспекты вашей работы.

Нормально не обращать внимания на детали, когда вы условный творец. Но и творцам (креаторам, арт-директорам) приходится уделять много внимания мелочам – как минимум в креативной сфере нужно проверять любой проект на возможные риски. И таких деталей масса.

По-хорошему, нужно составить себе чек-лист по каждой из работ, особенно если вы отвечаете за результат. Например, если вы менеджер, который принимает дизайн, то прописать, на что обратить внимание и что будет являться блокером. Условно: проверить логотип, написание бренда, наши ли цветовые сочетания, вычитывался ли текст на баннере с корректором, все ли заинтересованные посмотрели и согласовали.

И так можно сделать по любому виду работ.

Вот, например, как можно проверять текст, если вы, допустим, smm-менеджер, который работает с копирайтером на аутсорсе:

• Текст смотрел корректор?

• В тексте нет рисков? Проверяем на всевозможные отсылки к политике, религии, повестке, мировым событиям – тут зависит от вашей сферы, но, например, шутить про религию и войну – ужасно всегда, везде и для всех.

• Доносит ли текст целевое сообщение? Что я, как пользователь, получу от текста, когда прочту его в социальной сети?

• Соблюден ли TOV (tone of voice бренда)? Вы убедились, что соблюден, мы везде пишем «вы», обращаемся уважительно и вообще не шутим про мамку (если вы отвечаете за социальные сети и любые креативные материалы и живете без этого документа – срочно не живите без него, запросите в маркетинге или составьте для своей зоны ответственности). В этот файл должны быть внесены все аспекты от тем, про которые мы никогда не говорим и на которые не шутим, до того, используем ли мы эмоджи и какие, если да.

• Правильно ли склоняется бренд?

• Кавычки какие? Ёлочки? А тире у вас длинное? Точки везде стоят? В некоторых брендах, например, регулируется даже то, пишем ли мы букву й или ё. Это важно учитывать.



Вернёмся к причинам наших ошибок:

• вы только начали работать в новой для себя сфере и сразу получили слишком большую для себя зону ответственности. Во-первых, давайте проговорим, что погружать новичка – задача руководителя. Если он не делает это самостоятельно, то у него должна быть настроена система, в которой вас погружает HR, коллеги, которые работают в отделе/компании несколько дольше и могут подсказать, где здесь кулер, а где курят. Будем честны, на старте вы всё равно запомните процентов десять новой рабочей информации, а вот расположение уборных, кофемашины и курилки знать важно. Вы вполне можете требовать погружения вас в работу.



Если вдруг ваш руководитель и смежные коллеги делать этого не собираются, то будьте проактивны:

• назначьте руководителю встречу на 10 минут, где вы с ним обсудите вопросы: вы можете прямым текстом сказать, что вам нужно погружение, знакомство с коллегами и прочими прелестями офиса, а он может ответить, что времени нет, но делегировать это кому-то из команды;

• если с руководителем совсем тяжело (такое бывает), посмотрите по сторонам. Кто тут самый приятный? Подойдите к коллеге и словами через рот попросите о встрече-погружении. Дальше действуем по той же схеме, что в предыдущем пункте: ставим встречу на 10 минут и обсуждаем, чего вам не хватает;

• если вы переживаете, что отнимаете у коллеги много времени, то проводите каждый день 5-минутные стендапы (это не то, что вы подумали, а когда ногами стоят у кулера), на которых вы задаете вопросы за день, а коллега или руководитель быстро отвечают;

• спросите у руководителя и коллег гайды и регламенты: во многих компаниях всё уже собрали для вас, нужно просто вдуматься, вчитаться и всё станет понятнее;

• записывайте свои вопросы и предупредите окружающих, что вы будете их задавать. Лучше заранее уточнить у руководителя, к кому с каким вопросом можно приходить, чтобы не терзать дизайнера, когда мы заплатим подрядчику;

• если вы находитесь на проактивности уровня 1000, то знакомьтесь. Назначьте встречи на кофе с каждым из новых коллег и смежных подразделений, обсудите голосом, кто чем занимается, и где вы пересекаетесь. Это очень упростит вашу жизнь, когда нужно будет оплатить подрядчика, а вы первый раз видите своего менеджера по документам, но уже очень что-то от него хотите.



Итак, мы разобрали лишь три причины ошибок из, опять же, множества возможных. Как минимум столько же существует причин, по которым мы так тяжело эти ошибки переживаем:

• «синдром отличника», который вы протащили из детства во взрослую жизнь; или то самое «я плохой, если получил тройку, четвёрку», «меня будут любить, только если я буду хорошо учиться». Для многих из нас, к сожалению, рабочие факапы всё ещё воспринимаются как кризис личности. Мол, я плохой, потому что у меня не получилось, а не «окей, я не смог качественно выполнить эту задачу, нужно посмотреть на неё сверху и оценить, что и где пошло не так».

Здесь важно напомнить, что любой факап нужно оценивать с точки зрения уровня критичности и вовремя сообщать о нем всем заинтересованным лицам. Критичность – это подумать, прежде, чем плакать в туалете, действительно ли пропущенная запятая в посте аккаунта бренда стоит огромного разбора полетов. Или мы можем быстро её поправить и подумать, что сделать в будущем, чтобы подобное не повторялось. Например, дополнительно давать на вычитку корректору.

Когда одна из авторок работала в рекламном агентстве, там было нормой устраивать разбор полётов за каждую пропущенную запятую. Но проблема была в том, что такой разнос заканчивался наказанием виновных, а не выводами. Условно, на разборах полётов мы можем проговорить ситуацию с самого начала, найти проблемные точки, определить, как мы будем их исправлять в будущем. Или обсудить, что команда в перегрузе и нужно распределять проекты. Или выделить ресурс для дополнительной проверки, прописать регламент.

Пример смешного факапа от нашей коллеги: «любимый провал – выписать промокодов на полтора миллиона вместо 150К. Казалось бы – ну просто деактивируй промы, извинись перед людьми и посмейся; но нет, я тревожилась так, будто конец света».

И от ещё одной коллеги (имена и проекты удалены): «я как-то, будучи журналистом, перепутала в отчетности компании убыток и прибыль и дала новость про убытки компании, хотя у них все прибыльно было. Компания публичная, новость начали перепечатывать, что начало отражаться на акциях компании. Мы, конечно, все поправили, но стресс».

Может быть, ещё?

«А я один раз перепутала имя спикера, назвала его другим именем, он меня обо*рал при всех и послал».

«На текущем месте работы я однажды убеждала вышестоящего коллегу в том, что он не прав, просто потому что не в ту таблицу посмотрела. Он был прав».

«Прошлым летом мы срочно хотели дать статистику по ключевому показателю наших проектов. Цель была – отразить, что эта цифра снижается. Я тогда только пришла, мне дали адский дашборд, в котором было ничего не понятно, я что-то вытащила и посчитала: вроде реально снижается. Написала новость, мы ее согласовывали по 125 раз, дня три на это потратили. А потом коллега перепроверил цифры и оказалось, что я накосячила и неправильно посчитала. Показатель снижается, но не на 30 %, а на 15 % (для моей индустрии это существенная разница). Я тогда так получила! К счастью, мы это наружу не успели отдать. Это кейс про внимательность. Ничего страшного не произошло, но было очень стыдно. И сейчас, прежде чем что-то делать, я перепроверяю по миллиону раз с аналитиками и со всеми причастными».

«Выкатывали масштабное обновление программы, под это было запланировано мероприятие. Мы массово уже всем об этом рассказали, написали английский релиз, который должен был быть копией российского. Я видела предпоследнюю версию, а потом наши международные коллеги внесли корректировки. И там были цифры, которые нельзя было показывать – непонятно, откуда они их взяли. Так как это было в штатах, все вышло ночью, утром увидел босс, который настучал другому боссу и всем вообще. Мы быстро все убрали, но был жуткий скандал, за который мне прилетело».

• Гиперответственность, которая мешает признать, где заканчивается ваша ошибка и начинаются внешние факторы, на которые вы не могли повлиять; или ошибки других коллег, за которые вы просто не можете отвечать. Здесь помогает прежде всего рекап (анализ произошедшего) по задаче – если ваша команда на это не готова (такое бывает), сядьте в уголке и распишите на листочке, где и что пошло не так.

Такая простая рефлексия без «Ваня дурак, потому что сдал кривой текст» помогает найти болевую точку и подумать, была ли там ваша вина, что вы могли сделать, как повлиять? Если никак – что ж, может, и вину на себя брать не нужно? Если могли, то как вы в следующий раз проконтролируете Ваню? Чем поможете Ване?

Одна из авторок даже ходила к рабочему психотерапевту с проблемой. Она заключалась в том, что документооборот медленно оплачивает подрядчика, и авторка чувствовала за это свою вину. Хотя, по факту, простая декомпозиция помогла бы понять, где всё ломается и куда бежать – условно, выписать проблемные задачи, созвониться с их исполнителем и уточнить, почему всё так. Не получилось – значит, эскалировать своему руководителю и поднять красный флаг, мол, мы не платим, бежим разбираться.

Иногда ваши запуски просто ломаются – грузовик с товаром застрял на таможне (реальный кейс одной из авторок со времён работы в бьюти-индустрии. Вы можете полгода пилить сайт, брифовать блогеров и готовить магазины, но фура стоит на таможне, а таможня её не планирует выпускать. Неурожай бахчевых культур, которые вы продаёте. Вы можете сидеть и плакать в туалете и страдать, что не поехали лично становиться фермером и выращивать арбузы, тогда-то всё точно получилось бы нормально, ведь делали бы вы! Ну и что, что вы не фермер), а можете выдохнуть и приступить к другим задачам, на которые действительно можно повлиять.

И вот еще одна история факапа от наших коллег:

«Смешная история про бьюти мир – моя первая поездка в Нью-Йорк. Мы везем туда большую звезду на съёмки кампании, я всё готовлю месяцами, прилетаем толпой поздно ночью, все в диком стрессе, как обычно – всё в последний момент.

Я приезжаю в отель из аэропорта, начинаю доставать вещи для съёмки, чтобы их отпарить (да, я была пиарщиком и отпаривала вещи) и понимаю, что второй чемодан с вещами я оставила в офисе в Москве, потому что мы дико торопились.

В глазах белеет, съёмка через 3 часа, мы бежим, как ошпаренные, в магазины искать вещи. Как меня не убила команда – я не знаю, но вещи мы нашли, съёмку сделали. Когда я говорила герою сёмки, что вещи, которые мы согласовывали три раза, остались в Москве, думала, что провалюсь сквозь землю».

• Рабочее окружение, которое превращает малейшее упущение во вселенский провал.

Здесь мы возвращаемся к тем коллегам, которые могут кричать и поднимать всех на уши из-за пропущенной запятой.

Да, в рабочей жизни случаются по-настоящему критичные провалы, которые несут риски для компании, для репутации и для вас лично как сотрудника. Но, признаемся честно, такое бывает раз в год. А то и реже. В остальном всё исправимо или заметно лишь небольшому количеству людей.

Повторимся, что лучшее из возможного – устраивать рекапы по задачам со всеми заинтересованными и разбирать проблемные проекты не в формате «сам дурак», а в формате «что сделать, чтобы такого больше не повторилось».

Пути работы с этими факторами – как с глубинными причинами, почему мы допускаем ошибки, так и с тем, что́ обуславливает болезненное к ним отношение – разные. С чем-то может помочь психотерапевт; с чем-то – коуч, который подберёт правильное направление в карьере именно для вас. А откровенный разговор с руководителем может привести к тому, что в тяжёлых условиях (читай: ещё один проект – и привет, выгорание!) с вас снимут часть задач или дадут человека в помощь.

Это небольшое лирическое отступление о том, как мы все ошибаемся и иногда (или довольно часто) переживаем. То, что выделяет каждого конкретного человека в момент факапа – это то, что он делает сразу после своей ошибки. Здесь подходов также может быть великое множество – ошибки уникальны, как и провалы: от замалчивания проблемы до проактивного решения. Если вы читаете эту книгу, то, наверное, вы понимаете, что попытки «замести следы» под ковёр – худшая из возможных стратегий. Поэтому мы перейдём сразу к решениям и дадим конкретный алгоритм действий.

Что произошло? Первая задача – сформулировать, что конкретно произошло. Это – половина победы. Если вы правильно назовёте свою ошибку, есть шанс, что вы сразу же поймёте, как её решить – быстро и самостоятельно. Такая удача происходит не всегда, но делать это всё равно нужно; короткое и понятное объяснение провала в другом случае поможет максимально быстро объяснить ситуацию коллегам.

Оценить факап. Как мы писали выше, факапы могут быть разного масштаба. Конечно, бывают и простые некритичные опечатки в Инстаграме – стоит быстро исправить её собственными силами, и проблема решена. Остаётся только запомнить, что каждый пост, смету, презентацию для внешних клиентов нужно перепроверять дважды (или показывать копирайтеру или редактору в компании). Однако есть факапы, которые могут здорово повлиять на компанию: например, неполиткорректная интеграция у блогера, которую вы по какой-то причине пропустили, или значительная перетрата в бюджете. Здесь стоит задать себе несколько вопросов: насколько всё страшно? Сколько людей увидят эту интеграцию? Насколько большая перетрата относительно вашего месячного бюджета? Это 10 % или 110 %? Если вы понимаете, что масштаб несколько больше вас, необходимо «поднять флажок». Другими словами…

Действовать проактивно и рассказать о факапе всем, кому надо о нём знать. Лучше всего начать со своего руководителя: он, к слову, поможет понять, вы драматизируете или это действительно конец света.

Здесь хотелось бы сделать лирическое отступление и сказать, что, увы, но руководитель – не всегда понимающий, светлый и добрый человек. И в нашей жизни такое тоже случалось, когда лучше отгрызёшь себе руку, чем пойдёшь каяться. Но тут есть важный момент: лучше ваш руководитель узнает о факапе сразу, чем из СМИ, когда вы виновато скажете: упс. Возможно, если вы поделитесь сразу, крику будет много, но не так критично, как если о вашем провале напишет Wonderzine. Но вообще, лучшее из возможного – выстраивать с руководителем горизонтальные понимающие отношения, где вы оба – люди.



[image: ]

[image: ]

Затем стоит поговорить с теми, кто имеет непосредственное отношение к ситуации. В случае с неполиткорректной интеграцией это может быть PR-отдел, при превышении бюджета – финансовый контроль компании. Почему это важно? Во-первых, ошибка будет иметь непосредственное отношение к этим людям. Так, именно PR будет формировать публичную позицию компании (если она потребуется) относительно интеграции. Во-вторых, эти коллеги уже, скорее всего, сталкивались с такими проблемами и могут решить их быстрее и эффективнее, чем вы.

Главное – будьте честны. Что стало причиной ошибки? Вы недосмотрели, помешали внешние обстоятельства или комбинация обоих факторов? Пока нет полного понимания произошедшего, сложно подобрать правильное решение проблемы. Интеграция, о которой мы ведём речь в этой главе, может быть неполиткорректной по одной из (как минимум) двух причин: а) блогер выложил не тот текст, который согласовал с вами; б) вы не вчитались в текст и не подумали о том, какие последствия он может нести. Именно эти детали произошедшего влияют на то, что нужно будет делать дальше.

Приходите с решениями. Начнём этот раздел избито: есть два типа людей. Один приходит с проблемой, другой – с проблемой и возможным решением. Это решение не всегда может подходить, оно часто нуждается в доработке; но такая попытка показать, что вам не всё равно – это ценно. Например, ваша презентация отчёта о проекте, которую вы провели для ваших коллег, оказалась полным провалом: вас затопили вопросами, вы стушевались, начали нести что-то непонятное, данные на слайдах были не те, ваш руководитель лысел у вас на глазах, и, кажется, все ушли с ощущением того, что ваш отдел делает невообразимую ерунду. Посоветуйтесь со своим руководителем – возможно, стоит отправить всем тем, кто был на презентации, короткое письмо. В нём вы ёмко и понятно ответите на вопросы к вам, покажете корректные данные и извинитесь за недопонимание.

Вынесите урок и прекратите самобичевание. Любой факап – это урок о том, как надо и как не надо делать. Запомните этот урок и двигайтесь дальше; не позволяйте этой ошибке разрушить вас и вашу уверенность в себе. Мы бы хотели закончить этот раздел на оптимистичной ноте, но нет: впереди ещё очень много ошибок – вы же не можете позволить каждой уничтожать вас?

А напоследок давайте обсудим, как провести рекап (напомним, рекап – это анализ произошедшего, иногда их также называют «ретро») по проблемной задаче:

• собрать всех заинтересованных участников и предупредить о теме встречи. Для людей не должно быть сюрпризом, что их позвали на встречу по проекту, а там разборки, переходы на личности и оценка их работы;

• прописать четкую адженду: что обсуждаем, в каком порядке, чтобы не было хаоса;

• не давать волю эмоциям. Продумать вступительную речь: не обвинять коллег с порога, не сокрушаться. Чётко и ясно сказать: «ребята, закончился проект Х. Кажется, не всё в нём было идеально, давайте обсудим, как улучшить и усилиться»;

• по возможности назначить модератора дискуссии. Это можете быть и вы, если вы готовы сдерживать эмоции у себя и окружающих. Задача модератора – переключать диалог между участниками, не давать ему свернуть в токсичное русло, не давать людям эмоционально оценивать других коллег: «ты – невнимательный осёл, поэтому мы всё профакапили!». Для того, чтобы этого не допустить, мы прописывали адженду. Модератор чувствует накал и сворачивает к корректной теме;

• безоценочные выводы. Нам нужно найти болевую точку – зафакапленный тайминг по причине Х, макет был с ошибками, потому что Х. То есть наша задача – не назначить виноватого, а определить причину факапа, которая подскажет решение на будущее. Например, у дизайнера была не вся информация, поэтому он сделал, как мог. Или у него был перегруз, а вышестоящий менеджер доверился и не перепроверил за ним финальный результат. Или вообще человек заболел; и в ходе рекапа вы поймёте, что у вас 1 дизайнер на 33 проекта, и на нём завязаны ключевые результаты;

• результат рекапа – всегда дальнейшие шаги, понятные всем заинтересованным лицам. Не давайте коллегам расходиться без прозрачных выводов;

• по итогу рекапа все участники получают минутки (краткий пересказ того, что обсудили) и дальнейшие шаги: на почту, в чате, хоть на меловой доске (главное, чтобы все эту меловую доску точно увидели). Но после таких встреч не должно быть ощущения коллективной психотерапии без психотерапевта или лобного места на Доме-2, где все поссорились и ушли ненавидеть друг друга дальше. Люди должны выйти с мыслью: «ага, значит, в следующий раз сделаем вот так»;

• вводите рекапы в регулярную повестку внутри своей команды – это огромная зона роста для всех участников, а также ключ к взаимопониманию.


Говорить «нет»

Забавно, что одно из первых слов, которые учит ребёнок – слово «нет». Тем не менее, когда мы становимся взрослыми, нам становится сложно отказывать – кажется, что все подумают, что ты «плохой», «неудобный», «неправильный». И мы начинаем соглашаться на всё, что подкидывает нам жизнь, не особо спрашивая себя: а я должен этим заниматься? А почему я? И как это остановить?



Вообще, эти вопросы можно экстраполировать на всю жизнь – и поздно вечером загоняться на тему того, что вы снова разрешили дальней родственнице перекантоваться у вас недельку-другую-третью, но это гайд о работе. О ней и поговорим.

Для начала – о том, почему соглашаться на всё равноценно [Роскомнадзор]:

• время исчерпаемо. Простая истина, которую нужно принять: вы не можете делать всё, как бы сильно того ни хотелось – рабочий день не резиновый. В сутках 24 часа, и как бы вас ни пытались в этом убедить мотивационные цитаты, ваши 24 часа и 24 часа Бейонсе – это две большие разницы;

• ваш ресурс исчерпаем. Будем мыслить конструктивно: из этих 24 часов какое-то время вы будете тратить как минимум на сон, как максимум – на другое восстановление и минуты без работы. Если вы будете жить на 4-х часах сна, плохой еде и вечных нервах, то в долгосроке вам не вытянуть. Это простая физиология, но почему-то о ней часто забывают;

• ваши инструменты исчерпаемы. Допустим, вы ведёте социальные сети большой международной компании. Каждый день десятки сотрудников приходят к вам с просьбой рассказать о чём-то в социальных сетях: о запуске фичи, о новых вакансиях, о новой рекламной кампании, об акции, которая проходит именно сейчас в Северодвинске, о партнёрстве… Вы не можете делать по пять постов в день, а значит, кому-то нужно отказать. Если вам так удобнее думать, то можем сформулировать так: кого-то придётся обидеть, и с этим надо научиться жить;

• к сожалению, чем больше вы соглашаетесь, тем больше просьб и задач вам дают. Потому что со стороны не видно, что вы у мамы просто очень воспитанный и понимающий, а на деле выдохлись как лошадь, только что завершившая бега. Со стороны у нас что? Со стороны у нас эффективный быстрый менеджер, который успевает делать свою работу, работу коллег и работу за пару отделов. Почему бы не дать ему ещё работы, если всё так хорошо получается?

И кажется, что умом мы это всё понимаем, но всё равно катастрофически боимся отказывать. Почему? Нам кажется, что мы будем выглядеть непрофессионалами. То ли «успешный успех», который транслируется в соцсетях, то ли пример более эффективных коллег рисует нам яркую картину: вы должны быть джедаем, который ловко управляется со всеми задачами, безотказен, мало спит и всё успевает. А главное – он удобен для всех и никого не обижает отказом.



[image: ]

Это уже вторая глава, в которой мы советуем обратиться к психологу, если вы понимаете, что эта проблема мешает вам жить. Если же вы хотите попробовать справиться своими силами, то вот несколько возможных подходов, которые научат вас не просто отказывать, а делать это аргументированно – и для собеседника, и (что немаловажно) для себя.

Итак, как отказываться от проектов, задач, просьб и предложений?




Правильно оценить задачу. Здесь может быть множество кейсов, и каждый решается индивидуально:

• коллега может прийти с проектом, который вообще не может иметь к вам никакого отношения – логично предложить обратиться к нужному сотруднику; вы вообще не обязаны погружаться в проекты, которые к вам не относятся напрямую. Сурово, но такова жизнь. Вы можете помочь по мере сил и возможностей, но делать из себя безотказного менеджера чужих задач – подход так себе;

• коллега приходит не с задачей, а с какой-то гипотетической идеей, и вы не понимаете ни свою роль в ней, ни что от вас требуется. Здесь логично попросить коллегу доработать идею и вернуться к вам снова. Иначе может сложиться ситуация, где задача из абстрактной стала вашей, и вот вы сидите и пилите ночью стратегию по ненужной фигне, потому что просто вовремя не отказали;

• коллега может прийти с попыткой переложить свои проекты на вас. Тут важно установить пресловутые границы: объяснить, что это не попадает в вашу зону ответственности. При всём вашем понимании его ситуации, будучи фотографом, вы не пишете пресс-релизы – и нет, то, что у вас нет пиар-менеджера, не является достаточным основанием для таких просьб. И то, что вы здорово пишете в своих социальных сетях – не показатель. Причём эта задача может быть ну очень привлекательной. Представьте, что вы делаете огромный отчёт. Вам нужно его делать, но мозг сопротивляется, а тут коллега с прекрасным пресс-релизом, а вы как раз почти похоронили внутреннего писателя. Первая реакция – немедленно вернуть землю назад и вытащить гроб наружу. Но тут важно подумать – а когда вы потратите на пресс-релиз пару часов, коллега уйдет счастливый, вы с чем останетесь? Правильно, всё с тем же отчётом, который всё это время смотрел на вас из-за вкладки с вордом. Есть риск постоянно отвлекаться на такие задачи, когда просят вычитать текст, потому что у вас врожденная грамотность, проверять презентации за коллегами, потому что вы когда-то прошли курсы по презентациям. А свои задачи делать будем? Будем. Давайте учиться отказывать.

Вовлеките своего руководителя. Если у вас здоровые отношения с руководителем и в компании в целом, то вы оба понимаете, что задача босса – контролировать в том числе и то, как и на что сотрудник тратит свой ресурс на работе. Если вы понимаете, что к вам пришли с проектом, который вы просто не в состоянии вывезти, хорошая идея – попросить коллегу обратиться к вашему руководителю (предварительно предупредив его о том, что ваша загрузка достигает критической отметки). К слову, хороший показатель – когда руководитель за вас и уважает ваши интересы.

Да, но… (Да, и…) Это один из вариантов коммуникации, когда категоричный отказ кажется невозможным. Предложите перераспределить приоритеты: я могу помочь тебе с этой задачей, если ты снимешь с меня ту, что давал(а) мне ранее. Или так: сейчас всё моё внимание – на задаче от твоего коллеги Саши; если ты поговоришь с ним и объяснишь, что твой проект реально в приоритете и Саша будет не против, я, конечно, переключусь. Это хорошо работает, когда ваша функция в компании – скорее «исполнительная» (например, вы пишете тексты для разных «заказчиков» внутри компании). Это как раз способ отказать вот во всех этих проверках презентаций и вычитках. Я проверю твою презентацию, если ты возьмёшь на себя мой отчёт и доделаешь его.

Предложите адаптировать задачу. Иногда проблема решается небольшим видоизменением задачи: например, её можно сделать не прямо сейчас, а в следующем месяце. Инфоповод не протухнет, бюджет есть – что мешает временно отложить проект в беклог? Вы также можете предложить использовать другие инструменты: например, вместо выхода у пятнадцати блогеров в поддержку новой фичи вы можете предложить троих – на выходе получится столько же охватов. Вы точно знаете, что они эффективные, адекватные в коммуникации и сделают хороший контент – упростите себе задачу.

Также упростить задачу, если вы ни в коем случае не хотите отказывать, поможет её минимизация. Допустим, к вам обращаются с просьбой написать пресс-релиз, хотя вы не PR-менеджер, а просто в свободное время пишете в своих социальных сетях. Как мы написали выше, то, что у компании нет PR-менеджера – не ваша забота (правда). Но если вы новый сотрудник, боитесь испортить отношения с коллегами или для вас стратегически важно помочь, то задачу можно немного упростить – объяснить, что у вас совершенно нет навыка делать пресс-релизы, вы не готовы брать на себя такую ответственность, но готовы вычитать и скорректировать текст, который сделают коллеги. Да, у вас врожденное чувство литературного русского языка, поэтому вы можете сделать текст проще и понятнее.

Другой пример: вы не можете сделать презентацию с нуля, потому что перегружены, но можете помочь в конце с вёрсткой или вычиткой. Нет, вы не можете сделать смету, но можете посмотреть её в конце. Нет, вы не можете сейчас связаться с партнёрами для коллаборации, но можете дать контакты.

Да, это микро-менеджмент, но мы все живем в реальном мире и понимаем, что иногда задачи прилетают от руководителей смежных отделов, например. И это нормально. Не нормально, когда к вам приходят каждый день с задачей помочь со слайдами, потому что дизайнер занят, а вы пиарщик, но у вас так красиво.

Подготовьте гайды. Это самый простой и логичный способ говорить «нет». Вспомним пример из начала этого раздела: вы ведёте социальные сети большой международной компании и устали отбиваться от постоянных запросов коллег. Вместо того, чтобы каждый раз объяснять региональному менеджеру, почему вы не будете писать в Инстаграме об акциях в Северодвинске, напишите подробный гайд о том, как ведутся ваши социальные сети. В нём могут быть, например, следующие правила:

• в своём Инстаграме мы рассказываем только о тех акциях, которыми напрямую могут воспользоваться не менее 50 % от аудитории нашего аккаунта;

• мы не используем наши аккаунты в социальных сетях для размещения объявлений о найме – для этого мы используем Телеграм-каналы с вакансиями;

• наш контент-план заполнен на две недели вперёд – пожалуйста, приходите с новостями заранее, иначе мы не успеем подготовить контент.

Это лишь три возможных правила. Их может быть бесконечно много, и они могут стать обоснованием для ваших отказов. Что важно: когда вы подготовите свод этих правил, нужно показать и защитить их перед всеми вашими потенциальными заказчиками. После этого пути назад нет: вы следуете исключительно этим гайдам и отказываете тем, кто систематически не может с ними работать.




Дополнительно учите себя всегда задавать вопросы:

• эта задача является моей прямой обязанностью?

• есть ли у меня силы, время и ресурс выполнить её?

• если я хочу её выполнить, как оптимизировать свою нагрузку? Например, попросить коллегу подхватить вашу работу или поправить приоритеты;

• как подобные задачи могут работать на мою перспективу? Например, вы работаете в компании, где ценят вовлечённость в другие процессы и проактивность. И, условно, вы можете договориться со своим руководителем, что эти задачи для вас зачтутся.

Ещё один веский повод отказаться – проговорить с заказчиком или коллегой его истинные цели. Иногда люди сами не понимают, куда нести свою идею или задачу, или она просто пришла им в голову, но она не приоритетна. Или очень хотят, но не совсем понимают вашу загрузку.

Например, коллега приходит к вам и говорит: видел у другого бренда классное видео с яблоками, давай такое же? И вот вы, тревожный сырок, уже мысленно обесценили свою работу, потому что видео с яблоками вы не делаете и судорожно думаете, как вписать видео с яблоками в вашу и без того адскую загрузку.




На деле поможет серия вопросов коллеге:

• привет, а почему ты хочешь делать что-то по аналогии видео с яблоками? Мы сейчас продвигаем яблоки? Или нам нужно выйти на эту платформу в стратегических целях?

• какая цель у задачи?

• можешь, пожалуйста, описать, каким ты видишь конечный результат?

• какие у задачи сроки? Она горит? Если она горит, то почему? Это действительно стратегически важно и срочно?

• что нам даст эта задача? Например, траффик, новых подписчиков, пользователей, заказы, покупки?

• как мы оценим задачу? Что нам покажет, что она выполнена успешно?

Иногда в процессе задача отваливается сама собой, потому что человек понимает, что не может ответить ни на один из вопросов. Иногда в процессе задавания вопросов задача трансформируется и превращается в классный проект, который всем нравится делать.

Живым примером задачи без цели служит следующее. Например, приходит к вам коллега (может быть, даже руководитель смежного подразделения) и говорит: «хочу тик-ток». Или еще хуже: «хочу тик-ток, как у…».

И вот вы начинаете раскручивать задачу: а зачем нам тик-ток, какая у него сейчас цель для нашей компании? Он правда поможет вам поднять покупки наших платьев? Почему вы так думаете, есть какая-то гипотеза?

Или мы хотим протестировать, как аудитория 18–24 отреагирует на наши платья? Или хотим конвертировать оттуда подписчиков в наш Инстаграм? Или это имиджевая кампания, и мы просто хотим быть модными? Или что?

Какую задачу будет решать наш тик-ток? Давать советы по лукам с платьями, вдохновлять, показывать товар в мелочах, сообщать о скидках? Что мы хотим дать потребителю?

Каким ты видишь конечный результат? Почему ты считаешь классным то видео с яблоками? Что тебя в нём привлекло? А каким ты видишь наш тик-ток? Покажи референсы, давай вместе подумаем/поштормим/зарядим арт-директора?

Как думаешь, если мы не будем сейчас хвататься за тик-ток, то сможем реализовать более приоритетные задачи и пойти делать там красоту?

Когда ты думал об этой задаче, каким ты видел результат? Покупки и конверсии на сайт? Или мы просто хотим экспериментов сейчас?

А когда мы поймём, что эксперимент сработал или не сработал, что будет для нас флажком, что нужно масштабироваться или, наоборот, закругляться?

Иногда люди загораются задачей и сами не понимают, а что они хотят видеть в конце. Или не успели подумать, правда ли это важно и нужно сейчас. Диалог помогает раскрыть суть задачи.

Второй пример, где поможет диалог: приходит ваш босс и говорит, что хочет 100к в инстаграме до конца месяца. Ваша задача – не рыдать в туалете, а поговорить и выяснить мотив (это кипиай от вышестоящего босса, имиджевая повестка или просто личная амбиция). В процессе диалога вы понимаете, что это и зачем, и строите дальнейшие действия. Например, рассказываете боссу, какими способами можно добиться 100к до конца месяца, сколько на это нужно ресурса, средств и времени. А ещё (по-хорошему) объясняете, как и что работает, чтобы в следующий раз задачу вам давали более детально.


Написать бриф

Как ёмко и подробно рассказать коллеге, агентству или блогеру о новом продукте, который вы выпускаете? Есть несколько ленивых подходов: например, отправить блогеру ссылку на страницу этого продукта на вашем сайте – и пусть сам разбирается, что там важно, а что – нет. Коллегу можно просто добавить в какую-нибудь операционную встречу по запуску и надеяться, что он сам разберётся в продукте. Агентству запишем сбивчивое голосовое на 12 секунд, а потом будем удивляться, почему оно предлагает сомнительные проекты к запуску продукта.

Есть такое понятие: забрифовать человека. То есть, если продолжать использовать наш пример запуска нового проекта (например, новая коллекция украшений у бренда), объяснить, а) что представляют из себя эти украшения, б) когда и как они запускаются, в) как мы планируем о них рассказывать, в) что мы хотим донести потенциальным покупателям, г) кстати, кто наши потенциальные покупатели?.. Когда мы брифуем человека, мы создаём у него понимание проекта на 360 градусов. Как вы понимаете, это невозможно сделать, просто кинув в него ссылкой на сайт или коротким голосовым сообщением. Здесь нужен бриф.

Бриф – это самый главный документ в любом проекте. По сути, это документ, который отвечает на вопросы выше (и многие другие, но об этом чуть позже), ознакомившись с которым, человек скажет: да, я понимаю, что происходит, что от меня нужно, как я должен работать в рамках этого проекта, а что делать не стоит. Бриф – это то, с чего каждый проект начинается, на что опираются все задействованные участники и где указана вся информация о проекте. Если вы планируете продолжать работу в маркетинге или креативной индустрии, умение писать хорошие брифы – обязательный навык.

Итак, что такое бриф? Бриф – это документ, который а) написан заказчиком проекта для остальных вовлечённых участников и б) содержит информацию о проекте. Когда мы говорим «документ» мы имеем в виду, что он имеет осязаемую форму: например, это текстовый файл или презентация. Изложение брифа в устном виде («брифинг») – это абсолютно валидный формат (более того, на встрече удобнее задавать вопросы по брифу), но так или иначе, всё равно присылать бриф в текстовом формате – это крайне полезная привычка. На брифинге люди могут прослушать важные моменты, запутаться в вводных или что-то забыть.

В каких проектах нужен бриф? Почти во всех. Вот несколько примеров:

• запускается новая рекламная кампания. Продюсер кампании пишет бриф для фотографа;

• запускается новая линейка украшений. Диджитал-менеджер пишет бриф для блогеров;

• планируется открытие нового магазина. Бренд-менеджер пишет бриф для ивент-агентства;

• планируется выход нового средства в линейке или новой фичи в приложении. Пиарщик пишет бриф для СМИ на спецпроект;

• вам нужно, чтобы коллега дизайнер нарисовал открытки (баннеры, наклейки, страничку сайта). Вы пишете бриф;

• и так далее.



От создания лендинга до спецпроекта для СМИ – везде нужен качественный понятный бриф.

Кому нужен бриф? Всем; а если отвечать более конкретно, то обеим сторонам: и автору, и получателю.

Для автора бриф – это полезный формат, который позволяет ёмко и понятно сформулировать задачу. Это полезное упражнение, потому что в процессе написания брифа автор сам себе начинает задавать вопросы, подбирать правильные слова для описания задачи и лучше знакомиться с проектом.

Для исполнителя бриф – долгожданный свод всех деталей заказа.

Кто будет читать бриф? Когда пишете бриф, подумайте о том, кто будет его читать. Так люди из креативной индустрии легче воспринимают визуальный ряд. Учитывайте это: переложите скучный (для них) текстовый бриф в формат презентации, добавьте референсы и антипримеры. Для маркетологов крайне важно знать, с какими метриками будет необходимо работать – уделите этому особое внимание в своём брифе.

С чего начать писать бриф? Бриф начинается с цели и ключевой задачи. Вспомним пример, с которого начинался этот раздел: запуск новой коллекции украшений у бренда; мы хотим рассказать об этом у блогеров, мы надеемся привлечь на конкретно эту коллекцию более взрослую аудиторию, поскольку коллекция дороже остальных линеек и сделана из премиальных материалов. Таким образом, мы пишем бриф для агентства, с которым мы работаем, на размещение у блогеров с целью привести в магазин людей с доходом выше среднего.

Это лишь один пример, на деле их масса. Написать короткий текст, который мотивирует заказать доставку из этого ресторана; сделать спецпроект в СМИ, который должен работать на покупки у нашего бренда и так далее. Как только вы понимаете, какая цель и суть у вашего проекта, самое время развить бриф.



Какой бриф можно назвать хорошим? В абсолютном большинстве случаев – максимально подробный. Выше мы привели пример брифа для агентства, которое подберёт нам блогеров для продвижения новой линейки украшений. Что мы должны написать в брифе, чтобы агентство поняло свою задачу?

• То, что мы ждём от агентства: что агентство поможет нам осуществить рекламную кампанию в поддержку нового продукта;

• то, что мы ждём от кампании: что она приведёт к нам аудиторию женщин 30–40 с доходом выше среднего (здесь можно развить портрет потребителя);

• то, какие блогеры нам нужны: с более взрослой аудиторией, проживающей в городах, куда мы доставляем (или в городах, где присутствуют наши магазины); с опытом рекламы продуктов премиального качества; с образом достатка и материальной обеспеченности;

• то, что мы хотим увидеть: например, это должен быть фото- или видео-формат в ленте у блогера, украшения должны отлично читаться, здесь же можем показать референсы (самые классные публикации из тех, что мы уже делали; понравившиеся выходы у предыдущих блогеров, с которыми мы уже работали, и так далее);

• то, что мы хотим рассказать: что эти украшения сделаны из драгоценных материалов; что это ручная работа; что это маленькая семейная компания из Италии и так далее;

• то, с какими ограничениями мы работаем: например, кампания нам актуальна только до определенной даты. Ещё мы попросим блогеров не использовать обсценную лексику. Ещё попросим, чтобы на фотографии не было других украшений, чтобы не вводить в заблуждение потенциальных покупателей;

• то, как мы будем измерять успешность кампании. Мы будем смотреть только на охваты? Может быть, нам стоит дать каждому блогеру именной промокод или тегированные ссылки, чтобы отследить эффективность? Так по итогу кампании мы будем знать не только то, какой блогер показал хорошие результаты, а какой – нет, но и сколько мы вообще привели покупателей с этих выходов.

Это – минимум, который приходит в голову в рамках нашего примера. На деле же бриф может быть бесконечно глубоким и подробным: например, мы можем попросить блогеров дать нам возможность использовать их посты в таргетированном промо; мы можем предложить снять анпекинг для сторис, потому что у этого бренда исключительно красивая упаковка, которая является важной частью всего опыта покупки, и так далее.

Можно ли обойтись без всех этих деталей? Если говорить совсем честно, то да. Как мы говорили выше, задачу можно сформулировать и в голосовом сообщении на несколько секунд. Но надо понимать: когда вы не даёте подробности, вы не только перекладываете ответственность за все эти решения на исполнителя, но и теряете любое право потом предъявлять претензии. Иногда это валидно: например, вам надо написать тексты к карточкам товара в вашем новом интернет-магазине. У вашего интернет-магазина нет своего TOV (tone of voice, тональности, в которой бренд общается с пользователем или покупателем), нет понимания того, какой текст должен быть по объёму, и вы обращаетесь к копирайтеру с просьбой решить это всё за вас. Иногда такие смелые шаги срабатывают. А иногда исполнители будут приходить к вам с решениями, которые будут совершенно не совпадать с вашим видением. Но технически ведь вы не рассказали человеку ничего о вашем видении, правда? Придётся смириться. И в случае чего расстаться с деньгами, не зря существует устойчивое выражение «какой бриф – такой и креатив».
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Хороший бриф избавит вас не только от факапа, но и от тысячи вопросов в процессе. Условно, начиная от «а какие блогеры нам нужны для кампании?» до «а что блогеру написать на своей сторис в поддержку запуска вашего рекламного продукта?».

Если вы находитесь где-то уровне «пишу брифы 3 раза в день», то знаете, как важно не лениться и работать с референсами.

Референс в брифе – то, что вы хотите увидеть от исполнителя на выходе или то, на что нужно ориентироваться. Это может быть мудборд, который вы делали для проекта, похожий видеоролик, предыдущие публикации у блогера, схожие публикации у блогера, ваша цветовая палитра – всё, что вы считаете важным. Если ранее не делали ничего похожего (вдруг это ваша первая кампания с блогерами, например), то заходите в Пинтерест и собираете визуальные референсы, похожие картинки и направление публикации, которое вам нужно. Это избавит от совершенно другого настроения в публикации, черного цвета для вашего светлого бренда, например.

Ещё проще зайти к блогерам на страницы, выбрать фотографии, которые, как вам кажется, похожи на то, что нужно в финале, и прикрепить их к брифу со словами «референсы к визуальному ряду».

Если вы находитесь на высшей стадии контроля и тревожности, то прописывайте референсы сторителлинга в релизе, публикации, ролике. Как рассказывать, какой может быть скрипт текста, как мы говорим про продукт и на каком моменте.

Примеры и антипримеры. Их часто недооценивают, а ведь у них есть огромная ценность: возможность картинками, уже написанными текстами, сайтами, звуками показать как надо и как не надо делать. Можно сколько угодно объяснять агентству, какие блогеры нужны для нашей рекламной кампании, но легче и быстрее показать 2–3 примера подходящих и точно не подходящих инфлюенсеров.

Почему мы так долго говорим, по сути, об одной бумажке? Хороший бриф – половина проекта; это чёткая и доступная коммуникация, за которую вам будут благодарны коллеги, блогеры и агентства. Хороший бриф, в конце концов, – это страховка для вас; возможность в процессе написания ещё раз хорошо обдумать проект и понять, что в нём важно.

А должны ли брифы по одному и тому же проекту отличаться для разных исполнителей? Если коротко, то да.

Частая ошибка – уйти в чересчур глубинную проработку документа с деталями вплоть до того, какая была погода, когда вы придумали эту коллекцию. Это может быть важно для вашего смм-специалиста, если он хочет сделать классный вовлекающий сторителлинг, но не для специалиста технической поддержки.

Пример очень плохого брифа – это когда ты открываешь документ и читаешь 33 листа А4 с мыслью: а мне это зачем?

Давайте продолжим на примере запуска коллекции украшений.

Допустим, у вас есть главный бриф – царь-бриф, в котором вы описали максимально подробно всё, что касается кампании. Теперь можно пойти простым путём – скинуть эту ссылку всем в чат со словами: вот бриф, работайте. А можно пойти правильным: адаптировать бриф под каждого из исполнителей.

Например, для смм-специалиста важна история создания украшений, ваше настроение в моменте, причины того или иного выбора металлов, камней – это поможет ему создать классную серию сторис или подробный пост. Для него важны референсы – визуальные материалы, которые дадут толчок к созданию публикаций и сторис. Или, например, мудборд – как вы видите себе коллекцию. На основе мудборда он сможет составить бриф для дизайнера картинок для соцсетей.

Для веб-дизайнера важны референсы и техническое описание задачи: какие кнопки должны появиться на сайте, куда они ведут, какой путь по-вашему должен пройти пользователь перед корзиной, какая шапка на странице сайта, и что вы там видите как создатель. Ну и наполнение – например: Ваня, я хочу разместить в шапке странички своё слово создательницы, заготовь под это место, пожалуйста, тексты финальные я тебе пришлю.

Для технической поддержки – описание, риски, ключевые ответы на вопросы. И так далее.
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Собирая бриф под исполнителя, спрашивайте себя: если бы я прочёл этот документ, мне было бы понятно, что делать? Есть ли ещё вопросы? Дополнительно держите в голове, будет ли ваш бриф адаптироваться дальше. Например, если мы ставим задачу менеджеру блогеров, то нужно предусмотреть, что он поленится и не станет переписывать ваш бриф, отправив его дальше в исходном виде. Нужно убедиться, что уже в вашей редакции брифа всё ясно, чётко и понятно.

А ещё отсутствуют фразы типа: «Вася, когда будешь отдавать бриф этим дуракам из агентства, перепиши эту строку». Потому что Вася может отправить не ту ссылку, понадеяться на вас, перепутать, не дочитать, и произойдёт «упс».

Большие проекты требуют также устной стартовой забрифовки (мы говорили об этом выше – не забывайте про то, что брифы можно также передавать и устно). Например, вы – холдинг по созданию украшений. У вас серьезный перезапуск – например, вы теперь делаете украшения из белого золота, меняется ценовая политика, меняется ключевое сообщение или позиционирование.

Такие вещи требуют устной забрифовки – мы собираем всех участников или заинтересованные команды по отдельности и брифуем на перемены – рассказываем, что произошло, почему это важно, что изменится и что мы будем делать в ближайшее время. Далее под все составляющие кампании готовятся отдельные брифы.

Например, когда одна из авторок работала как подрядчик с компанией, производящей популярные газированные напитки, заказчик стабильно раз в сезон собирал все заинтересованные агентства в одной переговорке и брифовал на новый сезон. Например, стартует Новый год – у нас будет вот такой ролик, такое сообщение, такие акции для покупателей, такой бюджет. Будем делать смм, реламу на ТВ, съемки, медийную рекламу, листовки. Все уходят с осознанием, что скоро прилетят брифы на Новый год и начинают планировать время и ресурсы.

Хороший менеджер знает, какие запуски будут на его проектах в ближайшее время, а также прогнозирует – есть такие факторы, как сезонность, праздники, важные для аудитории инфоповоды и события. И хороший менеджер заранее готовится брифовать своих подрядчиков и коллег. Например, всё с тем же гигантом газированных напитков мы готовили Новый год в августе, потому что он точно случится, и лучше быть готовыми заранее, чтобы не запускаться в канун праздника, когда все уходят в отпуска, часто болеют из-за погоды, и вообще на подходе праздников все расслаблены.

Когда вы пишете бриф, учитывайте, что может измениться в процессе. Как не надо делать: вы пишете в брифе, что все украшения будут с розовым камнем. Все ушли делать свою работу. В процессе вы утвердили новый камень – зеленый. Но специалистам забыли сказать. И вот вы получаете тонну сделанной работы – картинки с розовым камнем, тексты про розовый камень, сайт в оттенках под розовый камень. Самое страшное, что многие люди на голубом глазу пишут: ой, у нас тут изменились немного вводные, камни зеленые, поправишь?

Это неуважительно по отношению ко всем участникам процесса. Они тратят на работу время, силы и ресурс. Их нужно своевременно уведомлять об изменениях или заранее предупредить, что цвет камня, шрифты или еще что-либо могут поменяться в процессе. Так человек будет готов.




Итак, закрепим, что содержит в себе хороший бриф:

• описание кампании – что будет происходить, откуда оно взялось и куда нас ведёт;

• цель кампании – чего мы добиваемся, и на что это влияет;

• даты старта и финала;

• бюджет, если необходимо;

• задача исполнителя – четкий ответ на вопрос, что вы хотите получить от человека, в каком виде, в какие сроки;

• референсы, мудборд, дополнительная информация – всё, что, как вам кажется, может помочь исполнителю;

• ограничения – чего делать точно не нужно;

• пожелания – возможно, вы уже как-то видите решение задачи и хотите поделиться с исполнителем.


Вести список дел

Каждый день – новая борьба, которая часто начинается со списка задач; то, насколько хорошо вы с ними себя чувствуете, влияет на ваше общее настроение и температуру по проектам. Список дел – это самый простой способ организовать процессы, когда не знаешь, за что хвататься.

Есть ложное мнение, что в списки дел нужно заносить всё: от «почистить зубы» до «организовать приём у английской королевы», но это так не работает. Когда наш мозг видит полотно из 45 дел, он смотрит Тик-Токи, хочет поесть и посмотреть телешоу, а не работать. Но – хорошие новости! – мы можем его обмануть.



В первую очередь – приоритизируйте. Делите задачи на день на несколько типов:

• приоритетные: нужно сделать сегодня, так как это ваш высокий приоритет;

• средний приоритет: желательно сегодня, но никто не умрёт, если завтра;

• низкий приоритет или объёмные задачи, перетекающие из недели в неделю.

Третий тип – адское зло. Когда мы видим на листке задачу, которая звучит как «сделать презентацию», мозг орёт от ужаса. Чтобы его обмануть, мы обращаемся к уроку с декомпозицией (он будет чуть позже, но верхнеуровнево объясним концепцию сейчас) и раскладываем задачу на понятное и простое: собрать данные, написать коллеге N, собрать фотографии по проекту, сделать структуру слайдов.

Далее декомпозированные задачи распределяем по приоритетам на день.

К сожалению, в сфере рекламы и маркетинга есть АСАПЫ. Это задачи, которые нужно сделать вот прямо сейчас. Если вы понимаете, что проблема есть, вы от неё не уйдёте, то закладывайте каждый день свободный час (или сколько вам нужно) на решение таких задач – вы будете спокойнее, если будете знать, что такая задача ничего не сломает.

Если её сегодня не случилось – отлично, вы можете заняться менее приоритетными проектами или задачами для души.

Если вы понимаете, что АСАП часто прилетает от одного и того же человека или в рамках одного проекта, соберите ретро – встречу по итогу, где вы постараетесь найти корень зла – почему проект делался в такие горящие сроки, можно ли было как-то повлиять на это на старте, кто виноват и как дальше не допускать таких ошибок. Ретро лицом к лицу помогает выразить чувства, поговорить про загрузку команд и в целом решить накопившиеся вопросы и проблемы.

Часто АСАП возникает у людей, которые не в состоянии делать задачи в нужное время, не умеют оценивать свои часы и ресурсы смежных команд. В этом случае может помочь чёткий тайминг, где все видят, кто и когда что должен сделать.

Собрать встречу или звонок

Для этого введения мы изо всех сил старались придумать профессию, в которой вообще бы не понадобилось взаимодействовать с другими людьми ни на одном этапе работы. Кажется, таких нет: любой наёмный работник должен как минимум поговорить с HR или будущим руководителем при приёме на работу. Предприниматель, даже если он по характеру одиночка, общается со своими клиентами. Все мы создаём бесконечную коммуникацию, и наша общая задача – постоянно её совершенствовать.

У одной из авторок этого гида на внутреннем корпоративном ресурсе в разделе «Зовите меня:» (здесь люди обычно пишут, как к ним обращаться) написано «куда угодно, только не на встречи». Сколько раз любой из нас был на встречах, которые можно было бы разрешить в Телеграме, ограничить письмом или буквально двумя участниками, не собирая половину компании? А сколько времени было убито на непонятных встречах в телефонах, потому что просто уткнуться в компьютер и работать – не вежливо и порицается. Люди на встречах вообще делают разное – играют на телефоне в шарики, рисуют в блокнотах с умным видом, смотрят Инстаграм, беспокоятся, что пока они на встрече на 100 человек, в Телеграме горит настоящая работа.

Авторки этой книги работают в маркетинге – а это значит, что иногда в календаре могут быть 5, 8, 10 и больше встреч за день. Первый уровень ада – встречи идут подряд, а вы не понимаете, когда поесть, сходить в туалет и поработать. Второй – вы как-то в этом выживаете, но вот уже встречи накладываются одна на другую, и обе важные. Третий – ваши встречи в 3 ряда по горизонтали, все важные.

Если вы организуете встречу 1х1 на полчаса, то вы отвечаете суммарно за час рабочего времени в компании. Если вы организуете часовую встречу для 10 участников, то вы уже отвечаете за 10 часов рабочего времени в компании. Да, встречи и звонки – часть практически любой работы; но часть вашей работы как организатора – правильно эти встречи собрать.

Из очевидного: всегда в первую очередь остановиться и подумать – нужна ли эта встреча? Когда она может быть не нужна? Например, вы представляете своему руководителю результаты вашего проекта. Что можно сделать, чтобы избежать ненужных встреч: скомпоновать результаты в один слайд или один абзац текста, прислать его в Телеграме и предложить созвониться, если что-то будет непонятно.

Базовое правило – согласовать время, комфортное для всех. Во многих больших компаниях календари коллег открыты, и можно увидеть, когда в их расписании есть «окошки». В них и стоит целиться со своими встречами. Но так получается не всегда, и в дело вступают правила нормального человеческого отношения:

• если «окошки» есть только очень рано утром или поздно вечером (для каждой компании такие понятия означают своё: где-то 10 утра – это дикая рань, а где-то – разгар рабочего дня), хороший тон – предварительно написать и спросить, насколько удобно присоединиться ко встрече;

• если на часах уже девять вечера, а единственное возможное время для встречи – завтра в 10 утра, то тоже напишите человеку, уточните, ок ли ему это. Возможно, у него сейчас выключены уведомления, и ваша встреча станет для него неприятным сюрпризом завтра утром (ведь он планировал приехать на работу вообще к 11);

• если встреча большая – на 10, 15 человек, она неизбежно у кого-то на что-то наложится. Опять же, правило хорошего тона – признать это и предложить решения. Например, написать в описании встречи: «Я знаю, что у кого-то встреча могла на что-то наложиться, но, к сожалению, единого окошка у всех не было. Я постарался(-ась) подстроить встречу так, чтобы у большинства в календаре было свободно. Буду благодарен(а) за ваше понимание. Если кто-то вместо вас может побывать на встрече, дайте знать, добавлю. После встречи отправлю всем, кто не смог быть, ссылку на запись».
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Упаси нас всех бог писать в Телеграме: «Привет, я твой коллега из (любой отдел), есть вопрос, созвонимся сейчас, ладно? Вот ссылка на Зум». Это как минимум неуважение к коллегам: вы не готовите человека, не погружаете его в свой вопрос, он сейчас как минимум не планировал заниматься вашей задачей, как максимум – не планирует вообще никогда и попадает в неловкое положение.

Второй момент – это когда ты сидишь и спокойно работаешь, как вдруг к тебе кто-то врывается в мессенджер с идеей. Ты начинаешь задавать вопросы, а человек отвечает: давай голосом, так быстрее. 100 к 1, что там будет просто поток неструктурированной информации, где вам придётся вычленить цели, задачи, мотив и результат. Но вы убьёте на это примерно час своего времени.

Отвечайте коротко, но понятно: спасибо, я бы рад, но у меня сейчас нет времени – можешь написать суть? (и задаёте вопросы по нашей главе про отказы – так вы сможете оценить, нужно ли вообще делать задачу). Если человек не унимается, предложите ему составить адженду (о ней чуть ниже) встречи и назначить ее вам на любой день в ваше свободное окно. Зная адженду, вы сможете подготовиться и быть эффективным.

Забрифуйте человека на звонок заранее – опишите проблему, вопрос, дайте конкретику по задаче, референсы, пропишите, что вы хотите от этого человека и предложите ознакомиться и выбрать удобное время для звонка.

Это большой миф, что всё в креативных и не только индустриях нужно проговаривать голосом (кто ещё вздрогнул от этой фразы?). Часто голосом – это как раз не нужно, потому что «голосом» теряется половина информации – люди воспринимают встречи, особенно массовые, как раздражающий фактор, занимаются на них своими делами, отвлекаются, ждут своей очереди сказать, если это статус команды, короче, не вовлечены.

Куда проще было бы заполнять раз в неделю таблицу в Excel, если вас 100 человек в отделе.

Подготовьтесь ко встрече. Помимо очевидных вещей (забронировать переговорку для офлайна, Зум для онлайна) важно подготовить и адженду – вещь, о которой забывают примерно в 80 % случаев. Адженда – это план встречи; то, что вы собираетесь обсуждать эти полчаса-час. Она нужна не всегда: например, если у вас 1х1 с руководителем, чтобы обсудить результаты конкретного проекта, то, кажется, можно обойтись и без адженды. Если же вы собираете десяток коллег для того чтобы обсудить, какая у вашего бренда будет рекламная кампания на Новый год, без плана не обойтись.




Вот, как он может выглядеть:

• Петя представляет roadmap кампании с указанием ответственных в рабочей группе;

• Саша подготовил референсы для съёмки – отсматриваем презентацию;

• вводные от Ани по специальному предложению для этой рекламной кампании (расчёт от маркетинга по разным группам потребителей).




Что решает адженда? Во-первых, это напоминание для Пети, Саши и Ани о том, что конкретно, когда и в каком виде они должны принести. Во-вторых, это вводные для участников встречи: вот такие вещи мы будем обсуждать; приготовьте свои вопросы; удалитесь из встречи, если для вас это не актуально; пригласите на встречу тех, кто критичен в решении этих вопросов, но кого мы могли забыть.

Адженда очень важна, если вы встречаетесь с руководителями отделов и топ-менеджерами. Очевидно, это ребята занятые, им и их ассистентам важно знать, куда уйдёт их час. В любой компании есть человек, который любит собрать Зум на всех подряд для обсуждения поста в социальных сетях. Да, это важно, если у вас кризис, но если вы выбираете картинку из четырёх вариантов, руководитель сервиса наверняка там не нужен.
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Управляйте встречей. На вас лежит ответственность за то, чтобы встреча прошла максимально продуктивно. А именно:

• если встреча идёт уже несколько минут, но собрались не все, можно отправить недостающим участникам напоминалки в Телеграме с указанием переговорки или ссылки на встречу;

• важно контролировать тайминг: у Пети есть 20 минут, потому что нам также важно, чтобы Аня и Саша тоже успели выступить. Предупредите об этом выступающего;

• следите за тем, что обсуждают на встрече: если внезапно разговор уходит в сторону оформления витрин, а вы это обсуждать не планировали, предложите поговорить об этом на другой встрече и верните разговор к референсам для продюсера;

• записывайте, какие дополнительные вопросы появляются на встрече, что ещё нужно будет обсудить позже.

Закрепите встречу. Самое важное, что есть в любой встрече, – это те последние 5-10 минут в конце, которые вы уделяете тому, чтобы обсудить следующие шаги. Не забывайте об этом – важно, чтобы по итогам встречи каждому участнику было понятно, в какую сторону он бежит и что будет делать.




После встречи отправьте всем участникам фоллоу-ап – небольшую записку, где вы про это расскажете. Вот, как она может выглядеть в рамках нашего примера:

• roadmap глобально ок, но согласования юристов надо запустить пораньше, чтобы хватило времени, + необходимо запланировать ресурс креативного отдела с Мишей Д. (лидирует Петя);

• Саша в понедельник вернётся с новым набором референсов – пока они не попадают в TOV нашей кампании, хочется более яркие, сочные визуалы + более нетривиальной типографики;

• договорились о специальном оффере: подарок при первой покупке с 20 по 31 декабря. Аня идёт к юристам и коммерческому отделу и контролирует, чтобы к 20 декабря оффер был и работал. Не смогли согласовать оффер для держателей карт лояльности, Аня вернётся во вторник;

• решили, что нужно изменить наши фирменные пакеты, упаковку, открытки к Новому году, этим займётся Алина.

Во-первых, это облегчит жизнь: встречи – процесс, требующий высокой концентрации, теряется она примерно минут через 15 общения, Алина и Петя могли попросту пропустить, чего от них хотят. Теперь они посмотрят в фоллоу-ап и заберут свои задачи. Во-вторых, это страховка от факапа. То, что не зафиксировано, не является задачей. Запомните это, пожалуйста, как одно из самых важных правил менеджмента – фиксируйте письменно каждый шаг, где задействованы исполнители и другие участники. Люди забывают, отвлекаются, у людей вообще свои приоритеты и дела – это нормально. Важный навык при общении с большим количеством людей – научиться контролировать и управлять своими ожиданиями.
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Идеальная встреча – встреча, с которой все вышли с чётким пониманием, что будет дальше, куда бежать или зачем это всё вообще произошло. Делайте встречи удобными и продуктивными не только для себя, но и для всех участников.


Давать и получать фидбек

Любая работа – это постоянный разнонаправленный поток фидбека, комментариев и отзывов. Предприниматель получает фидбек от своих клиентов, блогер – от своих подписчиков, ну а работники креативной индустрии, маркетинга, диджитала – от всех подряд. Каждый день мы создаём и видим огромное количество проектов: то, что делаем мы; то, что делают наши коллеги; то, что делают другие отделы; то, что делают наши конкуренты. Фидбек на все эти проекты – это нормально: его не надо бояться ни давать, ни получать. В конце концов, честный отзыв о работе – это то, что сделает её в следующий раз лучше. Но давать и принимать фидбек можно по-разному; сегодня мы обсудим максимально экологичные механики.



Как давать фидбек

Иногда в чужих проектах мы видим точки роста, например, неудачный слоган или механика конкурса, которую стоило бы доработать. Посмотрим несколько подходов, посвященных тому, как об этом можно сообщить.
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Не начинайте с претензий. Есть большая разница между «лол вы нормальные крутить рекламу в ТикТоке, там же дети?» и «привет! увидела в ТикТоке эту рекламу – а почему мы её там крутим?». Вполне возможно, вы не в курсе, что у отдела перформанса сейчас эксперимент – они хотят поработать с аудиторией 18–24, которая является ядром этой соцсети (а не 13–18, как вы думали раньше), и вообще-то с точки зрения своих целей они делают все правильно. Первое сообщение заставляет вашего собеседника занять оборонительную позицию «сам тупой», что может перерасти в агрессию и развалившиеся рабочие отношения. Второе сообщение – это эквивалент «объясни, пожалуйста», оно не вызывает агрессии. Коллега покажет вам последние данные об аудитории ТикТока и объяснит, почему бренду важна именно она.
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Фидбек должен быть конкретный. Профессиональный фидбек – безэмоциональный и не опирается на слова «отстой», «так себе» и «всё плохо». Предположим, ваш коллега запустил рекламу для новой коллекции деревянных тумб под телевизор, которые начала производить ваша мебельная фабрика. Рекламная кампания хорошая, но написано, что у тумб ножки тоже из дерева, а они на деле металлические. Фидбек «рекламная кампания плохая» вообще не даёт возможности понять, что с ней не так. Фидбек «у тумб из темного дерева написано, что ножки деревянные, но они из металла. Поправить надо быстро, потому что это введение в заблуждение, нам не нужны недовольные покупатели» даёт конкретику: что нужно исправить, почему это плохо, почему важно исправлять быстро.
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Предлагайте варианты исправления ошибок. Бывают мелкие ошибки вроде той, что мы разбирали выше: здесь можно просто исправить текст и перезапустить кампанию. Бывают провалы крупнее – если их заметили вы, посоветуйте коллеге, как можно их исправить: например, пообщаться с PR, если у ошибки есть имиджевые риски для компании, или посоветоваться с юристами. Менеджер проекта, даже если и сам в курсе, как действовать, будет благодарен за то, что получил не пустую критику. А если он только пришёл в компанию или индустрию – вдвойне благодарен.

Предлагайте варианты, как можно избежать ошибки в дальнейшем. В нашем примере можно посоветовать копировать информацию о тумбах прямо из карточки товара в интернет-магазине, чтобы таргетолог больше так не ошибался.
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Не преходите на личности. Помните, что вы критикуете ошибку работника или его неправильные решения, а не самого работника и уж тем более не человека – вы не в той позиции. «Здесь неправильно указан материал, надо исправить, возьми информацию из описания в карточке товара. Следи, пожалуйста, в дальнейшем за этим, потому что иначе это фактически введение аудитории в заблуждение» – это понятный и доступный фидбек. «Боже, хватит тупить, почему ты не можешь просто нормально сделать эту кампанию? Мозгу не хватает усилий?» – это переход на личности.
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Также всегда старайтесь думать, в каком канале вы даёте фидбек. Если вы не знаете, кто конкретно отвечал за запуск кампании или задачу, не стоит писать в чат на 300 человек: «лол это че вообще такое вы там в порядке???»

Если вы часто даёте фидбек на задачи в креативных индустриях (дизайн, веб-дизайн, копирайт, креатив), то примите, что фидбек в этом случае должен быть:

• четкий и прозрачный: не поиграть со шрифтами, попробовать другой цвет и «что-то как-то не того». Такой фидбек – вещь, с которой совершенно непонятно, что делать и зачем. Фидбек должен быть максимально прозрачным, специалист должен выйти из него с пониманием, что нужно поправить, зачем и как быстро. Не «переделайте всё до завтра», а «поправь, пожалуйста, фотозону по комментариям (список комментариев), придумайте еще пару вариантов привлечения людей в эту активацию, ДЛ по задаче до конца недели». Так человеку понятно, что ему нужно сделать;

• отдельно выделяем то, что не нужно делать при следующем подходе: «давай не будем использовать вот этот цвет, потому что это наш конкурент», «давай, пожалуйста, не будем использовать англицизмы, так как на нашей площадке аудитория негативно реагирует на подобные ходы»;

• своевременный: странно приходить и давать фидбэк активации, которой завтра год, а вы только заметили;

• объективный: нет ничего хуже, чем скинуть коллеге ссылку на работу конкурентов с вопросом: «а почему мы так не делаем?». Наверняка мы так не делаем, потому что на это есть свои причины. Объективные или не очень: отсутствие эффективности, пробовали, не та аудитория, не наши гайдлайны. Или человек так загружен, что у него нет времени придумывать кейсы, которые делают ваши конкуренты. «А почему мы так не делаем?» – вопрос, который настраивает на ответную агрессию. Если вы правда хотите поинтересоваться, почему же мы так не делаем, то заходите с позитива. Например: «Видел, что сделали в проекте Х? Что думаешь по этому поводу, как считаешь, что они получают с этой кампании, она эффективная?» Вы вызываете человека на диалог, не обесценивая его опыт и экспертизу.

Нет ничего некорректнее, чем писать в общем чате, какие крутые конкуренты, другие сервисы, коллеги, и почему же мы так не делаем, когда в нём находится ответственный за эту зону человек. Это обесценивание. И это касается всего: дизайна, сайта, текста, смм. Возможно, мы так не делаем, потому что бюджет на рекламную кампанию у конкурента был 10 000 000, а у нас есть ветка. Или в отделе продакшена конкурента 20 человек, а у вас – почти что мертвый продюсер.

Отмечайте хорошее. Это особенно важно в работе с творческими людьми, которые чувствительно переживают любой фидбек. Обязательно отмечайте то классное, что есть в проекте – а оно обязательно есть. У рекламной кампании может быть отличная съёмка, несмотря на неудачный слоган, а у блогера может быть хороший контент, несмотря на то, что он допустил неточность в описании. Не создавайте впечатление, что человек делает плохо всё.

Давайте позитивный фидбек. До этого пункта мы фокусировалась на негативном фидбеке: как донести человеку, что он допустил ошибку. Тем не менее, в вашей коммуникации может и должен быть позитивный фидбек. Всегда говорите о том, что вам нравится – будь это рекламная кампания, спецпроект в СМИ или новые пакеты бренда. Не скупитесь на хорошие слова и фразы поддержки – они приятны любому. Отмечайте конкретику, например, стиль кампании, иллюстрации в спецпроекте, материал пакетов. Это всегда ценно слышать.

И ещё очень важная мысль, про которую многие из нас забывают в моменте: говорите друг другу «спасибо». Закончился проект – поблагодарите всех участников в чате или в почте, на общей презентации результатов. Отметьте на слайде, кому вы благодарны, например, не «Команда проекта», а «Команда мечты», «Люди, которые это сделали», если мало места. Если много, то:

Благодарности:

Васе – за лучшие тексты.

Рите – за крутые макеты.

Семёну – за ноль правок от юристов.

Это чудовищно мотивирует.

Нет ничего хуже, чем те чувства, что проекты проходят один за другим, а вам никто не говорит простых человеческих слов благодарности. Это выжигает всю команду, люди просто привыкают, что в этом сообществе не благодарят, и работают на сниженной мотивации. Даже если проекты классные, яркие и масштабные. Особенно это важно, если вы работаете с творческими людьми: им очень важно быть признанными и отмеченными.

Благодарите не только свою команду, но и подрядчиков или заказчика. За интересный проект, за классный бриф, за комфортные сроки, за минимум правок. Подрядчика – за быструю работу, за классные идеи, за вовремя присланные материалы. Простое человеческое «спасибо» в конце тяжелой недели сделает ваши отношения с исполнителями гораздо комфортнее.

Есть команды, в которых принята культура негативного фидбека, где вас только щёлкают по носу по итогу, мол, можно было быстрее, лучше, дешевле. Это очень демотивирует. Особенно, когда в такой культуре живёт руководитель. Представьте: все радуются и скидывают в общий чат креатив, который вышел в рекламу, а руководитель пишет: «в следующий раз заранее подумаем, как сделать лучше». Или: «знаю, можете, когда хотите, но не сейчас: D». Реальный пример: команда, в которой работала одна из авторок, представила свой проект на собрании всей компании. Невероятно, но он понравился всем: и менеджерам, и руководителям, и даже топам. Не понравился, видимо, только одному человеку, их руководителю, который во всеуслышание заявил: «можно было лучше».

Если бы в этой книге была музыка, то сейчас бы заиграла вставка разочарования из ситкомов. Радость сразу улетучивается, мотивация снижается, рассказывать что-то дальше не хочется. Как быть?

Вы не поверите, но поговорить! Причём честно. Поговорить с негативным коллегой, что его слова обижают лично вас или команду. Но в случае ответа за всех людей, убедитесь, что они будут готовы при личном или общем разговоре подтвердить ваши слова. И точно ли всем «не очень», может, всем «норм», а вы драматизируете. Тогда говорите только за себя.

Назовите свои чувства. Честно скажите, что вам не хватает оценки вашей работы, похвалы и благодарности, вы без этого что роза на снегу – вянете. Скажите прямо, что такой подход снижает вашу личную мотивацию, вам тяжело работать в режиме «могли бы и лучше». Попросите коллегу писать это в личный с вами чат, а не на командный на 300 человек – иногда это тоже работает. Бывает, что люди просто некорректно выражаются или не умеют говорить приятные вещи. Не потому, что они плохие, а потому, что с ними так общались, у них был опыт таких же руководителей, их так учили, у них просто странное чувство юмора.

Возможно, они даже не замечали, что причиняют своими словами дискомфорт команде. Поговорите. Сделайте упор на мотивацию, вовлечённость и улучшение результатов работы. Если не поможет, давайте подумаем, вам правда нравится работать там, где вам не могут сказать «спасибо»?

Как получать фидбек

Всё больше компаний принимают политику открытости – когда любой работник может прокомментировать любой процесс, который происходит в компании. Например, продакт может критиковать ваше размещение у блогера, а редактор – неудачные иллюстрации в проекте. С этим надо научиться жить и работать.

Фидбек – это характеристика вашей работы, а не вас лично. Если вы допустили ошибку в работе, это не делает вас плохим человеком. Не выстраивайте своё восприятие себя исключительно в связке с работой. Вы в жизни – хороший друг, честный и уважительный партнёр, опора и любовь. Вы на работе можете допускать ошибки, но это не забирает от того, кем вы являетесь за пределами офиса.




Есть инстинктивное желание оттолкнуть негативный фидбек. Мало кому понравится, когда его критикуют – сразу становится некомфортно, есть желание сказать «сам тупой», захлопнуть чат переписки и больше никогда не возвращаться в офис (а по возможности выйти в окно). Важный вопрос: есть ли в этом фидбеке конструктив? Есть два варианта ответа:

• нет, это неконструктивный фидбек. Я сознательно запустил(а) кампанию в ТикТоке, потому что общая стратегия нашего бренда переключается на более молодую аудиторию. Поэтому моя работа в этом направлении – правильная. Возможно, дело не в самом ТикТоке, а человеку не нравится что-то ещё? Можно обстоятельно объяснить свою позицию, а затем уточнить ещё и это. Мы, как и всегда, задаём уточняющие вопросы, пока не докопаемся до сути претензии (и кстати, если фидбек построен как претензия, вы имеете полное право его не принимать);

• да, это конструктивный фидбек. Вряд ли мы найдём аудиторию наших дорогих спорткаров в ТикТоке, возможно, стоит идти в размещения в Форбсе или в Фейсбуке с таргетом на соответствующие интересы.

Важно не воспринимать фидбек как атаку на вас лично (даже если коллега вам не нравится) – возможно, там есть зерно истины. Подумайте о том, что сделать, чтобы больше не допустить произошедшего, если это действительно была ошибка, и продолжайте работать.

Принимайте позитивный фидбек. Если кто-то хвалит вас за какой-то проект или кампанию – не начинайте сразу искать аргументы, почему вас хвалят «ни за что», не рассказывайте, как вы, на самом деле, «да почти ничего не сделал(а)». Примите этот фидбек, поблагодарите за него и двигайтесь дальше.


Читать сметы

Самое важное в любом проекте, который требует даже небольшой бюджет, смета. Смета – это документ (таблица), в котором зафиксировано, как и на что будет потрачен этот самый бюджет. Составить смету можно к мероприятию, к съёмке видео в ленту инстаграма, к специальному проекту в СМИ и тонне других задач.

Почему смета – это важно? Смета помогает контролировать бюджет и не вылезти из его рамок. Простейший пример – съёмка лукбука новой коллекции для бренда. Что войдёт в смету? Гонорар фотографа, ретушера, визажиста, моделей. Аренда студии, аренда оборудования. Реквизит для съёмки, цветы и так далее. Держать в голове то, сколько денег можно потратить на каждую из этих позиций, – дело неблагодарное и безответственное. Выпишите всё в таблицу, сложите, убедитесь, что вы не выходите за рамки выделенного бюджета, и дальше двигайтесь в соответствии со сметой.

Иногда смету присылают на проверку вам. Простой пример: вы получаете смету от агентства, которое делает видео вам в ленту Инстаграма. На что нужно посмотреть в первую очередь?

Как выглядит смета. Смета должна быть максимально прозрачной. «Модель – 5000 рублей с налогами» – плохой пример. Как можно исправить? «Модель (агентство Х) – стоимость в час 1000 рублей – съёмка 5 часов – подытог 5000 рублей – НДС 20 % – итог 6000 рублей». Так становится понятнее, из чего формируется итоговая стоимость. Просите максимально подробную смету – только так вы понимаете, за что и сколько платите.

Соответствие сметы изначальной задаче. Реальный случай из жизни: в смете к съёмке мебели (с согласованными референсами, где в кадре – только комоды и столы) появились позиции «Модель», «Визажист», «Стилист». Перепроверяйте каждую строчку сметы и не стесняйтесь задавать вопросы. Задача вашего контрагента – получить как можно больше денег; ваша ответственность – потратить их с умом.



Зло кроется в деталях, в нашем случае – в человекочасах и формулах. Всегда проверяйте, сколько часов на того или иного специалиста стоит в смете. Вам наверняка не нужно 24 часа арт-директора на типовой съемке поста в Инстаграм (если это не какой-то важный ролик на ТВ, но даже там вопрос – нужно ли столько). Максимум часов всегда у рядовых исполнителей – менеджеров проекта, аккаунтов и исполнителей – дизайн, копирайт, разработка. Когда у нас в смете парад начальников, это значит, что смету выводили на маржинальность – окупаемость.



[image: ]

Адекватность стоимости услуг. Реальный пример: в смете на специальный проект с блогерами (специальный проект состоял из одного поста и двух сторис) было указано, что инфлюенсер-менеджер потратил на проект 20 рабочих часов. Кажется, что организовать выход трёх единиц контента можно и за меньшее время. Не стесняйтесь задавать неудобные вопросы. Со временем вы будете хорошо разбираться в том, сколько должны стоить услуги стилистов, художников и осветителей.
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Правильность расчетов. Третий реальный пример: НДС от 40 000 рублей (то есть 20 % от суммы) был указан в размере 32 000 рублей. Перепроверяйте расчёты своего подрядчика, следите за тем, чтобы он использовал правильные формулы.

Написать письмо

Деловая переписка – совершенно особый вид коммуникации, который нельзя просто «сесть и освоить». На эту тему классные редакторы пишут книги, об этом делают вебинары и составляют презентации. Понимание деловой переписки приходит с опытом, с каждым отправленным и полученным письмом. Тем не менее, есть несколько базовых правил коммуникации, которые легко запомнить. Наша книга не совсем про коммуникации, поэтому этой теме отведена лишь одна глава, но, думаем, если вы дошли до неё, то уже понимаете, что коммуникации сквозят через каждую задачу, иногда они – основа успешного проекта.

Поймите своего адресата. Письмо топ-менеджеру, у которого есть время прочитать ровно три строчки, и коллеге, которому важно максимально разобраться в проекте, – это два разных письма. Отличаются и письмо с аджендой встречи для коллег, и письмо блогерам, с которыми вы хотите сотрудничать. Кажется, что проще привести примеры на каждый случай, но нет – проще понять, что хочет видеть получатель. Когда вы начнёте понимать, что важно для человека, вы начнёте писать хорошие письма – и не только по работе.

Даже в переписке существует целевая аудитория со своими особенностями и потребностями, ваша задача – закрыть письмом потребность в получении информации и закрыть её максимально хорошо, донеся свою ценность (ценность своей мысли, идеи, решения, предложения). Основа переписки – понимание аудитории, которая получает письмо, понимание, что вы хотите получить на выходе, а также понимание контекста.

Если распространённая ошибка уставшего менеджера – писать письма после работы. Или разгребать почту по выходным. Или отправлять письма в 6 утра, потому что вы самый продуктивный. А теперь представьте, что вы отправляете письмо в пятницу вечером в 20:00 по Москве, а ваш подрядчик живёт и работает в городе Орск. У него +2 часа, время 22:00, и он уже ушел забывать эту ужасную неделю в компании друзей и пива.

Всё просто, вы не учли контекст переписки: с кем вы общаетесь, где этот человек, сколько у него времени, в каком он состоянии сейчас находится. А значит, просто отправили своё письмо или сообщение в пустоту. Наш подрядчик на грани выгорания, в понедельник он выделит все письма, упавшие в его почту за выходные, и пометит их прочитанными.

Контекст в нашем случае – это ситуация, в которой происходит общение. В контекст могут входить как часовые пояса, так и регионы, где живёт ваш адресат, – нет ли там сейчас праздников, выходных дней, упаси боже, военных действий или природных катаклизмов. Контекст – это время, погодные условия (смешно брифовать сммщика на поддержку мороженого, когда за окном +10), это даже день недели – например, писать письма в понедельник утром практически бесполезно – таких, как вы, с десяток; шанс, что ваше письмо потеряется или попадёт в самый хвост, велик. Контекст – это степень важности вашего проекта, отношения и загрузка проектной команды, уровень рисков в задаче.

Например, если вы понимаете, что задача идёт долго и плохо, это ваша тринадцатая итерация правок, а дизайнер попросту устал, то письмо должно быть скорее мотивирующим и подбадривающим. И наоборот, когда на старте проекта команда замотивирована и фонтанирует идеями, важно быть максимально структурированным менеджером, который вычленяет из общих идей суть и трансформирует её в задачи.




Вот примеры того, как ещё по-разному могут отличаться письма для разных адресатов:

• письмо топ-менеджеру: короткое, ёмкое, с ключевыми цифрами;

• письмо с отчётом о проекте для руководителя: небольшая выжимка ключевых цифр и фактов в теле письма, остальное – приложено в формате презентации;

• письмо с целями отдела для коллег – подробно описаны цели, назначены роли, все коллеги в копии письма;

• и так далее.




Структурируйте свои письма. Нет ничего тяжелее для понимания, чем поток сознания, который надо каким-то невероятным образом распутать, чтобы понять, что от тебя хотят. Почтовые клиенты не зря имеют огромное количество инструментов для редактирования. Смело делите письмо на блоки, выделяйте жирным ключевую информацию, нумеруйте свои вопросы и прописывайте в начале абзаца ответственного за то, что в этом абзаце написано. Чем проще и быстрее разобраться в вашем письме, тем активнее будут на ваши письма отвечать.

Впрочем, это относится и к вашим ответам на чужие письма. Если вам прислали письмо с тремя пронумерованными вопросами, ваш ответ «да, спасибо» можно будет справедливо принять как неуважение. Вы ответили да на всё или на что-то конкретное? Или просто увидели, что я прислал(а) вам письмо и решили так меня за него поблагодарить? Даже если ваше «да» – это «да» на всё, потрудитесь так и написать: «Спасибо за вопросы, ответ на все три – да». Всего шесть дополнительных слов, а стало сильно понятнее. Если у вас нет возможности сейчас дать ответ – так и напишите и пообещайте вернуться в конкретный день и время.




Обращайте внимание на «мелочи». Как и всегда, дьявол кроется в деталях.

• уважайте время коллег: письмо с заголовком «СРОЧНО!!!» вызывает не переживания, как вы надеялись, а раздражение и злость. Тема «Срочно: согласовать бюджет Q4» сразу даёт понять, о чем речь, что нужно сделать и что делать это нужно быстро;

• если вы добавляете кого-то в переписку, не забудьте его представить;

• не удаляйте из копии коллег, не предупредив их (устно/в мессенджере);

• не забывайте о вложениях;

• не забывайте настраивать подпись и оставлять актуальную контактную информацию или уведомления о вашем отпуске или болезни с переадресацией на нужного коллегу.




Если вы в деловой переписке совсем новичок, то письмо может быть подчинено классической структуре информационного текста:

• приветствие и необходимая информация об участниках переписки. Например: Добрый день, меня зовут Маша, я – PR менеджер сервиса Лучший сервис. В копии моя коллега Надежда;

• частая ошибка – дать вторым пунктом рассказ на А4 о вашем проекте, но это неправильно: пока человек не заинтересован, он не будет читать тонну лишней информации. Лучший выход – уже во втором абзаце дать человеку конкретику: мы хотим видеть вас амбассадором нашего сервиса. Амбассадор в рамках нашей программы делает вот это и вот это. Ниже я расскажу о работе нашего сервиса и условиях, которые мы предлагаем;

• теперь можно рассказать коротко о том, чем вы занимаетесь, в чём соль вашего предложения и проекта;

• следующий шаг – чётко и ясно прописываем условия: что вы хотите от человека, какие сроки, в каком формате и что предлагаете взамен, если это коммерческое сотрудничество или предложение коллеге подхватить ваш проект (например, вы заберёте у него что-то другое);

• говорим, что лежит во вложениях (презентация, документы, смета) – люди не смотрят вложения просто так;

• даёте необходимую информацию для обратной связи – ваш номер телефона, удобный мессенджер, контакты коллеги, которая подхватит проект на время вашего отпуска.

Человек после прочтения письма должен выйти из почты с чувством «окей, всё понятно», а не «и что мне с этим потоком сознания нужно сделать, а зачем, а точно ли это мне?».

Давайте закрепим пять базовых правил хорошего письма и сообщения.




Правило 1: пишите правду. Это важно в любой коммуникации от брифа до сообщения в телеграме. Если перефразировать – заменяйте штампы и клише на факты. Не коммуникабельный, а «сумел найти контакт и общий язык с 20 другими членами команды», если речь идёт, например, о сопроводительном письме для нового работодателя или о рекомендательном письме для вашего стажёра.

Не стрессоустойчивый, а «однажды работала на проекте, где сроки были 2 дня, а мой подрядчик внезапно переехал в Мексику и выбросил в реку телефон. Я нашла нового за сутки и спасла проект». Правда – это факты. Это не «самый лучший», а «потому что…».

Не «классный проект», а «проект, который поможет нам попасть в топ-СМИ и получить N охвата потому-то и потому-то». Убирая оценочные прилагательные, вы избавите человека от додумывания и лишних фантазий.




Правило 2: учитывайте контекст. Да, ещё раз. Думайте, кому адресован ваш текст, как настроен читатель, какая цель у вашего текста и в уместное ли время вы его отправляете. Так, например, есть огромная разница между сообщением, которое вы отправляете рекрутеру и прямому нанимателю. И такая же огромная разница, когда вы пишете микро-отчёт для своих коллег и для топов индустрии.




Правило 3: 1 сообщение = 1 текст. У каждой единицы переписки должна быть цель.

Проверяйте себя следующим вопросом: «О чем этот текст/абзац/пункт в письме/сообщении?». Один текст должен доносить до пользователя одно сообщение. Не старайтесь показать все лучшие стороны проекта в одной единице текста – это ведет к запутанной коммуникации. Например, как когда вы собираете описание проекта и хотите в одном письме уместить все вводные, все задачи для всех исполнителей и все важные детали. Можно сколько угодно выделять цветом и подчёркивать. Но важно, что внимание людей переключается слишком быстро – они отключатся где-то на описании проекта и пойдут скроллить вниз в поисках своего имени (если вы, конечно, потрудились его написать).

Берегите внимание и заботьтесь о людях – так, например, вы можете написать в самом начале содержание письма: «ниже вы найдете описание проекта Х, в самом конце – задачи для отдела дизайна, маркетинга и медиапланирования. Катя, Вася и Петя, там всё для вас со всеми техническими требованиями и ограничениями. Во вложении – смета на проект, презентация и мудборд». Это простая навигация, которая поможет человеку подготовиться к тому, что сейчас вы украдёте его время.

Вариант PRO: собирайте всё во вложениях. Например, вы сделали отдельно бриф для Кати, Васи, Пети, мудборд, описание проекта в презентации, тайминг и смету. Вы корректно назвали каждый файл (Бриф для Кати, Бриф для Васи и Бриф для Пети). В письме вы даёте людям выжимку и дальнейшие шаги. Например:

Всем привет! Чтобы не отнимать у всех время, собрала отдельно брифы для каждого из участников задачи.




Во вложении:

• описание проекта;

• мудборд;

• смета;

• тайминги;

• брифы для каждого из вас.

Пожалуйста, ознакомьтесь с ними, а я буду ждать ваших вопросов.

Правило 4: будьте проще.

Разговаривайте с людьми на их языке, но с учетом контекста и целевой аудитории. Не пытайтесь украсить текст клише вроде «роскошный», «самый вкусный», «лучший из», «неповторимый». Дайте факты, обрубите предложения до простых, объясните, что хотите донести или получить. Простой текст написать сложнее роскошно-изысканного. Тренируйтесь.

Особенное зло, кстати, кроется в сообщениях в Телеграме, где можно увидеть воду на А4. Здесь уже даже не будем говорить о том, что не оценён контекст (Телеграм – не платформа для брифинга, это платформа для быстрых сообщений). В мессенджерах, а особенно в чатах, мы не вчитываемся в длинные сообщения, а мозг автоматически отключается на 3 строчке. Если только у вас нет новостного канала проекта – это тоже очень удобная штука, в которую мы собираем важную информацию и изменения. Вот там уместны лонгриды, сводки новостей о проекте и описание всех этапов.

Быть проще – не значит писать топ-менеджеру: «йоу, чел, тут отчет по проекту Х, классно залетело, просто пушка» (ну, если у вас не принято такое общение, конечно). Быть проще – убирать из писем и сообщений лишнюю воду, лирику и обобщения.

Самое простое – это пройтись свежим взглядом и оценить каждый кусок вашего текста: а это можно было бы в отрыве от письма сказать о любом другом проекте? Если да, – надо менять или убирать. Например: «Всем привет! Мы запускаем чумовой проект!». Это можно сказать о чём угодно, хоть о конкурентах. А можно было так: «Всем привет! Мы начинаем подготовку к Новому году в наших социальных сетях колбасного завода». Это уже конкретная тема.




Правило 5: будьте про человека.

У коммуникации есть получатель. Держите в голове, какие задачи вы решаете своим текстом для читателя. Что он должен вынести, решить, почувствовать? Ваш текст закрывает его проблемы? Ваше письмо или сообщение даёт человеку ясность и рецепт к дальнейшим шагам или плодит вопросы и сущности? Не выглядит ли письмо так, что после него хочется сделать скриншот и отправить в чатик с другими коллегами со словами: «лол че тут от меня хотят???». Не вызывает ли письмо или сообщение вопроса: а я точно нужен в копии этой переписки?




Ещё пара советов, и переходим к следующей главе:

• осваивайте отложенные сообщения в Телеграме: все мы знаем, что лучшее время, когда осенило идеей – 23:30. Но стоит ли отправлять её всем и сразу? Если долго жать на стрелочку отправки в Телеграме, то вылезет меню отложенных сообщений, вы можете управлять датой и временем, когда ваше сообщение придёт к получателю;

• старайтесь не отправлять рабочие не горящие письма и сообщения после рабочего времени, принятого у вас в компании и до него. Вы, конечно, душечка, что встаёте в шесть утра и работаете, но не все коллеги обладают такой тягой к карьерной лестнице. Пожалейте их;

• письма в выходные и праздники – туда же. Не злите людей попусту. Спросите себя: проект горит? Если нет, то как долго он может подождать? До понедельника-вторника терпит? Ок, делаем отложенные.

Ошибки случаются со всеми, но ваша базовая подготовленность показывает, что вы классный и ответственный работник.


Составить отчёт

В мире корпораций любой большой проект заканчивается отчётом. Он может быть коротким – буквально два предложения в Телеграме – или в виде подробной презентации. Но сделать его необходимо: если даже не для руководителя и команды, то хотя бы для себя. Отчёт – это подведение итогов работы, которую вы проделали, это ответы на вопросы для самого (самой) себя: что я сделал(а)? как я это сделал(а)? что мне делать дальше?

Иногда ответы на эти вопросы бывают максимально неприятными: оказывается, что проект был не нужен, решение было неподходящим, ничего хорошего мы не достигли. Тем важнее этот отчёт – ведь это своеобразная работа над ошибками.

Из чего же он складывается?

Понять аудиторию. Мы уже не в первый раз пишем эту фразу в той или иной форме, но как же важно всегда знать, для кого вы делаете свою работу. Даже если этот отчёт только для вас – это тоже абсолютно валидный ответ. Понимание аудитории важно сразу на нескольких уровнях:

• так вы в максимально доступной форме показываете свои результаты работы, и вам не придётся двадцать раз всё переписывать, чтобы другой человек понял;

• так вы показываете, что уважаете время другого человека;

• так вы для себя понимаете, что важно, а что нет.
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Какие ключевые показатели проекта… и почему мы ориентируемся именно на них? Если в ваших планах было сделать охватную кампанию (то есть сделать так, чтобы её увидело как можно больше людей), то логично представлять свои результаты как раз в охватах. Вместе с тем, охваты (точнее, только охваты) не подойдут, если от вас требовались продажи. Тут вам придётся рассказать и про и конверсии в покупку. Поймите, какие результаты на самом деле важны в вашей работе…

…а какие второстепенные? Иногда в процессе реализации проекта получается не только то, что ждали, а что-то ещё – например, блогер сделал особенно интересную интеграцию или продажи пришли из того канала, на который надеялись меньше всего. Такие вещи важно подмечать – мало того, что это важные инсайты, так это ещё и демонстрирует ваше знание проекта и глубину экспертизы.

Дайте контекст. Ваши 100 продаж – это хорошо или плохо? Если вы уже делали такую кампанию, то как эти 100 продаж соотносятся с предыдущим подходом? Миллион охватов сам по себе звучит впечатляюще; однако если задание было рассказать о новости всем пенсионерам России, результаты сразу становятся недостаточными. Всегда предоставляйте контекст для всех своих результатов.

Какие были ups&downs проекта? Что получилось, а с чем не сложилось? Где было легко, а где тяжело? По нашему опыту не было ни одного проекта, который прошёл бы безупречно: всегда где-то что-то идёт не так, вопрос лишь в масштабах. Не дотянули до одного KPI, зато перевыполнили другой; не получилось подписать одного из блогеров, зато четко выполнили тайминг запуска – обо всех этих вещах всегда интересно знать (если, конечно, ваша аудитория готова это слушать).

Предугадайте вопросы. Это не единственный раз, когда этот пункт встречается в нашем гайде, но здесь мы немного дополним наш стандартный призыв. Важный вопрос, который вам могут задать: что вы будете делать дальше? Вы сделали этот проект – какие у вас следующие шаги? Будут ли они вообще? Причём этот вопрос может появиться, если результат хороший или плохой: будете ли вы пытаться ещё раз? Как будете менять подход в следующий раз?

Структура отчёта мало чем отличается от презентации, если, конечно, вы не собираете сухую табличку с 3 цифрами для топ-менеджера. Это тоже своего рода сторителлинг, который строится на завязке, действиях и финале. И он также может начинаться с конца, с середины и с начала. Думайте, на чём вы хотите сделать акцент в своём отчёте – впечатляющая цифра, выстроенные процессы, минимум потраченных денег или времени или какой-то неожиданный инструмент, о котором вы не думали.

Начало отчёта – ваша задача: кратко опишите, что это был за проект и какая у него была цель. Не все коллеги держат в голове всё, что вы делаете, даже ваш руководитель. Быстро введите в курс дела – мы тут вообще что делали и зачем, куда шли? Середина – то, какими путями мы шли. Инструменты, варианты решения, сложности или, наоборот, яркие моменты. Финал – результат, деньги, человеческий ресурс. И обязательная вишенка на торте – дальнейшие шаги.

Бывшая руководительница одной из авторок не принимала презентации без тайминга и бюджетов, а отчёты – без дальнейших шагов и выводов. Первое время это бесит, потом осознаёшь, сколько вопросов это срезает.

Отчёт не должен оставлять с мыслью: «Ну и что мы с этим будем делать?». Он автоматически даёт ответ, будем продолжать или нет, что улучшить, куда бежать.

Собрать презентацию

Презентация – это лучшее подкрепление любой идеи, питча и проекта. Это возможность показать прототип, поделиться референсами или просто дать свои мысли структурированно и последовательно. Сейчас существуют даже курсы классных слайдов – и если ваша работа связана с презентациями, то, возможно, имеет смысл их пройти. Но если вы только начинаете, то вот несколько простых правил, которые помогут сделать понятную презентацию.

Любая презентация рассказывает историю. Более того, сначала идёт история, а потом – презентация. Что вы хотите рассказать в своей презентации? Например, вы рассказываете о том, как перезапускали интернет-магазин. Как конкретно вы хотите об этом рассказать? С чего начнёте, чем закончите? Что было самое важное в этом проекте? Самое неожиданное? Самое интересное? Определитесь с тем, что вы точно хотите донести своей аудитории.

То есть первым делом мы отвечаем себе на вопрос – «я делаю это зачем?»

Поймите, что хочет увидеть или услышать аудитория презентации. Например, ваша аудитория – ваши коллеги. В неформальной обстановке за пиццей и пивом вы будете рассказывать про свой проект. Вы хотите подробно поделиться всеми взлётами и провалами, которые вас поджидали (в принципе, вы для этого и собрались) – почему бы не добавить это в презентацию? Почему бы не разбавить графики мемами и смешными заголовками? Другой пример – презентация идеи для топ-менеджмента. Здесь иной темп: один слайд с максимальной выжимкой цифр, данных, пользы, визуализации проекта. Это два полярно разных кейса, и существует ещё множество вариаций между ними.

Ещё раз повторим то, что вы встретите буквально в каждой главе этой книги: коммуникации и контекст – основа хорошего менеджмента проектов. Ставьте себя на место слушателей – они должны получить что? У них достаточно времени, чтобы слушать 33 слайда, или нужно ужать всё до трёх?

Презентации делятся условно на продающие и отчётные. И если отчётные – выжимка слайдов, то продающие – те, которые вдохновляют человека и держат внимание. Продающие – это тендеры, презенации проектов, презентация себя рекрутеру. В них нужно думать, как удерживать внимание. Нет ничего хуже монотонных слайдов с массивом текста, презентация должна быть вдохновляющей, яркой, сюжетной, как будто вы рассказываете истории у костра. Да, даже если вы хотите рассказать про неудачный или, наоборот, очень успешный проект – презентация должна быть понятной, динамичной и интересной.
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Выстраивайте драматургию презентации. Как мы писали выше, презентация должна рассказывать историю – даже если это один слайд с цифрами. Три строчки могут донести понятную и доступную идею: зачем нужен проект, сколько он будет стоить, что он нам принесёт. Более развёрнутая презентация тоже требует глубокой проработки: где слушатели должны посмеяться, где должны переживать за вас, где должны задаться вопросами и где вы на них ответите.




Выстраивайте логику слайдов. После того, как в голове появляется понимание драматургии, самое время переносить данные в формат презентации. Один слайд должен логично вытекать из другого. Если презентация состоит из многих разделов, то важно структурировать всю информацию: давать в каждом блоке небольшое вступление и заключение.

У презентации, как и у любой истории, есть начало, набор действий и финал. Давайте разберём на примере. Допустим, вы хотите рассказать, как вырастили заказы украшений из новой коллекции с помощью инстаграм-блогеров.

Заранее продумайте композицию и ключевые акценты. Например, вы продали с помощью блогеров 33 000 украшений, что для вашей компании – абсолютный рекорд. Начните с конца – сделайте первый слайд в духе «Как мы продали 33 000 украшений с помощью блогеров» или «Как мы доказали, что блогеры реально продают!»

Это добавит вовлечённости в вашу презентацию. Ведь яркий кейс в начале даст зрителю крючок, даст мозгу немного эндорфинов. Не бойтесь звучать провокационно, это лучше, чем «Запуск коллекции украшений с помощью инструмента размещений у инстаграм-блогеров». Это скучно. Мы отвалились уже на втором слове. Играйте со зрителем, вовлекайте, добавляйте интерактив.

Или придумайте классный заход, например, «Однажды мы с коллегой поспорили, сможем ли доказать эффективность рекламы у блогеров». Если говорить языком драматургии, то такая презентация допускает интригу.

Действия – это то, что вы делали в процессе, чтобы получить этот результат. И здесь важно не скатиться в монотонные слайды. Разбивайте на блоки, делайте перебивки (слайд с названием раздела, классной картинкой, яркой и большой цифрой или мемом, вопросом), задавайте вопросы в процессе, например: «Как думаете, у нас получилось?». Вовлекать в презентацию – это искусство. Зато когда вы натренируетесь и освоите его, люди будут выходить после ваших отчётов и докладов заряженными и весёлыми.

Примером действий могут быть события в хронологическом порядке: сперва мы сделали это, затем оценили, затем сделали это. Следите за структурой и линейностью. Не скачите с мысли на мысль и не сбивайте людей с толку.
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Если у вас визуальный слайд, то чётко обозначьте, что это за кадры – как надо делать или как не надо делать. Или просто для вдохновения.

Следите за кольцеванием – это когда раз в определённый период вы напоминаете зрителю, зачем мы здесь собрались. Например, вы описали 3 инструмента из 10 и делаете перебивку – лаконичный слайд с текстом: «Но как это помогло нам продать 30 000 украшений?». Или дайте промежуточную точку: «На этом этапе мы продали 10 000 украшений, ого!».

Финал нашей презентации – результат. Как к этому пришли, сколько денег нам это стоило, в какие сроки было осуществлено и в каком составе, какие показатели мы выполнили, а по каким – не дотянули. А ещё, помните титры в кинотеатре? Не забывайте про них, титры – ваши финальные слайды. Дальнейшие шаги или, например, контактная информация о вас или вашем агентстве.

Если вы создаёте продающую презентацию – тендер, предложение, стратегию, то повествование не менее, а то и более важно. Вам нужно постоянно думать, не утекло ли внимание зрителя, не отвлекается ли он на телефон, ноутбук или разговор с коллегой. Делайте перебивки, интерактивные слайды, добавляйте динамики, например, слайд со статистикой, скучный и грузный, может быть оформлен в виде анимации, где цифры выплывают одна за другой или в виде ярких графиков.




Структура продающей презентации точно такая же:

• начало – цель, задача. Чего мы хотим добиться, зачем мы здесь собрались, что будет в этой презентации?

• действия – описание механик, вашего проекта, ваша история;

• финал – деньги, сроки, ресурсы, показатели, которые вы можете спрогнозировать.

В продающей презентации мы обязательно указываем, что мы получим, и сколько это будет стоить. Презентация с целью продать, но без цифр – пустая трата времени.




Соблюдайте базовые правила слайдов:

• единообразие. Все заголовки у слайдов – одного размера, одного шрифта. Мы используем одну цветовую палитру для всех элементов всех слайдов: например, фон всех слайдов – чёрный, гиперссылки выделены красным, а подписи у фотографий сделаны курсивом. Все отступы одинаковые.




• только ключевая информация. Есть теория, согласно которой любой текст можно сократить на 40 %. Это особенно правдиво для презентаций.

Как не надо: мы ожидали рост в размере 50 % после этой механики.

Как надо: ожидаемый рост – 50 %.
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Механика, о которой идёт речь, и так понятна из всей презентации. Местоимения можно беспощадно убирать. То, кто конкретно и чего ждал, вы всегда можете рассказать голосом, если необходимо. А вообще, злейшее местоимение в продающей презентации – «мы». Особенно когда заказчик ещё не выбрал вас под задачу, а мы уже запустили проект на телике на 20 000 000. Это отталкивает.

• структура. Как структурируются учебники? Они равноценно поделены на главы, у каждой главы есть свои подзаголовки и блоки информации. Точно так же делите большие презентации – чем структурнее вы продаёте информацию, тем структурнее она уложится в головах ваших адресатов.

• визуализация. Смело используйте визуальные материалы: фотографии, скетчи, графики. Вместо того, чтобы пытаться мучительно рассказать или описать то, как будет происходить рост вашего сервиса после внедрения фичи, просто сделайте график роста. Вместо того, чтобы на словах описывать прототип сервиса – набросайте его хотя бы из базовых фигур прямо в редакторе слайдов. Это вообще одно из базовый правил драматургии: если можно показать – покажите. Схему, график, тайминг, пирамиду, воронку, как новые пользователи будут приходить к вам в сервис после рекламы и откуда.
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Представьте, есть слайд с таким текстом: «1 сентября запускается реклама в ТикТок, после неё мы ожидаем прирост пользователей 30 % к текущему числу. 2 сентября запускаем инстаграм – таргетированную рекламу и рекламу у блогеров. Параллельно идёт конкурс в социальных сетях. Суммарно от этих активностей ожидаем еще 30 % новых пользователей».

И как прекрасна была бы на месте этого текста пирамида или отрисованный таймлайн с датами и прямоугольничками-блоками, которые расскажут нам, когда у нас что запускается, и что нам это даст. Это не только удерживает внимание зрителя, но и лучше запоминается.

Для вашего удобства можно сделать следующее: сесть в тихой комнате и написать на листке бумаги или в онлайн-документе структуру презентации словами. Как в любой истории, у нас будет зачин (описание проекта, его цели, задачи), развитие – механики, как всё было, как шло, процессы, и финал – kpi, бюджет, тайминг, ответственные, контактная информация.

Для продающей презентации важно вдохновение, поэтому мы всегда начинаем её с целей и задач, чтобы заказчик понимал, что мы на одной волне. Мы всегда даём вдохновляющий слайд-манифест, большую идею или креативную рамку, а дальше инструменты нанизываются на неё, как колечки на пирамидку. Важно, чтобы на всех этапах вашей презентации зритель понимал, почему это здесь, к чему это ведёт, и как это связано с общей темой. Следите за синтаксисом, постановкой вопросов и логикой.
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Например, ваша задача – поддержка новой коллекции всё тех же украшений у блогеров. Не нужно называть раздел «Блогеры», «Смм», «Листовки», только если вы заранее не утвердили план с заказчиком и это не презентация по этапам реализации проекта. Куда лучше помочь человеку вернуться к изначальной задаче: «Как привести новичков с помощью блогеров».

Ещё один неочевидный совет – если вы защищаете презентацию перед людьми, которых знаете не очень хорошо, постарайтесь выяснить о них базовую информацию: опыт работы, бэкграунд. Например, будет неловко, если новый менеджер заказчика ранее руководил отделом смм, а вы пришли ему с ноги рассказать, что такое сторис. Это как минимум заставит человека отвлекаться и как максимум обозлит его – все мы не любим терять время.

Главное правило: презентация должна быть понятна для любой своей потенциальной аудитории. Если вы планируете на всю компанию показать презентацию о том, чего удалось достичь с помощью бекэнд-разработки, составляйте её так, чтобы её реально поняла вся компания – не только разработчики, но и юристы, бухгалтеры, пиарщики и так далее.

Не менее важное правило: не скупитесь и потратьте время на прогон или просьбу к коллеге, чтобы посмотрел и дал фидбек. Прогон помогает вычислить слабые слайды, оценить время, понять, не затянуто ли, и помочь отследить вопросы, которые возникают по мере презентации.

Даже если вы очень опытный менеджер, презентацию желательно показать команде или коллеге. Наш глаз замыливается на проектах, это нормально, ведь мы их делаем, и какие-то вещи кажутся нам очевидными.

Результатом прогона должно быть выявление слабых точек презентации. Попросите коллег представить, что они видят вас впервые и ещё не знают, какой вы душечка – пусть задают вопросы как дикие псы. Даже если кажется, что вопрос банальный, например: «А зачем нам вообще выходить в ТикТок, нормально же живём?». Такие вопросы помогут вам еще разок подумать о целеполагании, сути презентации и подготовиться к каверзным вопросам, которые будут уже в процессе защиты.

Важное дополнение: это нормально – сказать, что вам нужно время, чтобы уточнить ответ на вопрос зрителя и вернуться. Вы не обязаны знать каждую мелочь, особенно если защищаете презентацию от всей команды. Главное – вернитесь.


Рассказать презентацию

Логичное продолжение предыдущей главы – о том, что делать с вашими классными слайдами. Какие-то презентации мы просто отправляем коллегам и клиентам в надежде, что они поймут нас без слов, какие-то мы представляем своей аудитории. И в этом случае хорошие слайды – лишь половина успеха. Вторая – подача.
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Мы не будем здесь говорить о страхе выступления, потеющих ладошках и трясущихся коленках. Но опыт подсказывает: чем чаще вы выступаете, тем меньше вы будете бояться в следующий раз. Чем больше раз вы прогоните презентацию перед терпеливым коллегой или даже перед зеркалом, тем больше вы будете готовы к реальному выступлению.




Вот ещё несколько полезных советов, которые вам могут помочь.

Поймите, что хочет услышать ваша аудитория. И снова эта фраза! Но и здесь важно понимать, что хочет услышать ваша аудитория. Может быть, она хочет посмеяться? Вдуматься в цифры? Понять точную математику за вашими расчетами? В зависимости от этого расставьте акценты на том, что вы будете рассказывать. Если вам необходимо рассказать о сложной разработке за новой функцией в приложении для аудитории креативщиков, какой смысл пускаться в детали кода? Не легче ли визуализировать то, что вы сделали?

Выстраивайте драматургию. Как и в подготовке презентации – поймите, где ваша завязка, где кульминация, а где развязка. Что важно – поймите, как это накладывается на тот тайминг, который у вас есть. Чему важнее уделить внимание? Вводным, которые и так все знают, или непосредственно решению, которое все от вас ждут?

Постарайтесь расставлять интонационные и смысловые акценты. Никому не нравится, когда перед ним час на сцене коллега рассказывает монотонную презентацию с цифрами без единого изменения тона голоса. Управляйте рассказом и вниманием, представьте, что вы – дрессируете кота. Вам нужно, чтобы кот отвлекался иногда от самого интересного – мухи на балконе, людей за окном, миски с едой и возвращался к вашим командам. Не бойтесь обращаться к зрителям, привлекать внимание и расставлять акценты.

Представьте, что вы продаёте зрителям презентацию. Не бойтесь давать спойлеры и тизеры.

Например: «А через несколько слайдов покажем, какой креатив у блогеров сработал лучше всего». Или: «Ещё три слайда статистики и будем смотреть на фотографии, которые сделали для нас блогеры – там красиво».

Презентуйте людям каждый раздел: представляйте, что это серии классного сериала, который люди смотрят прямо сейчас, ставьте себя на место зрителя: как бы вам было не скучно это смотреть и слушать? Добавляйте музыку, видео.

Здесь даже работают законы сторителлинга в сторис: меняйте формат. Один слайд – текст+картинка, второй – текст крупным планом, третий – видео, четвертый – график. Чередуйте, не давайте зрителю уставать и отвлекаться.

Подготовьтесь к вопросам. Будем реалистичны: на слайды невозможно уместить всё. У аудитории могут быть к вам вопросы, но обычно их можно просчитать заранее. Если вопросы глубоко технические, вы можете подготовить слайды с подробностями и убрать их в приложение – то есть сложить после последнего слайда. Если у кого-то будут комментарии, вы можете просто перейти в приложение и показать конкретную модель расчетов или вводные, которыми вы пользовались.




Базовые правила представления:

• не читайте слайды. Все и так умеют читать – и будут это делать. Используйте презентацию как опору для вашего рассказа, но избегайте прямого зачитывания. Делайте информацию на слайдах интригующей, задавайте вопросы, на которые вы ответите в устной речи;

• двигайтесь максимально бесшовно. Когда рассказываешь историю, она льётся максимально логично и последовательно. Избегайте ситуаций, когда у вас под каждый слайд подготовлено одно предложение, но вместе они звучат, как роботизированный доклад о проекте;

• и снова – тренируйтесь. Засекайте тайминг, сажайте перед собой лояльного коллегу – и выступайте.

Если вы очень волнуетесь, то помогает одна простая мысль: эту презентацию готовили вы, и нет ни одного вопроса, на который вы не можете ответить. Нет ничего страшного, если в начале вы разрядите обстановку и предупредите аудиторию, что жутко волнуетесь перед устными выступлениями. Все мы люди – давление снизится. И нет ничего страшного, если вы не знаете ответ на вопрос, он может просто не касаться вашей зоны ответственности. Например, вы рассказываете как запускали проект в роли пиарщика, а вам прилетает вопрос, как это реализовали внутри приложения. Нормально будет сказать, что вы обязательно уточните с коллегами и вернётесь с ответом. Предложить прислать ответ после устного презентования тоже нормально. Мы говорим, что глянем позже и вернёмся, сейчас не готовы ответить. Главное – не забудьте его прислать.

Хороший тон – после очной презентации выслать всем участникам файл на почту. Если в процессе презентации были вопросы или договорённости, прислать их все списком, если были назначены ответственные за дальнейшие шаги – их тоже прислать с отметками. Это забота обо всех, кто слушал ваш рассказ и принимал в нём своё участие – как минимум подарил вам своё время и внимание.

Организовать документацию

Это очень технический раздел, но, как показывает практика, самый тяжелый для большинства начинающих работу в сфере или компании, где многое зависит от документов. Ниже мы дадим максимально базовую информацию; существует множество нюансов, которые вам предстоит узнать. Ещё раз: это – азы.

И ещё одна оговорка: мы будем говорить о методах работы «в белую». Это важно.

Любое сотрудничество начинается с договора. Договор, по сути, – это документ, который обозначает: я работаю с этим контрагентом. В интернете есть огромное количество шаблонов рамочных (то есть максимально стандартных) договоров, которые нужно заполнить, распечатать и подписать. Как только у каждой стороны на руках появляется по экземпляру с обеими подписями, можно считать, что намерение сотрудничать задокументировано.

И тут в дело вступает приложение. В приложении вы объясняете то, как вы сотрудничаете, что именно вы делаете, в какие сроки, сколько вы за это платите. Каждое приложение – под отдельный проект (так удобнее, но вообще, вполне можно в одно приложение уместить несколько проектов). Вне зависимости от того, заказчик вы или исполнитель, максимально подробно распишите приложение. Если вам нужно, чтобы блогер сделал пост о вашем бренде в Инстаграме, пропишите:

• на какой конкретно странице в Инстаграме должен быть пост (URL);

• с кем и каким образом должен быть согласован контент;

• по какому ТЗ должен быть сделан пост;

• в какие сроки должна быть оказана услуга;

• сколько вы за неё платите;

• как вы за неё платите – в какие сроки, по каким реквизитам;

• …

И так далее, и тому подобное. В сети полно примеров рамочных приложений – главное, не забыть внести информацию, важную именно для вас. Приложение – это очень важный документ, который докажет, что вы действительно запланировали сотрудничество на конкретных условиях. После того, как подпишете приложение, приступайте к работе.




К слову о работе. Работать можно с несколькими видами контрагентов:

• юридические лица (ООО);

• ИП (индивидуальные предприниматели);

• физлица/самозанятые/etc.

У каждого из них своя система налогообложения. В случае с ООО рассчитывается НДС (обычно 20 %), и этот налог прописывается отдельно в Приложении. В случае с ИП налог сильно меньше – например, 6 %. Он в Приложении отдельно не прописывается, но многие индивидуальные предприниматели «зашивают» его в общую стоимость услуг (например, пост стоил 10 000 рублей, но в Приложении вы пишете 10 600 рублей). Для физлиц налог составляет 13 % – он прописывается отдельно.




В конце каждого сотрудничества надо сделать три вещи:

• подписать закрывающие документы. В первую очередь – Акт об оказании услуг. Фактически, Акт – это бумага, на которой написано «я, Исполнитель, всё сделал, а Заказчик всё принял». Обе стороны подписывают эту бумагу и расходятся. В случае с ООО дополнительным закрывающим документом может быть счёт-фактура;

• оплатить услуги. Исполнитель выставляет счёт, а вы его оплачиваете с помощью бухгалтерии;

• проследить, чтобы в конце у каждой стороны были на руках все экземпляры документов с обеими подписями.


Попрощаться

Расставание – это всегда тяжело, как в личной жизни, так и в рабочей. То, как вы уходите из компании, – не меньшая характеристика вас как профессионала, чем месяцы или годы в ней. Правильное расставание – это возможность оставить после себя что-то хорошее, получить классные рекомендации от людей и продолжать быть друзьями.

Поймите причину вашего ухода. Иногда, если разобраться, можно обойтись и без увольнения. Вы устали, вам нужна перезарядка? Можно попробовать договориться с компанией о длинном неоплачиваемом отпуске – например, месяц, за который вы приведёте свои мысли в порядок и сможете трезво оценивать ситуацию. Ваш руководитель – абьюзер? Да, кажется, стоит срочно собирать вещи и уходить.

Не все расставания будут по любви. Грустная правда, с которой необходимо смириться. Иногда сколько бы мы ни пытались уйти полюбовно, другая сторона ведёт себя враждебно, и с этим ничего не поделать. Пусть хотя бы один человек в этой ситуации ведёт себя по-взрослому (вы), это поможет сберечь нервную систему и максимально безболезненно выйти из этого расставания.

Постарайтесь предупредить о своём уходе максимально заранее. Вы не обязаны это делать, но если вы покидаете компанию на хорошей волне (наскучила индустрия, нашли работу в бренде мечты и пр.), почему бы не помочь руководителю? Есть золотое правило двух недель, но если вы знаете, что уйдёте через месяц – так и скажите. Предупредите руководителя о том, сколько у него есть времени, чтобы подготовиться к вашему уходу.

Дайте рекомендации. Найти нового сотрудника на ваше место может быть трудно. Подумайте, кого вы можете предложить на своё место – так вы поможете и компании, из которой вы уходите, и хорошему профессионалу.

Передайте дела. Лучший жест доброй воли – передать дела и подготовить подробную документацию (памятки о том, как вы организовали работу). Эта памятка будет полезна а) в ваше отсутствие; б) когда придёт новый человек на вашу должность.

Как расти

Просить о повышении, прибавке, премии

Есть важная мысль, которую полезно осознать в самом начале своей карьеры. То, как будет складываться эта карьера, – исключительно ваша ответственность. Конечно, на вашем пути будут встречаться люди, которые вам помогут: HR, который разглядит в вас что-то, несмотря на скромное резюме; руководитель, который в вас поверит; коллега, который предложит поучаствовать в масштабном проекте и этим разделит вашу карьеру на «до» и «после». Но надеяться на такие вещи как минимум неразумно. Если вы не хотите просто плыть по течению, это течение надо создавать самостоятельно.

Именно поэтому стоит как можно раньше перестать ждать у моря погоды и взять вопросы повышения, премии, прибавки к зарплате в свои руки. Как поспособствовать процессу?

Точно знать, чего вы хотите. «Хочу много зарабатывать» – это слишком абстрактно. Что для вас «много»? И вообще – вы уверены, что кто-то придёт и предложит вам «много»? «Хочу суммарно в этом году заработать на х% больше, чем в предыдущем» – вот конкретика. «Хочу больше ответственности» – это тоже не конкретика. «Хочу управлять проектами в этом стриме и построить команду для этих задач» – более конкретная установка. Если сложно понять, что такое «много» и какую «ответственность» вы хотите, можно просто оглянуться по сторонам и понять, какие есть стандарты в вашей компании и индустрии. Изучайте рынок, регулярно мониторьте сайты, чтобы оценивать, сколько сегодня стоит специалист с вашим опытом на рынке.

Обозначить интерес. Существуют проактивные руководители, которые сами всячески способствуют росту своих подчинённых – но такие не все. Не обязательно по плохим причинам: иногда руководитель может искренне не знать, насколько вам это может быть важно, или быть уверенным, что вы всем довольны. Или он просто тоже перегружен, потому что у вас нервная работа, и он постоянно думает, какие ещё дыры закрыть, чтобы всё работало. И это, опять же, ваша ответственность: объяснить ему или ей, почему вам это необходимо. Идеальный формат – сделать это на личной встрече, а затем продублировать свой запрос и аргументы письменно.



[image: ]

Какие аргументы? Аргументы, которые доказывают, что вы действительно заслужили премию или повышение. В их числе: успешные проекты (успех для каждой сферы измеряется по-своему, будьте готовы объяснить, что это слово значит конкретно для вас); прибыль для компании; улучшение имиджа компании; превышение KPI в вашей работе. Чем больше таких аргументов набирается, тем более устойчив к внешней критике ваш запрос. В некоторых компаниях есть конкретный перечень условий, которые необходимо выполнить, чтобы получить повышение. В идеале надо уметь привести примеры своей работы на каждое из этих условий: докажите свою ценность для компании.

По-хорошему собрать аналитику или презентацию со своими проектами за период Х, чтобы наглядно показать, где вы были хороши, где у вас особенно хорошо удалось, а где нужно бы ещё подтянуть. Адекватная оценка своих слабых сторон – ключевой путь к профессиональному развитию. На встрече с руководителем вы можете на основе этой оценки заключить «договор»: например, вам повысят зарплату, когда вы подтвердите, что способны брать на себя ответственность – условно, залидируете большой проект до конца квартала и предоставите по нему полный отчёт. Или прокачаете софт-скиллы и начнёте более спокойно относиться к задачам. Важно, что в этот момент нужно отследить договорённости на выполнимость и адекватность: например, вы, наверное, не сможете открыть новые филиалы магазина с помощью страницы в социальных сетях. Или не наймёте без бюджета целый отдел дизайнеров. Обсуждайте, говорите – это залог роста.

Не перекладывайте ответственность на руководителя. Опять же, продвижение по карьерной лестнице – это ваша ответственность. Работайте вместе: уточните, чего не хватает для повышения, а потом покажите результаты своей работы в этом направлении. Старайтесь смотреть за пределы своей зоны ответственности: приносите идеи и примеры того, как вы сможете улучшить процессы в компании на новой должности или с новым ресурсом. Покажите рыночное обоснование того, что вам действительно необходима прибавка. Договоритесь с руководителем о том, что время от времени вы будете встречаться и обсуждать ваш прогресс. Определите конкретные задачи в рамках конкретного времени: например, сделать список вещей (вот он) с такими результатами (вот они) до 1 июля.
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Если вы очень волнуетесь перед встречами, то это нормально. К сожалению, мы все росли в культуре низкой самоценности, где просить больше за свою хорошо сделанную работу – наглость и дерзость. Скажи, мол, спасибо, что вообще тут тебя держат. Но это не так. Если вы работаете, выдаёте результат, вами довольны, то вы полностью можете претендовать на повышение заработной платы.




Как подготовиться ко встрече о повышении оклада, должности, премии:

• выдохните и напишите список вещей, которые вы сделали очень круто. Подкрепите их четким устойчивым результатом, который можно оценить – цифры, показатели, метрики; или, например, вы наняли и воспитали команду под собой – вот, что они делают. Учитываются даже ваши софт-скиллы: пропишите, что вы классно адаптируете новичков или очень хорошо брифуете и написали целый гайд для сотрудников компании по брифингам;

• соберите из своих списков и из головы SWOT-анализ (сильные стороны, слабые стороны, возможности роста и помехи вашему развитию) или презентацию своей работы по пунктам: цели, проекты, результат, процессы. Так у вас появится чувство уверенности, встреча будет интерактивного характера, а визуальная информация откладывается лучше, чем аудио. Если вы хорошо знаете характер руководителя, то делайте презентацию персонализированной. Например, с весёлым и лёгким руководителем можно сделать презентацию на основе мемов, сторителлинга, картинок с веткой и прочего. Так у вас обоих будут лёгкие ощущения от прошедшей встречи;

• будьте готовы к отказу, но приготовьте проактивные вопросы: хорошо, сейчас мы не можем поднять мою зарплату, но: когда нам вернуться к обсуждению? что мне нужно сделать за это время? с кем ещё нужно это обсудить? (вдруг вы можете на это повлиять – например, поговорить с HR);

• по итогу встречи отправьте руководителю свои материалы – презентацию, документ, таблицу. Пропишите фоллоу-ап: договорились, обсудили, закрепляем цели. И сразу поставьте встречу на то время, в которое вы договорились встретиться в следующий раз.

Повторимся, карьерная лестница – это ваша ответственность. Думать, что руководитель, HR, руководитель вашего руководителя только и думают, как бы вас развить и поднять вам зарплату, потому что вы золотиночка – ошибочный вариант. Они, может, и думают, но в перерыве между другими задачами. И ещё один момент: если вы встречали в своей жизни классных руководителей, которые так делали, – наберитесь у них опыта и будьте благодарны. К сожалению, такие не все.


Находить слабые места

Есть аксиома: не бывает идеальных процессов. В любом сложном процессе, особенно в работе в большой корпорации, всегда есть так называемые «бутылочные горлышки», об которые спотыкаются все. Простой пример – Инстаграм большой компании. За каждым постом стоит тонна согласований, они занимают много времени и усилий, к тому же из-за этого становится сложно реагировать на разные инфоповоды ситуативным контентом.

Возникает масса вопросов: действительно ли нужны все согласующие? Действительно ли нужно, чтобы в отделе маркетинга пост проверяли три человека? Разве не хватит одного? А если нужны действительно все трое – как можно оптимизировать процесс, чтобы пост не застревал в отделе на согласовании на неделю? Получается, что один пост занимает у вас семь дней в лучшем случае, маркетинг-директор орэт, почему мы не можем поддержать мем с рыбами вовремя, вы бы и сами рады, да что-то как-то не выходит показывать красивое.

С другой стороны, зачем устранять «бутылочные горлышки» – ведь всё и так работает? Первая причина очевидна: чтобы вы не тратили бесполезно своё время и время своих коллег. Чем быстрее вы оптимизируете процессы, тем слаженнее пойдет работа. Вторая причина более честолюбива: устраняя эти «бутылочные горлышки», вы показываете себя эффективным менеджером, который способен создавать качественные пространства вокруг себя. Это – в хорошем смысле – обязательно «аукнется», когда придёт время войны за прибавки, ресурсы и повышения. В-третьих, освобождая своё время от такого мусора, вы освобождаете пространство для нового – в том числе, тех проектов, которыми вы действительно хотите заниматься.

Важно помнить: правда в том, что «бутылочные горлышки» не заканчиваются. Как только процесс оптимизируется в одном месте, становится очевидно, что он слишком затянут в другом – просто вы на него не обращали внимание. Как можно бороться с этой проблемой системно?

Для начала нужно научиться определять такие «узкие» места. Обратите внимание – на что вы тратите больше всего времени? Это может быть как пассивная трата времени, то есть ожидание – фидбека, согласований; так и активная – когда заполнение договора отнимает столько времени и внимания, что после этого не хочется ровным счетом ничего. Что тратит не только ваш ресурс, но и ресурс ваших коллег?



Затем необходимо определиться с причиной затора. Часто она кроется в людях: их или слишком мало, или слишком много. Выше мы привели пример того, как масса согласующих блокируют процесс согласования поста в Инстаграме. Как с этим можно работать?

• честно объяснить, что один пост согласовывается в течение двух недель, а ваша новая стратегия социальных сетей – более оперативное реагирование на инфоповоды;

• предложить от каждого отдела выбрать по одному человеку, который несёт на себе ответственность за согласование;

• если, например, тексты застревают на юристах, можно попробовать передавать им на согласование сразу несколько постов – так называемый бэтчинг задач (объединение нескольких небольших в одну);

• делать согласование одновременным для всех, а не по цепочке – например, в miro.



Аргументируйте свою позицию. Иногда для того, чтобы улучшить процессы, нам нужен ресурс и доверие. Объясните, что приобретёт компания, если вы возьмётесь за ту или иную задачу. Обсудите это со своим руководителем, директорами направлений; используйте примеры других компаний и брендов. Например, вы с коллегами ведёте несколько подрядчиков, которым нужно платить деньги. Вы тратите очень много времени в день, неделю, месяц, чтобы собрать все документы, проверить, передать на оплату, отвечать подрядчикам, почему они не могут купить хлеба.

Можно сколько угодно думать, что вы – неэффективный менеджер (но сначала убедитесь, что это правда не ваша вина, например, что вы не тянете до последнего дня, чтобы горой загрузить все документы в финансы, а потом забиваете на них на месяц, пока не загорится), но, возможно, загвоздка в другом.

Попробуйте декомпозировать и эту задачу. Разберитесь, где зависает. Если, например, вы умница и всё делаете вовремя, то не может ли быть такой ситуации, что в финансах за ваш отдел отвечает всего 1 человек, который просто похоронен под всеми вашими платежами? Или вы с коллегами присылаете все документы в один день, и человек разгребает их неделями? Или ваши подрядчики косячат в заполнении и приходится всё переделывать? Или мы снова возвращаемся к ситуации, когда один документ на 50 000 согласовывают 33 человека, часть из которых – топ-менеджеры, и подвисает там?



Что же делать?

• «поднять флажок» – например, сообщить своему руководителю, что такая проблема есть;

• обозначить риски – ваши подрядчики не получат денег и не купят хлеб, никто не сможет снимать для вас видеоролики;

• найти решение, хотя бы временное, и предложить его – напоминаем, что, как и в случае с факапами, не бойтесь проявляться как проактивный взрослый человек, предлагайте варианты;

• согласовать решение;

• сообщить о решении и новых правилах всем заинтересованным лицам – например, вашему менеджеру по финансам, который внезапно будет получать 15 числа не 100 документов на оплату, а 10, потому что вы решили, что вы с коллегами будете присылать их порционно;

• провести тестовый период и оценить эффективность решения – сколько часов сэкономили, стало ли хоть немного легче, а всем легче или только вам?

• наметить дальнейшие шаги – ок, а дальше-то что будем делать?



Не забудьте поделиться результатами. К хорошему быстро привыкают; если вы хотите, чтобы вам доверяли и дальше, покажите, что ваша работа была (хоть и незаметна в большинстве случаев) эффективна.

Делиться результатами – это вообще очень по-взрослому. Причём как удачными, так и не очень. Можно сохранять паттерн вредного ребёнка в песочнице и никому не давать свои игрушки, а можно быть мудрее – расскажите коллегам, какую классную активацию с блогером вы провели, что она дала, почему так хорошо получилось, и какие были трудности.
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Не стесняйтесь рассказывать о том, что у вас получилось хорошо. Даже если это командная заслуга – собирайте короткую выжимку, указывайте всех задействованных, благодарите людей. Часто бывает так, что сложный проект прошёл и как-то сам закончился, никто не отметил успех, не сказал банальное спасибо, а ещё хуже – пришёл и накидал в панамку кто-то из топ-менеджмента.

Такое бывает, но после ряда таких проектов мы имеем совершенно выжженную немотивированную команду, которой совершенно наплевать, что делать – сертификации украшений или запуски новой линейки – они просто знают, что им за это ничего не будет. Тут дело даже не в премиях, массовых гуляньях и реках шампанского, дело в простом «спасибо», которое можно написать всем в общий чат, если вы ответственный менеджер.


Торговаться при приёме на работу

Главное правило любого собеседования: и собеседующий, и собеседуемый – каждый хочет выйти из этой переговорки на своих условиях. Собеседующий хочет получить в актив классного работника не за конские деньги, собеседуемый хочет, собственно, конских денег. Как найти компромисс? Каждый раз – это индивидуальный случай, но есть несколько рекомендаций, которые помогут получить желаемое.

• Приходите на собеседование с базовым пониманием того, чтó вы хотите получить за свою работу. Как это определить? Есть несколько вариантов:

– оттолкнуться от того, что вы уже получаете на нынешней работе (ну или получали на последней);

– оценить то, насколько выше будет ваша ответственность и ожидания новой компании от вас. Например, на прошлом рабочем месте вы просто вели соцсети компании, теперь от вас жду ещё и настройку таргета или коммьюнити-менеджмент. Это сильное расширение обязанностей (что, может быть, и хорошо: вдруг это то, чему вы давно хотели научиться?), и оно должно быть соразмерно оплачено;

– посмотреть вилку по рынку. Здесь придётся потратить достаточно много времени на мониторинг сайтов с вакансиями, но через несколько часов у вас появится довольно четкое понимание того, сколько стоят ваши навыки на рынке труда.

• Помните, что в переговорах большую роль играют и «плюшки». ДМС, оплата питания, оплата такси, скидки на образование и другие предложения от работодателя легко конвертируются в реальные деньги. Посчитайте все свои походы к врачу за последний год, прибавьте сумму на питание и такси, подумайте, сколько сможете сэкономить на том обучении, которое давно хотели – в некоторых случаях можно согласиться на переход на более низкую зарплату, чем вы хотели, если она здорово компенсируется такими ништяками.

• Умейте обосновывать свой запрос – всегда важно иметь аргументы. Например, в нашем случае: да, вы просите зарплату выше, но у вас есть отличные познания в таргетированной рекламе, вы высоко цените свои навыки и можете объяснить их кампаниями с отличными KPI. На фоне других кандидатов, у которых таких аргументов нет, вы будете смотреться выигрышно.

Вообще, есть распространённая идея, что это вам нужна работа, поэтому это вы должны соглашаться на все условия. Правда в том, что вы точно так же нужны этой компании, и всегда лучше идти по пути компромиссов, а не вынужденного партнёрства: от него никому лучше не станет.

Питчить идеи

Предположим, вам пришла в голову, как вам кажется, гениальная идея: вы считаете, что вашему отделу необходимо перестроить свои процессы – и работать по спринтам (каждые две недели вы определяете, чем будете заниматься следующие, собственно, две недели, срочные проекты не берёте). Это позволит организовать работу, правильно приоритизировать задачи и распределить нагрузку в команде. Всё, что вам нужно – небольшой бюджет на планировщик задач для всего отдела (что-то вроде monday.com) и поддержка руководителя, чтобы он поверил в идею и помог запустить эксперимент в отделе. Нужно всего-то эту идею правильно ему или ей запитчить.

Итак, питч – это рассказ о вашей идее. Питч нужен для того, чтобы убедить человека в валидности проекта и по итогам презентации получить его поддержку, бюджет или другие необходимые ресурсы. Важно понимать, что идея может быть сколько угодно гениальной, но если питч прошёл неудачно, о ней быстро забудут. Успешный питч складывается из хорошей подготовки, умения убеждать и правильных аргументов. Посмотрим, что нужно понять и сделать, чтобы всё получилось.

Поймите, что нужно вам. Просто рассказать идею не стоит ничего. Важно понять, что вы хотите получить после своего питча. Вы ищете бюджет на проект? Вам нужны человеческие ресурсы? Или просто максимально честный фидбек от коллеги, перед которым вы тренируете свою презентацию? От этого зависит то, на чем должны быть расставлены основные акценты в вашем питче. Если вы ищете финансирование, то потрудитесь объяснить, на что конкретно нужны эти деньги и какой возврат (и в какие сроки) они должны принести. Если человеческие ресурсы – то точное понимание, на что будут потрачены эти 40 часов в неделю. «Нам нужен человек для этого проекта, чтобы всё организовал» – так не работает. «Если вы выделите нам дополнительного человека, то мы сможем сделать следующее: а)…» – другое дело.

Поймите, что важно для тех, кто принимает решение. Предположим, вам необходимо финансирование проекта, и решение будет принимать CMO (Chief Marketing Officer). CMO, скорее всего, будет смотреть на то, как окупятся инвестиции: сколько новичков принесёт ваш проект, как вырастут заказы и пр. Если у вас появилась идея благотворительного проекта и вам необходимы ресурсы PR, то стоит понять, насколько ваша механика поможет их работе. Помните, что ваш проект, на который вы тратите трудовые часы, бюджет и ресурсы компании, должен приносить пользу – собственно, компании, клиентам или тем же коллегам.

Выстраивайте свою позицию защиты с точки зрения пользы. Этот пункт логично вытекает из предыдущего. Вспомним пример из самого начала раздела – «перевести команду на двухнедельные спринты». «Наш отдел будет работать эффективнее, у нас будут единые цели и мы будем меньше тратить сил на организацию процессов. По моим подсчетам, каждый сможет сэкономить 2–3 часа в неделю» – валидная польза для руководителя вашего отдела. Пользу, которую вы определили, важно четко, понятно и прозрачно проговорить в вашем питче. Даже простой обыватель должен хорошо понять, что вы приносите компании.

Основа любого питча – пятиминутки у кулера или тендера перед клиентом на 3 часа – польза и деньги. Польза и деньги. Например, вы загораетесь мыслью, что для продвижения вашей новой коллекции украшений вам нужно вести ТикТок. Вы можете прибежать к руководителю с горящими глазами и криками: «ААААААА ХОЧУ ТИКТОК ПРИКИНЬ МЫ НА ГУСЯ НАДЕНЕМ НАШИ СЕРЬГИ АААААА». И так тоже нормально, но только если вы полностью владеете своими бюджетами, временем, у вас есть силы на реализацию этого всего. Но это и не питч – это вброс.

Если же вы хотите помощи, то нужен нормальный питч с деньгами и пользой:

• описываем задачу: хотим вести ТикТок для новой коллекции наших украшений;

• причина: мы посмотрели аналитику, аудитория 18–24 покупает у нас мало. Мы провели опрос – они считают, что мы слишком консервативны;

• идея: давайте разработаем креативную концепцию, где в наших серьгах ходит гусь?

• реализация: мы с Машей готовим референсы для видеографа, сценарист пишет синопсисы, режиссёр делает раскадровку, кастинг-менеджер ищет гуся, стилист надевает на него серьги, продюсер ищет локацию, фотограф снимает бэки, монтажер монтирует, звукач делает саунд. Ниже – тайминг этого всего и разложение активации по всем каналам (как мы расскажем про это в соцсетях, как нас поддержит PR);

• что нам это даст: мы создадим креативную кампанию, которая запомнится не только в ТикТоке, но и разлетится по СМИ – это даст нам XX охват. Мы в конце ролика поставим промокод на скидку для пользователей ТикТока, это даст нам по плану XX активаций;

• сколько это стоит: мы хотим предложить два варианта (всегда давайте людям решения и выбор):

– мы делаем всё самостоятельно: ищем фрилансеров, гуся, это заберёт у нас 6 часов рабочего времени в неделю и будет стоить Х тысяч рублей;

– мы отдаём задачу в профильное агентство, которое делает всё под ключ, мы только согласовываем материалы, это экономит нам 5 часов времени в неделю (потому что час мы будем согласовывать) и будет стоить Х денег.

Поймите, перед кем вам предстоит выступать. Это CMO, у которого есть ровно три минуты на вашу речь, пока вы идете от переговорки к кофемашине, или ваш руководитель, которому вы можете поставить встречу на полчаса и всё подробно объяснить? Это два разных питча: как минимум, в первом случае надо начинать сразу с потенциальной пользы, во втором – можно дать небольшой бекграунд проекта, описать конкретные проблемные места, которые вы пытаетесь вылечить.
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Подготовьтесь к вопросам и критике. В любой идее есть слабые места – надо просто их знать. В нашем примере с переходом отдела на систему спринтов появляется валидный вопрос: «Откуда взялась оценка экономии времени в 2–3 часа в неделю?». Здесь вы можете рассказать о том, что месяц замеряли, сколько времени уходит на каждый конкретный проект, и поняли, что на то, чтобы разобраться со срочными проектами, которые вам не приносят заранее, требуется минимум 2–3 часа. Прогоните питч перед коллегой – попросите его или её позадавать неудобные вопросы и всячески критиковать вашу идею. Чем больше слабых мест вы закроете, тем устойчивее будет ваше предложение.

Если вы готовите серьезный питч (например, представляете свою новую технологию прессе или готовитесь к презентации для всего сервиса или отдела), то лучшим упражнением будет следующее.

Соберите всех заинтересованных коллег на встречу (как это сделать вы уже знаете!); желательно позвать не только непосредственных коллег, но и смежников (например, вы – пиарщик и зовёте не только других пиарщиков, но и маркетолога, юриста, технаря). Питчите им идею, презентацию, текст и просите задать все неудобные вопросы, которые родились у них в голове. Скажите им, что их задача – встать на место журналиста, слушателя из другого отдела, пользователя, который прочтет вашу статью или увидит презентацию в СМИ, и постараться набросить на слабые стороны, спорные моменты.

Далее мы собираем неудобные вопросы с питча и готовим на них ответы – позицию, комментарии, заранее заготовленные «рыбы» выхода из неприятных ситуаций.

Особенно полезно делать это упражнение, если вы 3 ночи подряд делали тендер, а утром собираетесь везти его клиенту. Найдите 15 минут с командой, пусть даже в кафетерии офиса клиента, и прогоните слабые места, подготовьте ответы на вопросы. Также важно делать это упражнение, когда вы запускаете новый продукт на рынке или что-то, чего ещё не было в вашей линейке предложения.

Добавьте примеры и антипримеры. Считаете, что ваша идея слишком смелая и компания на это не пойдёт? Подготовьте референсы! С высокой вероятностью, всё уже придумано до вас – и какой-нибудь Red Bull или Mercedes что-то подобное уже пробовали. Покажите чужой опыт и расскажите, что он дал компании. Покажите и антипримеры: когда другой бренд отказался менять подход к организации рабочего процесса и производительность работников сильно снизилась.

Вдохновляйте людей. Большая доля успешного питча – умение «заражать людей». Это приходит с опытом, но учиться этому можно начать в любом возрасте. Научитесь находить «эмоциональные рычаги» в своих идеях – что-то, на что можно надавить. Коллега на грани выгорания точно поддержит идею спринтов, если вы объясните, как это поможет снять с него часть нагрузки и сделать работу чуть спокойнее. В красках описывайте проекты, раскрывайте пользу, которую они могут принести. И да, это снова про психологию: как и в случае с брифами, просто подумайте о том, для кого вы готовите питч, чего ждёт человек, какая у него проблема, боль?

Неочевидный совет из опыта питчей в рекламных агентствах от одной из авторок, полученный от совершенно гениальной аккаунт-директорки: наряжайтесь. Питч – это праздник для вас и клиента, сделайте атмосферу по-настоящему праздничной с помощью одежды и аксессуаров.

Ну и неочевидная польза: вы влетаете во встречу как фурия, все очарованы вашим образом, вы чувствуете себя увереннее в себе, на вас больше внимания, чем на слабых местах презентации. Казалось бы, это глупый совет, но он спас далеко не один тендер, защиту и провальные отчёты.




Ещё один неочевидный совет – не бойтесь разряжать атмосферу юмором. Особенно если вы хотя бы немного в курсе, какой человек перед вами. Если вы идёте знакомиться с новым клиентом, коллегой или боссом – лучше не заносить свои мемы с ноги, а прощупать почву (условно, не писать ему капслоком в Телеграм «ПРИВЕТИК Я ТУТ ЗА МЕМЫ ОТВЕЧАЮ ВОТ ТЕБЕ ГУСЬ В СЕРЁЖКАХ»). Возможно, человек боится гусей или серёжки. Или у вас разный уровень восприятия мемов, и он ментально всё ещё в том году, где был популярен «вжух».

Неочевидный совет номер три: честно сказать в самом начале, что вы немного волнуетесь. Все мы люди, и всем нам довольно легко даётся примерить на себя чужую эмоцию. 99 %, что человек, сидящий напротив вас, тоже когда-то был в вашей шкуре, шкуре сдающего презентацию или защищающего свою мысль перед другим человеком. Когда вы честно обозначите эмоцию, в нём проснётся как минимум эмпатия. Не переусердствуйте: волноваться – ок, паниковать и наводить суету – не ок.

И совет, вытекающий из предыдущего – не забывайте о прогонах. Даже если вам предстоит встреча 1 на 1, уделите своё время и внимание предпрочтению презентации: вы посмотрите на неё ещё раз свежей головой и не замыленными глазами, найдёте слабые места и будете готовы к вопросам. Запомните: вы в любом случае эксперт в том, что предлагаете, потому что вы готовили этот материал и знаете, почему и какими решениями руководствовались.

Прогон ещё более важен, если вы защищаете коллективный проект. Например, стратегию ведения бренда на следующий год. Здесь важно не один раз собираться с проектной командой, чтобы обсудить решения, логику, построение мысли. По опыту работы в рекламных агентствах, часто бывает так, что после брифа презентация собирается в разных частях отделов – стратеги, креаторы, дизайнеры, смм, контент, продакшн, медиа, а в ночь перед защитой сшивается в жуткого монстра, который сам не в курсе, где рука, а где нога. В этом случае гораздо больше внимания нужно уделять контрольным точкам и таймингам на всех этапах подготовки – встречаться с командой и обсуждать общую канву вашего повествования, чтобы каждая часть логически вытекала из предыдущей и не шла вразрез с другими.

Например, будет неловко, если после брифа от клиента вы поняли Новый год как семейный праздник, а дизайнер почему-то решил, что это время тусоваться с друзьями, и в ночь перед защитой вы получаете абсолютно несвязанные между собой материалы.

Если вы управляете проектом со многими неизвестными (с восприятием людьми информации), уделяйте больше внимания брифам, точкам контроля и общению внутри команды, убеждаясь на каждом шагу, что вас правильно поняли, что никто не ушел заниматься самостоятельным творчеством.

Самостоятельное творчество и домысливания – это ок в процессе креативного штурма или подготовки референсов. Но в момент сборки проекта все люди должны быть на одной волне. Как говорится, инлайн.


Реализовать крупный проект

Есть известный вопрос: «как съесть слона?». Правильный ответ: «по кусочкам». Звучит жестоко, но если рассматривать как метафору относительно рабочих процессов – ну очень правильно. Рабочий «слон», то есть задача, декомпозируется, то есть «раскладывается», на множество составных частей. Если справишься с каждой из этих частей, то справишься со всем слоном. И будет не так страшно.

Итак, с чего начать?



Разобраться с задачей. Вы – маркетолог компании, которая строит жилые дома по всей Москве. Ваша задача: помочь продать все квартиры в новом ЖК. Для опытного маркетолога в сфере недвижимости это стандартная задача, для новичка – ночной кошмар. Хочется верить, что новичку вряд ли доверят такой масштабный проект, но для примера подойдёт. Просто предположим, что по той или иной причине это случилось. Такое, увы, бывает часто, когда маленькие компании и агентства закрывают начинающим специалистом дыры на проектах и не имеют времени на погружение новичков. То есть такая ситуация возможна не гипотетически, а вполне себе. Что вы будете делать дальше?



Попробуйте декомпозировать задачу. «Продать все квартиры в новом ЖК» звучит неподъёмно. В голове сразу возникает картинка: откуда-то должны взяться триста, четыреста, пятьсот человек, которым нужны квартиры. Где их взять? А что если посмотреть на наш проект немного иначе – не как на одну цельную задачу, а как набор более мелких:

• надо понять аудиторию этого ЖК. Кто эти люди? Чем они увлекаются? Почему они будут жить именно тут? Наш ЖК расположен возле вейк-парка с видом на лес – может, стоить обратить внимание на аудиторию, которая любит природу? Мы знаем, сколько стоит метр в нашем ЖК – это про условный средний класс или людей, которые зарабатывают больше?

Мы бы советовали поговорить с представителями аудитории, провести с ними так называемое проблемное интервью, в рамках которого вы обсудите принятие решений, например, почему они не решаются купить квартиру. Например, они копят, а вы можете предложить рассрочку.

Проблемные интервью помогают нам понять боль аудитории и предложить решение.

Вообще, понимать аудиторию важно не только в декомпозиции, но и в любой задаче – это ключ к успешному проекту: когда люди покупают украшения, какой они покупают хлеб и как ходят в магазин – всё это основы для ваших решений.

• Надо выбрать ключевые преимущества, которые мы будем продвигать в рекламе. Что может быть интересно нашей аудитории? Панорамные окна, близость к метро, подземный паркинг, школы и детские сады рядом, развитая инфраструктура, высокие потолки – зависит от того, кто здесь будет жить.

Опять же, можно сколько угодно домысливать и фантазировать, но лучше позвать в офис пару представителей потенциальных покупателей и поговорить с ними о том, что им важно. Например, вы можете найти неочевидное решение и распознать, что большинство мамочек в декрете ведут блоги. Блогеру важен хороший свет и солнце, вы можете зайти с очень неожиданной стороны и продвигать таргетированную рекламу на мам-блогеров с сообщением, что ваши квартиры находятся на солнечной стороне. Или что в них уже белые стены. Короче, это очень полезно.

• Надо понять, где и как рассказывать нашей аудитории про эти преимущества. Наша аудитория людей с активным образом жизни наверняка ходит в фитнес-клубы. Может, запартнериться с ними? Возможно, наша аудитория – семьи, тогда можно настроить таргетированную рекламу по интересам «семья», «родительство». Наша аудитория – люди, которые живут за городом и каждое утро по пробкам едут в центр? Может, поставить баннер в самом проблемном месте на дороге, чтобы в пробках они обращали внимание, что за те же деньги они могут жить ближе к центру?

• Надо составить скрипт для менеджеров по продажам. Про что они будут рассказывать? Какими аргументами будут пользоваться в коммуникации?

• Можно придумать wow-маркетинг. Сделать open house в полностью обставленной видовой квартире, разыграть квартиру, etc. Если вернуться к примеру с мамочками-блогерами, представьте, какой wow-эффект будет, когда вы сделаете акцию, где на просмотре квартиры будет стоять штатив, чтобы они сразу опробовали новые окна. А параллельно ваши менеджеры расскажут, что здесь и детский сад прямо во дворе, и булочная, и магазин здорового питания, а ещё сервис доставки продуктов прямо в доме.



Теперь декомпозируемся глубже: как раскладывается каждая задача? Например, настройка таргета на семейную аудиторию включает в себя а) разработку креативов (баннеров, текстов, адаптация контента под разные носители); б) отбор аудиторий (возраст, интересы, география и так далее); в) тестирование креативов; г) коммуникация с таргетологом…

В каждом из этих процессов есть более понятные и менее доступные места. Поймите, где вам не хватает экспертизы, где надо приложить максимум усилий и где необходим ваш контроль. Тем не менее, «тестирование креативов» звучит проще, чем «рекламная кампания на семейную аудиторию», а это, в свою очередь, проще, чем «продать все квартиры в новом ЖК».
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Составьте роудмэп проекта. Роудмэп – это документ, в котором прописано когда и что должно происходить в процессе: например, мы должны согласовать креативы для рекламной кампании в понедельник и запустить таргетированную рекламу во вторник. По сути, это своеобразный коммит (обещание), что каждый этап работ случится в заранее условленный день.

Роудмэп позволяет немного подняться над проектом и увидеть, как вообще он выглядит, где он может застопориться, как он идёт и кто вовлечён. Когда вся команда двигается по одному роудмэпу, становится легче контролировать процесс.




Сложным это кажется только на первый взгляд. Для новичков подойдёт табличка, в которой мы в колонке А пропишем все работы по проекту. Просто садитесь и в столбик выписываете всё, что приходит в голову:

• написать бриф для дизайнеров рекламных креативов;

• забрифовать дизайнера на креативы;

• спросить у Вани контакт хорошего таргетолога;

• написать таргетологу;

• договориться финально о стоимости таргетолога;

• написать бриф для таргетолога;

• и так далее.
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Начиная с колонки Б, у вас будут даты. Представьте, что это – своего рода ваш календарь. В пересечении задачи и желаемой даты вам нужно просто прокрасить клеточку. Такое упражнение поможет не держать даты в голове, не допустить аврала в последний день, посмотреть сверху, где вы проседаете.

Обратите внимание, что всё, что связано с человеческими ресурсами, должно быть с перезаложенными сроками. Перезаложиться – это когда вы ставите на задачу не 5 минут, а сильно больше времени. В рекламных агентствах раньше было принято добавлять +3 дня ко внутреннему дедлайну на всю задачу.

В нашем примере это запрос контакта таргетолога 2 сентября и знакомство с ним 3 сентября. Можно сказать, мол, что сложного, запросил – написал. Но нет. Ваня может не ответить вам на сообщение, сказать, что поищет и забыть, сказать, что контакт утерян, а он в Перу. И вы кабанчиком будете искать новые контакты.

Идём дальше: не ответить может уже таргетолог – он сменил номер, решил варить варенье и уйти из рекламы, уехал жить на Чукотку. И вам снова придётся метаться как дикий вепрь.

В идеальном мире всё идёт гладко, в реальном – на Чукотку уехали все. Понимаете, да, почему на такую простую задачу мы суммарно закладываем 4 дня?

Важно понимать, что роудмэп может быть подвижным – сроки съезжают, задачи, наоборот, делаются быстрее, вы можете двигать клеточки и менять их содержимое, например, если окажется, что Ваня вообще-то и сам хороший таргетолог и прямо сейчас готов взять фриланс. Такие карты проекта очень успокаивают, особенно, когда проект звучит, как многоэтажная новостройка, и первое желание – сесть за стол, положить голову на руки и плакать в ожидании, что обман раскроется и вас уволят. Также это помогает не паниковать, если кажется, что в задаче много участников и подзадач. Собрали, посмотрели со стороны, успокоились.

Важный совет: не жалейте клеточку на правки. Буквально после каждой задачи у вас будут правки. Если их не будет – хорошо, будут – вы будете готовы. На этом поломалась далеко не одна кампания в рекламных агентствах, когда юный аккаунт-менеджер (человек, который отвечает за коммуникацию между клиентом и участниками рабочего процесса) просто составил идеальную картинку, но не учёл, что клиент любит изучать все оттенки и запятые на баннерах, а дизайнер живой человек, у которого уже другие задачи, и он не может поправить конкретно ваш баннер за 5 минут.

Частым вопросом в рекламных агентствах было: «ну что сложного презентацию поправить, там всего ничего правок». Правок-то всего ничего, но вы уже закрыли для себя эту задачу, переключились на другие, этих правок нет в вашем расписании, нужно потратить время, чтобы их прочесть, вникнуть, открыть презентацию, внести, сохранить, отправить. Это не 5 минут. Это (по-хорошему) час. Час, из-за которого поедет весь ваш день. Потому что этот час никто нигде не запланировал. Час, из-за которого вы будете сидеть до ночи или перекладывать сегодняшние дела на завтра, в общем, устраивать себе замкнутый круг из работы.

Если вы осознаёте, что кто-то в вашей команде грешит ошибками в тайминге, создавайте свои (тайминги, а не ошибки). Например, вы знаете, что вам нужно сдать свой кусок презентации 1 сентября. Ваш менеджер оптимистично решил, что вы сдадите всё с первого раза всей командой 2 числа. Будьте хитрее – заложите себе пару абстрактных часов на правки 3 числа. Пусть они будут. Не будет правок – отлично, займётесь чем-то более интересным. Будут – вы встретите их спокойно.

Коммуникация с командой. Главное правило: в любой заданный момент любой член команды должен точно понимать свою роль (даже если эта роль – в определенный момент ничего не делать). Именно для этого нужен роудмэп, для этого нужны регулярные встречи с командой, общие чаты и постоянная коммуникация. Даже если у вас нет команды и весь проект завязан на вас лично, такое понимание – что конкретно и в какой момент вы должны делать – вам сильно поможет.




Ещё раз хотим напомнить, что если вы делаете объёмную задачу, в которой много участников, то каждый из них должен понимать следующие вещи:

• общий бриф: что это за проект, какая у нас цель?

• какая моя роль? Чего от меня хотят?

• в какие сроки мне нужно это сделать, в каком формате?

Давайте на примере расскажем, как провалить большой проект с несколькими участниками. Допустим, вы запускаете новогоднюю линейку украшений. В вашей команде есть креатор, который придумал концепцию. Вы – ответственный менеджер проекта, отнесли эту концепцию маркетинг-директору. Маркетинг-директор внёс правки, вы не обсудили их с креатором и отнесли в производство – дизайнеру.

Далее вы получаете эскиз, несёте его в общий чат со словами: «Ребята, смотрите, как красиво!». В ответ – сверчки, потому что это совершенно не то, что было запланировано, проговорено, согласовано внутри команды перед просмотром у маркетинг-директора. Сверчки – это в лучшем случае, в худшем – обида и выяснение отношений.




Как можно было исправить ситуацию:

• по возможности устраивать защиту идеи перед маркетинг-директором с ключевыми участниками команды, которые выполняли эту работу;

• принести итоги обсуждения и комментарии маркетинг-директора, чтобы вся команда была в курсе, что сейчас происходит, и куда бежать.

Часто в больших проектах люди просто не понимают, на каком там всё этапе, нужна ли их помощь, нужно ли быть на этой встрече на 30 человек, где обсуждают разработку кнопки на сайте. Создаётся ощущение бесполезно потраченного времени и неприязни к задачам конкретного менеджера, который тратит ваше время.

Если вы работаете с людьми, заботьтесь об их комфорте, сообщайте, что и на каком этапе у вас сейчас в задаче, фиксируйте итоги встреч, собирайте правки в одном месте, пишите понятные брифы, дайте людям смотреть на тайминги и общую картину.

Это не только поможет вам сократить время на объяснение каждому участнику того, что у вас тут происходит, но и покажет вас как взрослого ответственного сотрудника, а не несущего хаос.


Не забывать о задачах и делать их вовремя

Кажется, вся индустрия личной эффективности и управляемой продуктивности построена на идее, что кто-то придёт и вложит в вас инструмент, который поможет вам организовать свою жизнь. Это может быть bullet journal, списки дел на бумаге, жёлтые клейкие листочки на мониторе и ещё примерно сотня тысяч подходов, о которых пишут в блоги и записывают видео на Ютюбе.

Правда в том, что такого универсального инструмента не существует – каждому человеку подходит свой вариант. В этой книге мы не будем писать очевидные вещи (опять же, вроде списка дел или клейких листочков), но дадим несколько направлений, в которых можно поработать в поисках подходящего именно вам решения.

Miro. Это программа для коллаборативной работы – огромное пространство, на котором сразу много человек могут одновременно писать, клеить стикеры, строить схемы, чертить таблицы и так далее. Тем не менее, множество людей используют его как личный склад всего. У miro есть куча шаблонов, которые можно использовать: от майндмеппинга до шаблона календаря, в который можно вписывать свои планы. Этот инструмент отлично подойдёт для тех, кому всегда надо видеть большую картину – общий план работы, ключевые фокусы проекта.
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Notion. Что-то вроде дневника, планера и записной книжки в одном флаконе. Здесь тоже существует огромное количество шаблонов, в которых можно работать и систематизировать свои записи. Этот инструмент отлично подходит для фиксирования мыслей, подготовки отчетов, описания проектов, сценариев и других текстовых форматов. Идеально подходит для R&D – когда вы проводите исследование рынка, и вам надо где-то систематизировать информацию.

Monday. Классный инструмент для работы в команде. Представьте список дел, но на стероидах: список дел с указанием дедлайна, ответственных лиц, бюджета, приоритетов – и всего, что вам необходимо, любые характеристики на ваш вкус. Самое удобное – возможность смотреть на проекты в формате диаграммы Ганта – и всегда помнить, чем сейчас нужно заниматься.

Телеграм. Мессенджер, который вы используете каждый день, может стать большой помощью в планировании: от отложенных сообщений в чатах и сохранённых, до отдельных каналов на вас одного (одну) под всё, что вам может понадобиться (дневник питания, список покупок, напоминания и так далее).

Trello. Мастодонт в мире планирования; отлично подходит для работы в команде и личных проектов. Отлично бьётся на доски по процессам, внутри карточки можно располагать всю необходимую информацию от картинок и текстов постов для соцсетей до смет. Можно отмечать других участников команды, двигать задачи по доске и, например, переносить в сделанные.

Блокирование времени в календаре. Если в своей работе вы постоянно используете календарь, то хороший способ не забывать о проектах – заносить их прямо в планы на день в календаре. Блокируйте время под выполнение сложных задач: так час с 13:00 до 14:00 точно будет означать работу над контент-планом или бюджетом.
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Как это сделать? Наверняка, можно сделать в любом календаре, но расскажем на примере Яндекс. Календаря. Внутри вы можете создать дополнительные календари, помимо рабочего (общего) и назвать их по имени проекта или вашему личному. Вы можете прокрасить их разным цветом в зависимости от проекта, типа задач, сервиса.

Вы можете дать к нему доступ своей команде или внешним людям, а можете вести для себя, отмечая, когда у вас парикмахер и маникюр, и как это встраивается в общую картину жизни.




В чём прелесть: часто мы теряем из виду время, в которое занимаемся какими-то рутинными делами, а личные дела учитываем примерно нигде. Единый календарь с прокраской и блоками помогает навести порядок и понять, куда уходит ваше время, какой проект его отнимает, и почему вы ничего не успеваете.

Также вы можете отмечать важные запуски непосредственно для участников или для других членов команды, чтобы они знали, что в этот день – горим. Или что лучше в эту дату ничего не планировать.

Качать креатив

Для тех, чья работа так или иначе связана с продажами, самый частый бриф – «надо рассказать, что у нас появился товар Х». Допустим, товар Х – это новые подушки в магазине домашнего текстиля. Что можно сделать? Ну, можно сфотографировать подушки и выложить в Инстаграм. Можно взять подушки в обтравку (это фотография товара на белом фоне, которая используется в интернет-магазине) и запустить промо в Фейсбуке. Можно отправить подушку инфлюенсерам. Всё?

Давайте попробуем ещё раз. Можно устроить пижамную вечеринку для инфлюенсеров с просмотром «Дневников принцессы» и битвой подушками. Можно устроить огромный бассейн с этими подушками, чтобы взрослые серьёзные дяди и тёти снова почувствовали себя детьми, с разбега прыгая в этот бассейн. Можно построить форт из подушек прямо в магазине, чтобы там игрались дети, пока родители выбирают текстиль домой. Можно сделать челлендж, где из подушки нужно сделать шапку Наполеона.

Любой проект можно выполнить посредственно, а можно сделать его центром внимания. Как так получается?

Делайте эмоциональные проекты. Простой выход у инфлюенсера не вызывает эмоций. А вот огромная куча подушек, в которые можно прыгнуть с головой, растопит сердце любого. Ищите эмоциональные рычаги, поймите, где вы можете заставить людей улыбнуться, где – растрогаться. Когда вы поймёте, как работают человеческие эмоции, ваши проекты станут ярче.

Делайте глупо и смешно. Это главное правило виральных проектов. Причём слово «глупо» мы используем не в плохом смысле. Построить в своём магазине текстиля форт кажется блажью, маленькой странностью, даже, может, глупостью. Но это забавно, при виде этого форта хочется улыбаться и дурачиться, как в детстве.

Пользуйтесь техниками креативного мышления. Их много – от визуализации до теории решения изобретательских задач (ТРИЗ). Одна из наших любимых – придумать максимально плохую, нездоровую, просто ужасную идею, а потом попробовать переработать её во что-то, что можно будет запустить. Таких техник – десятки; наверняка что-то подойдёт именно вам.

Советуйтесь. Одна голова – хорошо, а две – лучше: эта истина никогда не устареет. Попробуйте рассказать о задаче коллеге или другу. Возможно, они увидят эту задачу совсем в другом свете, вспомнят подходящие референсы или покритикуют решение, которое вы уже набросали. Зачем вообще отправлять подушки инфлюенсерам, если можно вдохновиться кампанией Clean&Clear, в рамках которой «ходячие кровати» просто гуляли по улицам города?

Смотрите. Избитый совет: тренируйте насмотренность. Смотрите, что делают ваши конкуренты, другие игроки индустрии, совсем не похожие на вас бренды. Подмечайте то, что вам подходит и то, где они допустили ошибки.


Как жить

Понять, что выгорание близко

Все мы работаем до победного – но такая победа обычно оказывается выгоранием, из которого сложно вернуться в нормальный ритм не только работы, но и жизни. Сомнительная победа.

Выгорание – это глубочайшая усталость, которая проявляется на протяжении долгого времени. Неделями физически невозможно встать с кровати и пойти на работу; в офисе смотрите в одну точку и не можете заставить себя сделать даже самую простую задачу; сил нет буквально на то, чтобы попить кофе с коллегами и уж тем более на то, что любите; начинается психосоматика: болит голова, сон – по 12 часов, и всё равно не высыпаетесь, энергия на нуле. Задачи, которые раньше вызывали радость, теперь злят, вы можете взорваться или расплакаться из-за одного сообщения от коллеги. В общем, штука совсем неприятная.

Выгорание не всегда наступает из-за большого объёма работы. Иногда оно наступает из-за того, что наши ожидания не соответствуют реальности: мы делаем слишком много, но получаем несоизмеримо мало; мы ожидаем интересных проектов, но в итоге тонем в рутине. Или, например, нас убивает коллектив – да, такое тоже бывает. Например, вы выходили с мыслью, что будете гореть проектами в компании молодых креативных специалистов, а попали в толпу уже выгоревших людей, которые ходят курить по 40 раз в день и все ваши предложения принимают со скепсисом. Выгорать можно, когда мы не получаем положительного фидбека, работаем на износ и не видим конца и края – те самые задачи без чёткого дедлайна, которые сменяют одна другую, постоянно растущий темп и объём работы, сумбурные вводные или пренебрежительное отношение руководства к сотрудникам.

Что можно сделать?



Ищите корень выгорания. Он заключается в отсутствии отдыха? Или в том, что работа занимает абсолютно всё ваше время? Может быть, вам недоплачивают? Там, где вы найдёте проблему, вас будет ждать решение. Возможно, в процессе вы поймёте, что работа – ок, просто вам нужно чуть больше креативных задач. И об этом поговорим чуть ниже.

Отдых. Простите за избитые истины, но самое простое и понятное, что вы можете для себя сделать – это отдыхать: постоянно, систематически, разделяя работу и свободное время. Наполняйте своё свободное время максимально далёкими от работы вещами, чтобы мозг научился переключаться.
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Работать по-новому. Как мы писали выше, иногда причина выгорания – глубокое несоответствие между двумя состояниями. Возможно, вы – творческий человек, который вынужден большую часть своего времени разбираться с документацией. Здесь отдых вряд ли поможет – когда вы вернётесь из отпуска, вы нырнёте в ту же рутину, что и раньше. Поговорите со своим руководителем, объясните, что вам нужны новые творческие проекты, которые могли бы немного заглушать уныние документации; возможно, имеет смысл попросить кого-то в помощь, чтобы передать рутинные для вас задачи. Возможно, вы и самостоятельно сможете найти для себя новые классные проекты – хотя поначалу в состоянии выгорания заняться ими может быть слишком сложно. А возможно, вы поймёте, что бороться с токсичным коллективом или руководителем – ветряная мельница, и будете постепенно искать новую работу.

Пробуйте творчески подходить к процессам и менять что-то вокруг себя: организовать хобби на работе, завести цветы и поливать их, организовать книжный клуб. Отлично помогает выбрать задачу-отдушину – мелкую задачку, которая доставляет вам радость: например, спродюсировать выходы в подкастах, если вы ассистент отдела и хотите расти.

Вымещайте. Другая избитая истина заключается в том, как важно заниматься спортом. Но почему-то когда выгоревшему человеку советуют пойти на пробежку, никто не думает, что у человека нет сил из кровати вылезти – не говоря уж о наматывании кругов по стадиону. Попробуйте выместить свои эмоции и своё выгорание тем способом, который вам сейчас доступен: поплачьте. Покричите. Порисуйте. Вам нужен свежий воздух: откройте окно; выйдите из парадной и бессмысленно, без музыки и подкастов постойте на тротуаре; обойдите дом; сходите в парк неподалёку. Постепенно, день за днем, делайте чуть-чуть больше, чем вчера – и делайте это из любви и уважения к себе. Однажды вы обязательно пойдёте на пробежку, которые рекомендуют все умные статьи, но пока сделайте то, на что у вас есть силы – и ваше тело, и ваш мозг будут вам очень благодарны.

Структурируйте. Выгорание – состояние, когда одновременно и тяжело, и колбасит. Вы весь день хотите спать, но до пяти утра смотрите «Сплетницу» и едите зефир. Вы не можете уже работать, но из чувства вины сидите в корпоративных мессенджерах до победного – хотя у вас нет сил никому ответить. Попробуйте структурировать свой день. Для начала распорядок сна – если устраиваете марафоны сериалов до рассвета, то сначала ложитесь не позже трёх, потом – не позже двух, не позже часа, не позже полуночи. Договоритесь с собой, что в течение дня вы можете есть всё, что угодно, но завтрак у вас будет сытный и здоровый. Отключайте уведомления в 20:00 – даже если вместо бессмысленного скролла вы будете просто лежать в кровати. Понемногу ваш режим устаканится – и рутина станет более комфортной.

Обратитесь за помощью. Не держите выгорание в себе: поделитесь этим с руководителем, коллегами, друзьями. Попросите их о помощи – однажды в трудной ситуации вы тоже будете рядом. Поговорите с психологом или психотерапевтом – это абсолютно валидный способ решения проблем. Не оставляйте себя один на один с выгоранием, даже когда будет казаться, что помощи ждать неоткуда.


Проверить себя на близость к выгоранию

Иногда работы так много, что ты не успеваешь выдохнуть и понять, а как тебе там вообще, нормально? А если работа любимая и интересная, то, как говорил экс-коллега одной из авторок: «Вижу риски». На нелюбимой работе это состояние становится главным, вы думаете только о нём, всегда о нём и ни о чём другом. А вот когда к проектам лежит душа, то довольно легко не заметить, как наступило перегорание.

Как часто вы занимаетесь своими хобби и жизнью? Как часто вы работаете после работы и в выходные? Сколько раз в неделю вы занимаетесь делом для души, сколько раз виделись с друзьями?



Давайте попробуем разобраться детальнее:

• определите для себя триггер усталости: например, чего вы не делаете, когда чертовски устали. Например, вы перестаёте краситься, читать, ходить на спорт. Может, вы перестаёте читать книги и целыми вечерами смотрите телешоу? Этот триггер усталости станет вашим маяком – отслеживайте его, и вы буквально увидите, когда усталость подступает. Иногда кажется, что ничего особенного – я перестал(а) бегать по утрам, потому что просто нет времени. Но потом вы находите себя в страшнейшей степени выгорания;

• вы легко встаёте по утрам? Или ваша первая мысль находится где-то рядом с покупкой билетов в Иркутск навсегда? И вообще, следите, как вы просыпаетесь: не стали ли вы просыпаться позже обычного, всё просыпать, переключать будильник по 33 раза? Сон – залог энергии, сил и ясной головы, качественный сон помогает снизить тревожность, улучшить пищеварение, поддерживать вашу активность в течение дня и много чего ещё.

Что мы делаем со сном? Шутим о том, что «в гробу отоспимся», «выспимся, когда помрём» и прочие приколы, обесценивающие этот важнейший процесс. Думаем, большинству из нас знакомо состояние, когда на улице зима или поздняя осень, время 02:45, вы лежите в кровати уставший и смотрите бесконечные серии сериала, хотя прекрасно знаете, что вставать в 07:30. На следующий день вы злой, раздраженный, уставший уже сразу с кровати и вялый.



Мы не будем давать конкретных советов, как и кому улучшить состояние сна – это очень индивидуальное дело, но подскажем, что если вы хотите вставать рано и чувствовать себя бодрее, то ложиться нужно до 00:00 (привет, мы – капитаны очевидности, но скажите, как часто вы пользуетесь этим советом?). О том, как можно подвинуть режим, – в прошлом разделе.

• Следите за шагами в телефоне или часами с кольцами активности: к огромному сожалению нас обеих, спорт и активность влияют на общее самочувствие и стресс (к сожалению, потому что ходить в зал для нас – так себе удовольствие). Ходите: по офису, вокруг офиса, во время звонка. Пройдите кружок до метро, сделайте крюк, пройдите лишнюю станцию. Нет ли на вашем телефоне цифры 94 шага за день (реальный кейс одной из авторок в период пандемии)?

Повесьте перед столом бумажки с надписями “выпрямись” и “сделай зарядку” – просто потянитесь один-другой раз во время работы, попробуйте провести звонок не сидя, а в процессе хождения по коридору. Во-первых, физическая активность и стресс действительно связаны, даже если ваша активность – встретить курьера на первом этаже. Во-вторых, если в довесок к грусти и апатии у нас будет болеть спина и шея, то усталость будет вдвойне сильнее.

• Как давно вы изучали новое? Не пропала ли у вас тяга к самообразованию, исследованиям и общему развитию? Вы делаете что-то не по работе? Давно ли осваивали новое хобби?

Если вы замечаете, что ваши коллеги страдают тем же, предложите им совместную активность. Посмотрите вместе фильм, лекцию по теме индустрии, сходите прогуляться после обеда, хотя бы обедайте вместе или завтракайте. Здесь, конечно, есть грань, которую не стоит переходить, – когда между жизнью и офисом совершенно стирается ограничивающая линия, и вот вы уже ночуете там, веселитесь, работаете, учитесь.
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Чаще думайте о себе: попробуйте планировать отдых и хобби по календарю, как и работу. Сегодня утром вы идёте на спорт, затем на завтрак, после – учитесь керамике, а затем – пересаживаете растения. С 17:00 до 18:00 вы лежите и смотрите ТикТоки, и ничто в мире вас не остановит. На хобби и отдых никогда не будет времени – так уж устроена жизнь. И так будет продолжаться, пока вы сами не создадите это время.

• Насколько качественный ваш отдых? Чем вы занимаетесь в свободное от работы время? Вы видитесь с людьми, которые не задействованы в вашей работе, обсуждаете с ними другую жизнь? Что вы делаете в свободное время в удовольствие? Есть ли у вас в течение дня и недели время, когда вы не делаете вообще ничего? Не загружаете стиралку, не моете окна, плиту, не бегаете кросс, а просто отдыхаете?

Одна из авторок выделила себе воскресенье как день ничегонеделания, потому что однажды поймала себя на отвратительном нервном срыве из-за того, что уже в среду начинала забивать свои выходные “полезными” делами и, соответственно, толком не могла отдохнуть. Ведь она всю неделю думала, что опять будет в выходные что-то доделывать по дому или жизни; как итог – просыпалась в понедельник ещё более уставшей. После трёх лет такого темпа видеть не хотелось ни работу, ни выходные, ни свою жизнь. Хотелось просто лежать неделями, есть картошку по-деревенски с сырным соусом и смотреть видео на Ютубе.

• Откладываете ли вы телефон за час до сна? И снова капитанство, но телефон – первый путь к выгоранию. В чатах всегда будет что-то происходить, в почту будут приходить промо-акции и спам, в социальных сетях будут снимать видео, фото и сторис – всё это адские киллеры нашего времени и внимания, перед сном же лучше успокоиться. Почитать, полежать в темноте, погулять на свежем воздухе. Да много чего, на самом деле, лучше, чем телефон. Кстати, телефон – это первое за что вы хватаетесь утром? Заведите привычку не смотреть почту и чаты до начала рабочего дня – отдайте это время себе: попейте кофе, почешите собаку, почитайте, постойте под душем. Если там что-то срочное – вам позвонят.

Это очень частая ситуация – зайти в почту сразу после пробуждения и начать отвечать на всё, что нападало с вечера. Что мы имеем? Вы не собрались, уже устали и опаздываете, день не задался, потому что среди писем было неприятное. Оставляйте работу в пределах работы – в рабочем времени, в рабочем пространстве. Если же, например, вы работаете дома, то решите для себя, в каком из уголков квартиры будет находиться работа. Например, за кухонным столом. Не переносите её с собой на диван, на подушку, на прогулку с собакой. Оставляйте места, где письма вас никогда не достанут.

• Включены ли ваши уведомления на телефоне? Вы мониторите каждое? Насколько вас нервно дергает, когда звенит уведомление? Наш совет: по возможности оставляйте уведомления только на важных чатах или людях. Одна из авторок живет уже 2 года с выключенными уведомлениями в мессенджерах и почте, и ничего не случилось. Хотя сперва казалось, что мир тут же рухнет, Земля остановится, на выходе из метро случится землетрясение, а её тут же уволят.

Но… Как в меме, ничего не случилось. Сообщения продолжили приходить, письма – падать, но уже без постоянно горящего экрана и звука, а у авторки сильно снизилась тревожность, появилось ощущение, что не поток входящих управляет её временем, а она сама. Стало проще общаться в выходные и по вечерам, стало меньше рефлекторного взгляда на загорающийся каждые 5 секунд экран и мнимой срочности – например, вы видите, что в чат что-то написал ваш руководитель, рука тянется прочесть, а по факту там смешная картинка с котами.

• Как часто вы без цели проверяете мессенджеры и почту? Экс-коллега одной из авторок проверял почту 2 раза в день, отличался потрясающим уровнем спокойствия, и… Ничего не случалось. Вообще, принятие вот этого «ничего не случается» – залог здоровых отношений с работой. Если вы выбираете путь проверки почты по расписанию, сделайте процесс прозрачным. Поставьте себе в календаре каждый день эти слоты – «проверяю почту», обозначьте всем коллегам, что от вас бесполезно чего-либо добиваться в другое время. И ничего… Не случится. Если что-то загорится, вам просто позвонят.

Наверное, основная мысль этой главы заключается в том, что вы и только вы отвечаете за своё время, хобби и уровень стресса. Работа, увы, никогда не закончится, плавали – знаем. Ты вроде думаешь: «ну, щас-щас, вот это запущу и выдохну», но на повороте уже прилетает что-то новое и такое же тревожно большое. И в ваших руках соблюдение баланса, качество отдыха и жизни после работы.


Отдыхать без чувства вины

В нашем поколении полно ребят, которые уверены, что отдых – удел слабых. Отпуск, отгул, выходной без работы, возможность прийти попозже на час, потому что с утра пораньше хочется посидеть и поесть мороженое в парке, – блажь. Работать 24/7, круглосуточно быть на связи и никогда не уставать – вот, что от нас якобы ждут. Этому способствуют и социальные сети, где все продуктивные и справляются с любым количеством работы, однако мало кто рассказывает про тёмную сторону Луны – выгорание, эмоциональные срывы, упадок в отношениях с близкими и друзьями. Мы все устаём, это нормально, тем более, что у всех людей разный уровень энергии и сил изначально. Нормально ходить отдыхать не когда у вас уже сдало здоровье и нервы или стресс настолько высокий, что хочется орать на ноутбук и выбросить его в окно с 37 этажа. Нормально отдыхать регулярно, как минимум – каждые выходные.

Вот подход, который может немного изменить неверное восприятие: отдых – это важная часть работы. Когда вы отдыхаете и даёте себе время на восстановление, вы работаете лучше. Когда вы не доводите себя до выгорания и позволяете себе передышку, вы более эффективны. Ваше качество работы напрямую зависит от того, что вы делаете в нерабочее время и как часто оно у вас случается.

Если у вас есть полная уверенность в том, что в ваше отсутствие случится что-то невероятное, то вот несколько техник, которые помогут научиться относиться к отдыху более здорово.

Начинайте с малого. Возьмите один день отпуска. Один день, когда у вас на работе поспокойнее – например, пятница в начале месяца. Если некомфортно сразу же отключать телефон, как рекомендуют все статьи про отпуск, выключите уведомления – вы не увидите почту и мессенджер, но вам всегда можно будет дозвониться. Так вам будет спокойнее: даже если что-то случится, вас найдут.

Подготовьте всех к вашему отпуску. Предупредите всех, что вы будете в отпуске и заранее приостановите ваши проекты на этот день. Соберите статус по ним – простую табличку с колонками: задача, суть, статус, что нужно сделать, пока вас нет, кто ещё может помочь. Поделитесь ею с руководителем и вашими коллегами. Если вдруг с одним из ваших проектов что-то случится во время вашего отсутствия, кто-то сразу сможет его подхватить. Пример отпускной таблички мы публиковали в нашем Телеграм-канале «Плачь и смотри».

Лучше всего сделать этот файл максимально подробным, прописать все контакты для связи с коллегами, описание проектов, риски по каждому из них (что может пойти не так в ваше отсутствие, и как с этим бороться). На самом деле, отпускная таблица проектов – своего рода рефлексия; когда вы её заполняете, вы как будто бы успокаиваетесь: всё под контролем, ничего не сломается.
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Заполните день. Пусть этот день будет полон тех вещей, которые вам нравятся, – даже если это здоровый 24-часовой сон. Ассоциируйте отгул и отпуск со своими любимыми занятиями, не оставляйте себе время на бесцельную проверку почты и сообщений.

Подведите итоги. Неожиданно, но окажется, что за время вашего отсутствия ничего не произошло, а вы чувствуете себя куда более отдохнувшими. В следующий раз можно взять сразу несколько дней, а затем и целую неделю.




Как быть, если вы хотите в отпуск?

• во-первых, в вашем отделе должна быть отпускная таблица, в которой вы и ваши коллеги планируете отпуск. Можно верхнеуровнево – «примерно вот в этот период я уйду на неделю, точно скажу чуть позже». Если такой таблицы ещё нет – инициируйте, предложите руководителю, составьте шаблон, попросите коллег её заполнить, станьте ответственным за отдых;

• всегда нужно говорить с людьми и искать компромиссы. Например, если вы с коллегой оба чудовищно устали, договоритесь сходить в отпуск ровно по очереди, подхватив дела друг друга;

• если вы хотите в отпуск исключительно одновременно, то это привлеките руководителя. Но вообще, во-первых, такие проблемы решает отпускная табличка. Когда вы привыкнете её вести, у вас просто не будет пересечений – вы сразу будете видеть, кто в какие даты метит. Во-вторых, в почти любых компаниях есть правило, какие пересечения в отделах допустимы, а какие – совсем нет. Например, будет странно остановить всю работу, потому что оба ответственных за проект менеджера ушли в одно и то же время. Но тем не менее это нормально, если в вашей работе прослеживается сезонность и, например, для вас зимние месяцы – не сезон, и вы все дружно уходите отдыхать. Здесь нужно принимать решения исключительно исходя из вашей специфики, корпоративных норм и отношений внутри команды.

Выжить в напряженный рабочий день

Есть дни, когда кажется, что всё горит и ничто не помогает. Такие бывают у всех – кажется, что никогда не сделаешь всё из своего списка и уснёшь, погрязший в 101 дело. В такие моменты можно воспользоваться парой простых техник, которые помогут прожить этот день.

Работаем по таймеру. Допустим, вы уже настроили календари и видите, что сейчас у вас на очереди – задача, в рамках которой вы делаете слайды для презентации. В это время Инстаграм очень хочет, чтобы его посмотрели, коллега – чтобы ему ответили, а книжка – чтобы её почитали. Чтобы эффективно делать задачу, ставьте таймер на нужное время и работайте, пока не прозвенит сигнал. Закончили раньше – попейте чаю, пройдитесь. Позже – скорректируйте календарь и подумайте, почему задача отняла больше запланированного времени. Есть различные приложения формата Forest, где пока вы работаете и не отвлекаетесь, растёт лес.

Группируем (бэтчим): документы легче сделать разом по всем проектам, а отчёт – собрать сразу по всем задачам (а не скакать с файла на файл), так дело пойдёт быстрее.

Банально, но между задачами нужно давать себе отдых (и это не другие задачи и ответы на чаты). Качественный отдых в рабочее время – посидеть минуту с закрытыми глазами и подышать либо разогнать кровь прогулкой на воздухе. Можно просто выйти и сделать круг вокруг офиса, особенно если час занимались рутинными и монотонными делами. Ставьте отдых в календарь и ни в коем случае не забивайте на него. Отдых – залог вашей качественной и продуктивной работы в течение дня.

Часто мы недооцениваем, как на самом деле важно пить чай с коллегами на кухне без телефонов и разговаривать на отвлечённые темы. Нас даже может глодать чувство вины за обед без компьютера. Такие вещи тоже можно и нужно планировать: ставьте обед в календарь как полчаса, в которые вас никто не трогает, по возможности не ешьте за компьютером, а ещё лучше – уходите из офиса. Минутки чая и сплетен тоже можно ставить в регулярную встречу, будем честны, – это мотивирует.


Жить, когда у тебя работа

Когда речь заходит о работе, одна из авторок этой книги долгое время качалась на маятнике «всё или ничего». То есть или работать с режимом «месяц без выходных», или уволиться и не иметь никаких сил ни на что – долго восстанавливаться, смотреть в потолок, заново учиться жить в мире, настоящем мире, в котором есть не только работа. Такой режим – сомнительное удовольствие. Он приводит к выгоранию, о котором мы поговорили в предыдущих разделах (а настоящее выгорание – это очень страшно) и мешает понять, что мир не строится по принципу «или – или», он строится по принципу трёхсот шестидесяти градусов. В общем, речь пойдёт про пресловутый work – life balance: баланс жизни и работы. Но в формате очень личной истории.

В концентрации на работе нет ничего плохого, пока она не начинает занимать всю жизнь. И к сожалению, не во всех нас есть тумблер умеренности и осознанности, который позволяет вовремя остановиться. Но есть и признаки, по которым можно заметить, что работы становится слишком много. Всё та же авторка этой книги однажды даже пришла к психологу с запросом «как сделать так, чтобы в моей жизни была не только работа?». Вот, что её на это сподвигло:

• весь ресурс отдавался работе. Любые силы, желания, творческая мысль – всё посвящалось работе и расходовалось именно в офисе. Дело даже не в том, что авторка проводила на работе 20 часов в сутки; дело в том, что она посвящала работе всю свою энергию. Вечером, когда она приходила домой, ей хватало сил только на игру в кубики на телефоне и пересмотр «Сплетницы» и «Друзей». В выходные она спала по пятнадцать часов, потому что сил ни на что другое не было;

• вечера будних дней перестали существовать. Жизнь – если она и случалась – проходила по выходным;

• засыпать стало сложнее: перед сном начала мучить тревога о рабочих задачах, от которой помогал только шипастый коврик для спины (это не реклама, но ей это помогло – возможно, поможет кому-то ещё);

• глобальные цели в жизни были посвящены только работе. Ключевое слово – «только». Нет ничего плохого в вопросе «кем вы себя видите через пять лет?», но когда ответ строится только вокруг карьеры, складывается ощущения, что все ваши яйца (точнее, единственное яйцо) лежат в одной корзине;

• в какой-то момент она остановилась и поняла, что в её жизни нет хобби. И если бы она сейчас попала на собеседование и услышала вопрос «чем вы увлекаетесь в свободное время?» ей бы пришлось рассказывать про всю ту же «Сплетницу».



Итак, как и для любого молодого жителя большого города из креативной индустрии (пишешь это – и хочется уехать в домик в деревне), решение вопроса началось с визита к психологу (не устаём это советовать, потому что латать свою крышу – дело тяжелое, поддержка профессионала никогда не повредит). Затем – активная прополка интернета, книги и долгая кропотливая работа над собой, которая ещё далека от завершения, но уже даёт свои первые плоды. Так что же помогает?

• Найти источники ресурса. Мы слушаем и слышим вас: слово «ресурс» заколебало уже всех. Фраза «я не в ресурсе» фактически стала мемом. Тем не менее, «источники ресурса» – вполне реальное понятие. Это занятия, места, встречи, которые дают вам энергию и наполняют вас: спокойствием, креативностью, силой – тем, что важно прямо сейчас.

Что важно в источниках ресурса? Во-первых, их должно быть несколько. Иметь один – опасно: вдруг с ним что-то случится? Скажем, если ваш ресурс – только в путешествиях, то в мире может случиться пандемия, вы засядете дома и будете чахнуть без частых поездок. Но если вместе с тем у вас есть другие источники, вы сможете подпитываться ими, пока границы снова не откроются.

Во-вторых, они должны вас по-настоящему наполнять. Допустим, у вас есть друг – А., с которым вы встречаетесь каждые выходные. За авокадо тостом вы долго и в деталях смакуете то, как ваш идиот-начальник снова всё испортил, в деталях пересказывая произошедшее. А. активно кивает, говорит: «А вот у меня…», и вы проводите два часа, перемалывая негативную энергию, которую уже прожили на буднях. Наполняет ли вас это? Не поймите нас неправильно: нет ничего плохого в том, чтобы выговориться. Но эту историю вы уже рассказали всем коллегам, обсудили с психологом, в лицах обыграли перед сожителем, а ещё вы пожаловались маме. Как вас наполнит ещё одно неконструктивное обсуждение? Конечно, возможно, А. – мини-коуч в вашей жизни, который умеет внимательно слушать, задавать сильные вопросы, заставить вас задуматься. Но если это не так – в чём смысл?

В-третьих, они должны быть доступны и понятны. Последите за собой в течение месяца – записывайте то, что приходит на ум и какие эмоции эти мысли вызывают. «Хотелось бы съездить в этот загородный отель, кажется, там так спокойно – мне этого сейчас не хватает» может означать сразу много вещей и решений: а) вы можете действительно съездить в этот отель; б) вы можете понять, что сейчас у вас нет такой финансовой возможности, но кажется, что образ природы вас притягивает. Может, просто стоит поискать – куда можно съездить на выходных на обычной электричке на пару часов? Или отправиться в не слишком урбанизированный парк – например, в Сокольники, если вы живете в Москве; в) вы можете понять, что вам не хватает спокойствия в принципе – и ввести в свою повседневную жизнь практики медитации или дневника благодарности.

• запланированный и организованный отдых. Что вы представили себе, когда прочитали эту фразу? Наверное, семидневный тур на Кипр, отель, в котором вы будете останавливаться, как конкретно вы будете прогревать бочка под солнцем. Правда в том, что большинству из нас если и доступен такой формат, то один, от силы два раза в год. А проблема в том, что когда мы думаем о запланированном отдыхе, нам представляется отпуск. Однако планировать нужно не только полноценные поездки на две неделю, но и обычные выходные.

Часто в стрессе понедельников и четвергов мы врываемся в выходные – и… застываем. Итак, мы добрались. Что дальше? Вроде хочется сходить в то классное место, о котором я много слышал(а). Но там полная бронь… В спортзале куча народу. На массаж не попасть. Надо не забыть сходить за посылкой в пункт самовывоза. Я давно не видел(а) Б., надо бы позвонить, но ладно, в другой раз. Столько книг непрочитанных, за какую взяться?

В итоге проходит суббота, наступает воскресенье. К вечеру начинает накатывать тревога от осознания того, что за все выходные вы успели только заглянуть за посылкой. И снова выходные пронеслись, будто их и не было.

Правда в том, что выходные, как и будни, надо планировать. Важная оговорка – иногда мы чувствуем, что нашему организму надо просто пролежать в кровати два дня, потому что иначе мы уже просто не вывезем. Это нормально, и надо давать себе отдохнуть. Но если раз за разом выходные проходят мимо, возможно, проблема в том, что вы не уделяете достаточного внимания их планированию. В течение недели думайте о том, чем хотите заняться в свободное время: во-первых, это позволит не пропустить выходные, во-вторых, такие мысли могут стать приятным отвлечением в самые тяжелые моменты рабочих будней. Вносите свои планы в календарь прямо так, как рабочие встречи, – пообещайте себе, что в субботу с 12 до 16 вы будете валяться с конкретной книжкой в парке, перед этим взяв в любимом ресторане сендвич с курицей с собой, а на соседнем пледе будет лежать Б.

Необязательно (даже не нужно) забивать своё расписание под завязку – всё-таки это ваше свободное время. Этот способ скорее подходит для тех, кто не очень умеет следить за временем (всё в порядке, это навык, который можно и нужно прокачивать), или для тех, кто считает, что оно проносится слишком быстро. И не стоит сразу бросаться с места в карьер и планировать на одни выходные парк, ферму с ламами, ужин с другом, массаж, бассейн и образовательную лекцию. Начните с парка – и прислушивайтесь к себе.

• В будни тоже можно жить. Это концепция, с которой авторке этих строк всё ещё тяжело смириться.

Когда-то она прочитала следующее про сон (в вольном изложении): «мы часто мало спим в будние дни, а потом отсыпаемся две ночи в выходные. Попробуйте изменить эту схему – недосыпать две-три ночи в неделю, но следить за нормальным сном все остальные». Честно говоря, такие подходы – самые реалистичные. Кто действительно может похвастаться постоянным, великолепным, прекрасным сном восемь часов в сутки? Кажется, пора признать, что мы не всегда можем быть идеальными, и можно сознательно выделить себе на это несколько ночей, за которые мы не будем себя корить.

То же самое и с работой. Вместо того, чтобы работать по 80 часов в будни, а потом испытывать чувство тошноты при мысли о коллегах в выходные, лучше сразу выделить себе два дня, когда вы будете работать «до победного» – а в остальные уходить в человеческое время или приходить пораньше, освобождая себе вечер. Зачем?

Затем, что вечер буднего дня может быть не меньше наполнен эмоциями, чем выходной. Попробуйте услышать себя: чем вы хотите заняться в среду в 20:00? Список авторки этих строк: встреча с одним другом (на большие компании в будни нет сил); массаж; пробежка с партнёром (и никакой другой спорт – иначе спать потом будет невозможно); бьюти-процедуры (маникюр действует умиротворяюще). Попробуйте выделить на это тридцать минут – как раз хватит на короткую прогулку (если вам это нравится, разумеется) или на созвон с подругой. Возможно, вас наполняет что-то ещё – это можно уместить в полчаса?

Так же, как и выходные, планируйте свои будни. Пусть они наполняют вас.

• Вспомните детство (это не последний раз в этой книге, когда мы предложим вам это сделать). Как говорится, все мы родом из детства. Та, что пишет сейчас этот раздел, всегда очень любила фотографировать: и в самом юном возрасте, когда успешно сфотографировала родителей и их друзей в своём фирменном кропе «без головы», и в подростковые годы, и все годы, что последовали за ними.

Никогда не помешает остановиться и задуматься: чем мне нравилось заниматься, когда у меня не было обязательств и я мог(ла) делать всё, что угодно? Для кого-то это фотография, для кого-то – чтение, для кого-то – написание коротких рассказов. И многое из этого можно воплотить и во взрослой жизни.

Скажем, не обязательно бросаться и покупать самую дорогую профессиональную камеру, снимать студию в Сити и отщёлкивать портреты один за другим (хотя если это то, чего вам хочется и что вы можете сделать – почему бы и нет). У той же страсти к фотографии есть множество других видов реализации. Можно взять за правило посещать все новые выставки в каком-нибудь музее фотографии вашего города. Можно начать коллекционировать настольные фотокниги. Можно посмотреть лекции по истории фотографии на YouTube. Все эти подходы требуют разного количество времени и разной степени вовлеченности: вы можете выбрать то, что именно сейчас подходит именно вам.

Жизнь вне работы может существовать. Она нужна не всем: есть люди, которые абсолютно удовлетворены тем, что работа занимает их полные сутки, и они не хотят это менять. Это нормально. Если вы к таким людям не относитесь, помните, что баланс, который вы так ждёте в своей жизни, нужно создавать своими руками.


Всё успевать

Никак.

Это честный ответ, с которым надо смириться. Хотя, если говорить ещё честнее, то всё зависит от ваших ожиданий и устремлений. Если ваши ожидания ограничиваются работой в спокойном темпе, парой близких друзей и книгой по вечерам (не устанем делать эту пометку везде, где только возможно: и это нормально) – скорее всего, у вас не будет проблем с расписанием. А может быть, ваши ожидания выше: вы хотите и диких успехов в работе, и полноценных хобби, и здоровый восьмичасовой сон, классные отношения – партнёрство, друзья, родители, время на почитать, сходить в кино, съездить на выходные в Питер, занятия спортом и так далее… Нужно смириться: вы успеете не всё, и это нормально.

Что вас спасёт? Честность и приоритеты.

Одной из авторок этого гида пришла в голову гениальная мысль: надо пройти курс по сертификации на коуча. Что делаете вы, когда внезапно решаете научиться чему-то новому? Наша героиня сразу бросается на сайт аккредитованных школ и курсов, начинает выбирать для себя программу и уже готова вбивать данные карточки.

Самое время остановиться и вспомнить, что у нашей героини также есть постоянная работа, желание не терять друзей, иногда бегать и ходить на всякие бьюти-процедуры. А ещё – планы на будущее: в сентябре она пишет книгу, в октябре у неё грядёт рабочий проект, который будет занимать все её мысли и всё её время, а в декабре у неё, скорее всего, появится собака. И январь с февралём будут посвящены новому члену семьи. Конечно, во всё это можно добавить обучение, но так ли оно необходимо именно сейчас? Спешки нет, можно посвятить это время книгам по психологии в размеренном режиме, лучше подобрать программу и с марта ринуться в бой.

Правда в том, что жизнь всегда вносит свои коррективы. Гнать себя до победного можно, но готовы ли вы платить ту цену, которую вам выставят? Не лучше ли остановиться и заглянуть на несколько месяцев вперёд и понять, когда ваши планы будут уместнее всего?

Честно ответьте себе на вопрос: что мне сейчас нужно, а что – нет? И приоритизируйте.



Важно понимать следующее: приоритеты всегда будут динамичными. Будут периоды, когда всё ваше внимание будет уделено работе; будут периоды, когда важнее будет учиться новому. Ваша задача – приноровиться эти периоды выделять и правильно адаптироваться к ним. Что можно сделать, чтобы научиться этому?

• Понять свои потребности и исходить из заботы о себе. У всех бывают тяжёлые периоды на работе. Кто-то умирает в конце марта, июня, сентября и декабря, потому что закрывает кварталы. В ритейле «тихим» сезоном может быть лето (знаем как факт, что многие компании, связанные с ритейлом в сегментах «премиум» и «люкс», не разрешают уходить в отпуск с сентября по май – это, кстати, важный момент, который стоит уточнить на собеседовании). Флористический бизнес работает на максималках в феврале, марте и сентябре – по понятным причинам. Попробуйте понять паттерны своей работы…

…и задумайтесь о себе. Насколько реально начать ходить на курсы по фотографии, когда на работе всё горит? Спору нет, возможно, вы действительно будете успевать совмещать и то, и другое, но взамен получите 4 часа сна, выпадающие волосы, нервный тик, к тому же – позабудете, как выглядят ваши друзья. Если такой обмен кажется вам справедливым, то вперёд. Если нет – подумайте ещё раз: есть ли время, когда эти курсы будут в вашей жизни уместнее?

Тут кто-то может сказать: идеального времени не бывает, всегда будет что-то мешать. Мы не спорим, это действительно так. Но отрицать, что иногда мы загружены на 120 %, а иногда – на 90 % – тоже странно. И как раз проблески с лишними 10 % – идеальное время, чтобы вынести в приоритеты что-то ещё.

• Планировать на долгие дистанции. Точно так же, как мы планируем день, выходные, неделю, попробуйте запланировать год. Никто не ждёт от вас, что вы будете точно знать, чем будете заниматься 15 июня, но верхнеуровнево выделить ключевые периоды и чем вы будете заниматься в это время – полезно. Как это может выглядеть?

В сентябре у вас пожар на работе, поэтому 100 % вашего внимания уйдёт туда. В октябре и ноябре вы сможете взять отпуск, а также пройти курс по флористике. В декабре снова пожар на работе. Январь – спасибо праздникам – время, которое вы можете уделить себе: пройти чекап организма, подобрать себе психолога, съездить в загородный отель и провести там пять дней в блаженной тишине. Февраль и март – пожарные месяцы… И так далее.

• Приоритеты не выбиты в камне. Они будут меняться, и это нормально. Возможно, в какой-то момент вам уже не захочется учиться на флориста, и вы найдёте для себя что-то ещё. Самое важное – осознавать, что вы меняете свои приоритеты по правильным причинам, а не потому, что вам внезапно стало страшно делать то, что вы так давно хотели.

• Мы находим время на то, что нам важно. В книге «Чувство штиля» описано интересное упражнение: на протяжении двух недель записывать, на что вы тратите своё время – в диапазоне получаса (например, с 19:00 до 19:30 – еду домой с работы, с 19:30 до 20:00 – залипаю в ТикТок). Упражнение довольно муторное, но важное, если вам действительно хочется внимательнее следить за тем, куда уходит время. На самом деле, любой подход к техникам тайм-менеджмента начинается с определения проблемы – и такое занятие может оказаться полезным.

Анализ записей за две недели, проведённых в таком режиме, может рассказать много интересного. Например, что вы тратите на работу не так много времени, как вы думаете, или что вы проводите в ТикТоке то время, которое могли бы потратить на что-то полезное (говорим «вы», имеем в виду одну из авторок этого гида). Постепенно начинает проясняться: вот оно – время, которое можно потратить на что-то ещё.


Найти свой путь

Важный момент взросления – осознание того, что никто не возьмёт на себя ответственность за ваш выбор и вашу жизнь. Если вы понимаете, что в какой-то момент всё ваше общение с друзьями свелось к тому, что вы жалуетесь на жизнь, ловите себя на мысли, что хочется бросить всю эту *индустрию* и сбежать в Петербург (куда сбегают из Петербурга?..), в голову приходят идеи создать свой бренд свечей – кажется, надо что-то менять.

Мы никогда не будем рекомендовать уходить одним днём, жечь мосты и прощаться с этим вашим маркетингом/финансами/мерчандайзингом и так далее (но вместе с тем, мы и не осуждаем, если вы решились именно на это и именно так). Но мы можем подсказать несколько направлений мысли, которые вы можете опробовать (по традиции напоминаем про то, что есть психологи, психотерапевты и коучи, которые умеют задавать в нужный момент нужные вопросы – не стесняйтесь просить помощи у профессионалов).

• Определиться с тем, что конкретно идёт не так. Поиск причины – дело непростое, но результат – половина успеха. Вам не нравится что конкретно? Отсутствие креативности, тяжелые условия работы, ваш труд не совпадает с вашими этическими принципами (это тоже вполне валидная причина)?

• Понять, как это можно решить на минимальном уровне. Например, «отсутствие креативности» – на старте вашей работы вы больше придумывали концепции рекламных кампаний и выдавали их под ключ, а теперь, прокачавшись в этой компании, забурились в документы, цифры и всё то, что приводило вас в ужас с начальной школы. Какой минимальный шаг можно сделать, чтобы это решить? Поговорить с руководителем о перераспределении задач, попросить стажера, попросить всех коллег подготовить свои куски бюджета, чтобы вы свели их воедино, а не писали за всех. Ну как, лучше?

Другой пример – несовпадение ваших ценностей и ценностей компании, в которой вы работаете. Это всегда довольно болезненная история. Одна из авторок этой книги работала в компании, где царила откровенная диктатура, сплетни за спиной и матерные вопли. С другой стороны – классная зона ответственности, работа с любимой темой, возможность попробовать себя в продажах.

Важно понимать, что не всё можно изменить. Можно попробовать отказаться от той области ответственности, где вам приходится идти на сделку с совестью, но невозможно, например, переделать руководителя, который привык разговаривать исключительно в диапазоне ультразвука.

А ещё важно понимать, что иногда на нас сильно могут влиять внешние причины. Например, по какой-то причине вам не нравится город, в котором вы живёте; и здесь вряд ли имеет смысл культивировать классную и приятную среду на работе. Ведь каждое утро, когда вы идёте в офис, вы расстраиваетесь – и приходите на работу маленькой тучей. И если вам что-то не нравится так сильно, напоминаем: пространство вокруг себя можно менять или сменять.

• Обратиться к себе с честным вопросом: «Что мне нравится и не нравится?» – и дальше пройтись по уровням: в себе, когда я занимаюсь своей работой; в своей команде; в своей компании; в своей индустрии; в своей профессии.

Безумно тяжело видеть больше минусов, чем плюсов на уровне «себя» и «профессии». Команду, компанию и индустрию часто можно (практически) безболезненно сменить, если, конечно, вы не специалист очень узкого профиля, которых три в стране.

Но себя менять очень тяжело. Скажем то, что рано или поздно говорят в любом ромкоме, где главная героиня – девушка, которая боится отношений: от себя убежать невозможно, *подставьте имя*. Если вы понимаете, что вам не нравится ваша невнимательность, придётся учить себя быть скрупулезнее. Это больно, но это стоит того.

На уровне профессии это тоже непросто – приходится смириться с тем, что когда-то вы пошли на врача, хотя всю жизнь мечтали фотографировать. И снова скажем эту тяжёлую фразу: это больно. И чем дальше, тем становится больнее. Самое страшное – по прошествии времени оглянуться и понять, сколько его вы потеряли на то, что не любили. Такое потрясение может сильно повлиять на вас и вашу жизнь; по традиции напоминаем, что всегда имеет смысл поговорить с кем-то, кто уже помог другим людям в вашей ситуации.

• Обратиться в детство. А что вам нравилось тогда, когда вам не платили за это деньги? О чём вы мечтали? Одна из авторок этой книги приехала домой в Петербург и в разговорах с мамой узнала, что у неё в детстве было три больших мечты: жить в Москве, написать книгу и иметь табличку на двери, что она «доктор» (не в плане врач, а в плане имеет ученую степень).

Самое интересное здесь, конечно, про ученую степень. У авторки было два осознанных подхода поступить на программу PhD – и только сейчас, несколько лет спустя, услышав о своих детских мечтах, она поняла, почему для неё так это было важно.

Наш совет: поговорите с теми, кто знал вас детьми. Вот несколько вопросов, которые можно задать: о чём я мечтал(а)? в какую профессию я чаще всего играл(а)? чем я занимался(—ась) в детстве (например, тырил(а) папин фотоаппарат и изводил(а) плёнку на фотографии кустов малины)? чем меня всегда можно было занять? в какие моменты я был(а) наиболее счастлив(а)?

Возможно, такой небольшой анализ своего детства позволит вам открыть для себя что-то новое. Что-то, что вы можете попробовать, когда не знаете, чего хотите или что делать дальше.

• Поговорить с менторами. Концепция менторства в России пока не очень развита. Несмотря на то, что слово звучит немного пугающе, сама идея довольно простая: менторы – это люди, которые а) вам по той или иной причине очень нравятся (добились успехов в своей области, имеют интересную историю смены профессии и так далее); б) готовы с вами время от времени общаться и обсуждать ваши запросы; в) имеют глубокий жизненный опыт, которым не против поделиться.

Ментором может быть кто угодно, например, руководительница соседнего отдела. Команда, которую она сформировала – самая дружная, слаженная и эффективная в компании. У неё самой в анамнезе несколько премий вашей индустрии, и это с учётом того, что она пришла в маркетинг всего 5 лет назад, а до этого работала тестировщицей. Кажется, этот человек может рассказать много всего интересного и помочь с тяжёлыми вопросами.

• Попробовать новое. Пусть это то, что вы принесли с собой из детства или то, что порекомендовал вам ментор; самое важное – это в какой-то момент попробовать.

В стартапах есть понятие MVP (minimum viable product) – минимально жизнеспособный продукт. Что это значит? Есть классная фраза: «если вы запускаете идеальный стартап, вы запускаете его слишком поздно». Допустим, ваш стартап – это приложение. Зачем часами биться над цветом кнопок и межстрочными расстояниями, если можно уже просто выпустить это приложение и посмотреть – оно вообще вызывает интерес у людей? Его хотят скачивать? Если да, то можно дорабатывать! Такой подход имеет под собой резон: у стартапов обычно очень мало денег и времени, чтобы тратить их на перфекционизм и полировку. Им бы хотя бы просто понять, рабочая их теория или нет.

Относитесь точно так же и к изменениям в своей жизни. Например, вам сказали, что в детстве вы больше всего любили лепить из пластилина. И как будто бы эта территория вам интересна. Возможно, это добавит в вашу жизнь креатива, которого болезненно не хватает; а возможно, это станет новой карьерой. Суть в том, что не надо сразу бросаться в покупку оборудования, килограммов глины и гончарного круга. Просто сходите на один мастер-класс, попробуйте и постоянно прислушивайтесь к себе. Что я чувствую? Мне нравится? Хочу ли я повторить?

Такие маленькие soft launches, терпеливое аккуратное нащупывание помогает понять, в каком направлении можно двигаться дальше.


Выйти из тупика

Иногда возникает ощущение, будто ты в тупике. Вроде на работе всё идёт неплохо, но чего-то не хватает. Проектов? Интереса? Зарплаты, в конце концов? Вы оглядываетесь на год назад, на два и понимаете: ничего не изменилось. Вы занимаетесь тем же, вы делаете так же, вы находитесь там же. Как сдвинуться с мёртвой точки?

Прежде чем начать перечислять все причины, по которым ваш рост мог замедлиться, давайте обозначим очень важную вводную. Правда в том, что рост нужен не всем. Не все хотят стать руководителями, не все хотят вырасти до уровня топ-менеджмента, ну и в конце концов не все хотят работать в корпорации. Кому-то интересно занимать свою небольшую зону ответственности; некоторые фотографы не стремятся увидеть свои работы на обложке глянца; и, конечно, есть люди, у которых работа просто не в главном приоритете. Всё это – нормально.

Мы часто восхищаемся стартаперами, предпринимателями, людьми, достигшими успехов в карьере. Хотим так же. Но не каждый останавливается, чтобы спросить себя: мне это действительно надо? Действительно ли я хочу прикладывать усилия именно сюда? Ответ может быть любым: ведь это же ваша жизнь.

Но если ваш ответ – «да, хочу, но что-то идёт не так», давайте обсудим, в чем конкретно может быть работа. Причины ниже мы постарались описать максимально честно, поэтому может быть немного больно.

• Вы недостаточно хорошо работаете (мы предупреждали, что будет больно) для этой компании – и это продолжается уже давно, позитивного прогресса нет. Мы сейчас не о том, что где-то когда-то вы опечатались в отчете или неправильно назвали метрику, а потом сразу исправились. Мы о том, что в рамках своей работы вы не дотягиваете до стандарта, который установлен в компании, и вам об этом ясно коммуницируют. Например, вы не дотягиваете до результатов, которые считаются бенчмарком (нормой) в вашей компании и которых спокойно достигают ваши коллеги. Вы не знаете и не хотите разбираться в метриках вашей работы, а потому каждый проект заканчивается неясными выводами и показывает сомнительную ценность.

Тут важно обозначить несколько вещей. Во-первых, в компании (или даже вашей команде) может быть обстановка нескончаемого достигаторства. Цели ставятся объективно недостижимые, любые результаты критикуются (и даже самые классные – не всегда одобряются), любая победа встречается потоком токса. Мы не будем рекомендовать бежать, не оглядываясь, но мы порекомендуем сесть и хорошо подумать над двумя важными вещами. Первая: насколько вообще реален рост в этой компании (не гонитесь ли вы за морковкой, до которой вам просто никогда не дотянуться?)? Вторая: готовы ли вы расти такой ценой? Ценой нервов, пошатнувшейся самооценки и постоянных сомнений в себе. Кто-то готов пойти на это, но это нормально если подобная обстановка – не для вас.

Второй важный момент: в чем причина того, что вы недотягиваете до стандартов компании, в которой вы работаете? Может ли она быть в том, что вам не нравится то, чем вы занимаетесь, и вы подсознательно саботируете свой успех? Когда вы поймёте, почему у вас «ничего не получается», вы поймёте, как сделать так, чтобы получилось.

• Никто не знает вас, и никто не в курсе, чем вы занимаетесь. Это наиболее характерно для больших компаний, в которых работают сотни и тысячи сотрудников. В таких местах очень развито понятие визибилити – то, насколько вы заметны.

Предположим, вас никто не знает. Как вы будете расти? Можно, конечно, понадеяться, что кто-то где-то на кофепойнте о вас услышит, разыщет вас, поинтересуется, чем вы занимаетесь, возьмёт вас под своё крыло и поможет достичь успеха. Но, признаемся честно, больше в сказки Пушкина верится. Мы говорим об этом в другом разделе книги и скажем об этом ещё раз: то, как вы растёте, то, как вы развиваетесь, – это исключительно ваша ответственность. Да, на вашем пути будут люди, которые вам помогут, и вы будете этому везению очень благодарны. Но везёт тем, кто везёт. А значит, надо понять, как же всё-таки вывозить.

Итак, конкретные методы повышения визибилити – разные от компании к компании. Где-то это выступление перед всеми сотрудниками с результатами своего проекта, а где-то – обеды с коллегами на рабочие (и не очень) темы (и то, и то – отличные варианты). Подумайте, как вы можете рассказать о своей работе и донести её ценность другим? Это может быть сообщение с результатами вашей рекламной кампании в общий чат; активное участие в проектах, которые затрагивают всю компанию; организация рабочих процессов (например, вы сделали так, чтобы все заказчики приходили в ваш отдел с чётким брифом, что упростило жизнь и вам, и им – это же вау!).

• Ваш руководитель не знает о том, что вам интересен и нужен рост. Мы затрагиваем эту тему в разделе о том, как попросить о прибавке, повышении или премии, поэтому немного повторимся. Есть те руководители, которые проактивно «пихают» своих подопечных всегда и везде, яро ратуют за их рост и всячески помогают. А есть те, кто просто менеджерят процессы, не задумываясь о росте подчинённых – и не всегда потому, что они такие злодеи и негодяи. Просто для них это не фокус.

Тут появляетесь вы и рассказываете о том, что рост для вас важен и нужен. Придумываете роудмэп своего развития, создаёте регулярные встречи, на которых обсуждаете ваш прогресс. И внезапно шестерёнки начинают двигаться и процесс идёт. Вы растёте.

Или нет? Возвращаемся к концепции злодеев и негодяев. Мы искренне верим в том, что большинство людей – классные, но, к сожалению, есть исключения. Есть люди, которые не хотят видеть успех других. Если вы понимаете, что вы показываете результаты above and beyond (хорошая англоязычная фраза которая обозначает, что вы выдаёте показатели, которые превышают любые ожидания), а роста всё нет – задумайтесь о своих отношениях с руководителем.

• У вас плохие отношения с коллегами. Мы сейчас не будем разбираться в том, кто прав, а кто виноват, кто кому что на каком корпоративе не то сказал, но факт остаётся фактом: у вас с коллегами взаимная неприязнь.

Опять же, не занимая ничью сторону обозначим несколько последствий такого состояния холодной (и уж тем более горячей) войны. Во-первых, множатся слухи и домыслы, которые рано или поздно доходят до тех, кто принимает решение о вашем повышении. Во-вторых, даже если вы получаете желаемую позицию, коллеги могут просто саботировать ваше повышение, и ничего путного из него не выйдет. В-третьих и в-четвёртых тут тоже есть – последствия негласной конфронтации могут быть крайне ощутимы.

Никто не говорит, что своих коллег необходимо называть семьёй и строить всё своё существование напротив тех, кого вы видите пять дней в неделю. Но поддерживать классные отношения, помогать по мере сил и желания, периодически ходить вместе за кофе – норма жизни.

• Вы не понимаете, что такое рост именно для вас. Как мы обсуждали в другом разделе, хотеть «много денег» – сомнительное желание. Для кого-то 1000 рублей – это много денег, а для кого-то и 100 тысяч – на один поход в магазин.

Так же и с ростом – чтобы куда-то двигаться, надо знать, куда вы хотите дойти. Почему это важно? Во-первых, когда у вас нет чёткой нормы того, что для вас «хорошо», а что для вас «плохо», вы не знаете, как относиться к изменениям, которые случились в вашей жизни. Например, вам дали новую зону ответственности на работе. Хорошо это или плохо конкретно для вас? Ведь это может быть одновременно и мучительной нагрузкой, когда вы и так на пороге выгорания, и крутой возможностью, которую вы так ждали!

Во-вторых, когда вы не знаете, куда идёте, вы распыляете себя на всё вокруг. Вам кажется, что вам нужно пойти на те, эти и вон те курсы. Вам кажется, что вам нужно слушать подкасты по теме маркетинга. Вам кажется, что вам одновременно нужно прочитать книгу по психологии, которую когда-то порекомендовал кто-то успешный. Вы подходите к своему росту бессистемно – и это выльется в долгую и запутанную дорогу к следующей ступени.

В-третьих, иногда, когда вы не понимаете своих желаний в карьере, вы ставите под сомнение всё остальное в своей жизни. Окей, это может звучать излишне драматично, но выслушайте нас, пожалуйста. Карьера для многих – это огромная часть жизни. Многие из нас как минимум 40 часов из 168 доступных в неделе проводят на работе. Это значительная часть жизни! Теперь вопрос: а вы хотите поработать в зарубежной компании? Потому что это может подразумевать под собой переезд в другую страну. А вы хотите сменить свою профессиональную область? Потому что, возможно, вам понадобится потратить, например, как минимум два года на дорогую учёбу. Это повлияет на ваши финансы, свободное время, увлечение, отношения с друзьями.

По традиции, напомним, что понятие нормы – довольно сложная шутка. Не знать, чего ты хочешь, проходить пробные уроки трёх разных курсов и задумываться о том, чтобы бросить всё и уйти в бортпроводницы, – нормально. Мы все нащупываем свой путь, и это окей. Но если вы хотите планомерного развития, расти и в уровне ответственности, и в финансовой уверенности, и в знаниях, круто иногда спрашивать себя: я туда двигаюсь? Куда я двигаюсь? И двигаюсь ли я вообще?

Причин для задержки в росте может быть ещё очень много. Всегда хороший вариант – максимально нейтрально, сухо, без нытья и эмоций описать свою ситуацию кому-то ещё; желательно кому-то, кто вас не очень хорошо знает: новому знакомому, коучу, карьерному консультанту, психологу… Часто взгляд с другой стороны помогает увидеть то, что недоступно вам.


Заключение

Когда мы узнали о том, что для того, чтобы опубликовать книгу, нам надо написать в два раза больше историй, опыта и рекомендаций, мы посчитали, что нам нужно добить 72 страницы в нашем маленьком онлайн-файле, где мы одновременно пишем этот текст. Это семьдесят вторая.



Примечание авторок: мы не смогли остановиться. Это восемьдесят девятая.



Самое забавное, что во время написания книги мы пользовались своими же рекомендациями. «Написать книгу» – звучит чудовищно страшно, а вот написать один небольшой совет о том, как справиться с пугающим дедлайном, – как будто бы выполнимо. Посмотреть в календарь и вычленить тот самый час, который можно посвятить написанию книги, – легко. Приоритизировать эту задачу над бесконечной лентой Тиктока (и пообещать себе посмотреть все пропущенные Тиктоки после того, как сдашь рукопись) – ну, в принципе, возможно.

И вот так, потихоньку, по строчке, по странице – получилась книга. Так же и в карьере – она не складывается в один день, она формируется из всех ваших классных презентаций, крутых питчей и профессиональных писем, с которыми (надеюсь) мы смогли вам помочь.



И напоследок – отрывок из нашего гайда, которым, как нам кажется, лучше всего закончить эту книгу.



Нашей целью было принести пользу и исключительно её, потому что в работе часто бывает так, что ты уже сам не понимаешь, куда бежишь и что делаешь, о структуре и росте некогда подумать. Представьте, что мы – ваши более взрослые коллеги, которые прошли эти пожары уже сотни и тысячи раз, а теперь передали способы тушения вам, дабы вы не обожгли руки.

Надеемся, каждый забрал из этой книги нужную именно себе главу и будет приходить к ней в минуты, когда время 20:03, на компьютере открыта смета или презентация, выпито уже 5 кофе, чудовищно хочется домой и выспаться.

И помните, вы у себя – самый ценный ресурс. Будьте осторожны со своим здоровьем физическим и эмоциональным, не пытайтесь схватить все проекты в мире – так не получится.

Будьте к себе бережны, давайте себе отдыхать и переключаться – только так вы будете работать хорошо и создавать проекты, которыми будете гордиться.

Ваши авторки, которые очень старались!




i_007.jpg
Komy: Becem yuacTHMKAM ecTpeur, KOTOPYIO 651
opraHmM306anu
Tema: AjpKeHa 6CTpeun 110 3anycKy X

Tpuoer!

Kax m o6emtarna, npucpiiao ajpkeHLy K ecTpeue
3aeTpa, 16/8 6 10:00 (npo 3anyck ¢pnun X e
oxTabpe):

— CMOTPMM POYJIMATI PaBoT, KOPPEKTHPYeM
(Omnmpyer Arvua)

— PR npexcraenser Q&A k sanycky (ot
xomanapt 6yger Camra);

— pexylamHbie MaKeTht Toxaxer Peys.

Ha ccTpedy TaKsKe IPHITIACHITH MapKETONOTO00
(Anvuy v AHzpest), ecJT eCTh KaKMe-TO 80TIPOChl
K HUM — caMoe 6peMsa MX 3aJaTh.

Tpusiep adwendes, Komopyio wywo ompasuns yiacrsiuxas do 360k





i_032.jpg
MOXHO 51 TIOV/IY?
Y MEHS BOPK-.

TNIATA® BOIIZHC I
TINAHY

—= &

Besep Gydheco dns — mosee omusunoe pexs, umodi nepedoxsym





i_016.jpg
Kowmy: JTio64MoMy pyKososmuTesto
Tema: Otuér o mpoexte M

Tpueer!

Kax ¥ 110rosapHeauce, MpHchUIao OTUET 110
npoexty M.

Uro cprenaria: CHANM 1 3aIyCTUITH TPU POSIHKA 6
TruxToxe ¢ TaPreTHpOsaHHOM MOALEPKICO Ha
aymmuropuio A.

Uro nosnyunnm: 1000 noxynox, crouMocTn
KOHEEepCHMM 6 TIOKYNKY — MeHbue 6enumapka (H
py6iei).

Uro ne monyunnocs: uex na 10% HyKe, uem
06b1UHO, 6yJIeM JyMATh, KAK HCTIPAGHTD.

Bce m0gpo6HOCTH — © Crarizie 60 GIIOKEHHH.

Ipunep xopomxozo amuéma dus pycosodumeas,
463 Y1 — & MeAe UGB, OCTIAAHOE — 60 GAOXCEHIAL





i_023.jpg
IIOHEIEJIbHUK, 16:25

Tpueer! Toacians, Mory Ha3HATHTH TeGe
scTpeuy, UT06H 06CYAMTH TIPoeKTH 8 20227

Bompoc 60T 6 uéM: Ka)eTCs, 6 MoCTeHee

epeMa A MHOTO paboTalo 6 HaTpaeJIeHMM
MapKeTVHTa, ¥ MHe 3T HpaouTcA. 51 651
X0Tena o6CyIUTh, KaK Mbl MOXEM
MHTerpuposaTh emeé Gonpure Takon paborn e
CKOYII MOMX 321U 6 CIIeJIyl0NleM TOJLy.

Axxypano saxudvisacx s pycosodumers mewy s paseosopa





i_025.jpg
Kowmy: Beenm, KTo [107IT0 cOrmacossieaeT TeKcTh
Hammx KOMMVHMKauMﬁ
Tema: Hosrnt ipotiecc coracosanmsa doto

Bcem npueer!

Crnacu6o 3a ecTpeuy. PMKCUPYI0 Hallle pelleHMe &
nmchbMe.

Kax 651710 paHbuIe: TEKCTbI COTJIACO8bI8aTT

CHauaIa KpeaTHe, MOTOM MapKeTHHT, noToM PR,
TIOTOM OPUCTDI, IIOTOM CAIIoOpT.

Kaxk Ternepn: 0T KaX 10/ KOMaHJbl eCTh TP
COTTIACYIOUMX, HY)XEH «OK» XOT Gbl OJIHOTO M3
anx (JIyma 6y1eT MMHroeaTs mpK
HeobxoxgmnmocTH). Bee TexeTn epirpyxaem e miro
— TaK 6ce MOTYT OJIHOSPEMEHHO JJa6aTh MIPASKH,
HUKTO HUKOTO He XJIET. Ha enecenmne TIPpasoK
naércs 3 paBoumx JHA, HE CUMTAsA JAEeHb 3aTPy3KN
TexcTta 6 miro. Ilocsie sToro Texer 3a6npaeM e
ny6nuKanmo.

Iprawep ucnpassesus npoGews moves:






i_033.jpg
Komy: Cebe
Tema: Kaxercs, To1 epiropaeurn

Tlpueer!

B nocneyHee epeMs T0E cOCTOAHME MeHs IyraeT.

Toi coscem nepecTarna emjgeThes ¢ gpy3pamu. To
6oribuie He Geraemn, X0Ts Tak 3TO Jwbuna. Ha
paboTe Tbl TOUTH HE 8 COCTOAHMM HANMCATh OJJHO
IMCHMO — COBMpAENIbCA JI15 STOTO € CHIIAMM 110
HeCKOoNbKo uacoe. [locTosHHO numaveurn e

Tyarere.

Kasxercs, Tot epiropaemns. ITorosopu ¢ xem-
Hubyun 06 sTom?

Caredume 3a c8ouM coCroSHUEM






i_006.jpg
BPEVTHIITOPMBL
HA 2030 B

Kemanis da, 10 gpess — nown aceada naoxas i

(ue )

CAIOHEHUE — KPUSUCT






i_015.jpg
Komy: ArenTcTey, KOTOpOe 3aHMMAETCA CHEMKOM
KaMIaHMM
Tema: KommenTapumn no cmere

Pe6r, npucert!

Cwmety nomyuns. OHa, ecrv UecTHO, 6H13H16aET
HeJgoyMeHMe:

. louemy e rpacde HJLC nanor nocunran 40%, a
He 20%, KaKMM OH JOJDKeH 6p1Th!

2. 3aueM Ham Ha CHEMOUHO NJIOMAJIKE
doxycHuk? DTOro eelb HeT 6 KOHLETILMA.

3. Mbt TOUHO JIOTDKHBI JJ623KJIbl KOPMUTD
CHEMOUHYI0 KOMAHJY, €CJIM ChbEMKA NJIUTCA
Tpn uacal

4. Mp1 eenb many 6aM KOHKPeTHDIV 61oKeT,
TI0YeMy CyMMa @ MTOre 6 JI6a C TIOJI08MHOM
pasza Gonpure?

OueHb HLy GATIM KOMMEHTAPHIL.

Cieao 3adasaiine sorpoces. Ot dexoncrmpupyiont He saue wesuani,
a sausy snamessHocs x demarsn





i_024.jpg
IIOHEIEJIbHWMK, 16:25

TlpHeer, a 1a6ajt TIOTOBOPHM O MOEM PaseHTHI
@ xomnanmn? Broxy ceituac crenyiomyio

TPacKTOPMIO: ZiCHET GOJIbIIE, 06A3aHHOCTE
MeHBIIe, TOUHOE HATIPAGITEHE POCTA HE 3HAO,
HO uTO-HM6YAb ¢ OTeeTCTeeHHOCT IO, JazHo?

He nepescusaiine, saus py<osodumess Geseuum pacnuans sac, mepss mankiu
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| BOOBIILE MO B
JMBAIHEPHL BCE

iy -) NS
3IPABCTBYVTE ‘ }

TIPUMITE 3

TIPABOUKM - i
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BA3A 3HAHUI

TTpusep ucnoab308anus miro OAS AUHUIX yeaeil





i_014.jpg
ErH,
ICKANATE,
NOUEMY Y HAC B
CMETE ®OTOIPA®.
3 JIOHJIOHA? MBL

KE MATASHH
CITAIIOCTEW ‘
BAPHAVIIE

Obpaugacn smunanue na waseiave (1w Gorounie)
Hecoomaemcntes cuemar
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Komy: Kosnere m3 orgerna xpearuea
Tema: Re: Pexytamupiit maker

Tpuoer!

Cnacu6o 3a MakerT, enirnaguT cynep. Ectn
HECKOJIbKO KOMMEHTapHee:

— KaXeTcs, JUCKIIeMMep HeaKTyaNIbHbI yKe,
3aMpocHIIa y 1PHCTO8 HOBBIM, TIPUIILITIO;

— MOXeM IepeKpacuTb 3a60p Ha 3agHeM 1IaHe!
Cerruac npamo neet KoukypenTa. Jlasait Terutee
 Gostpue 8 KpacHbIi!

— PACIIOJIOXKEHVE JIOTOTHIIA TIPOTECTHPOSATIN,
J1a0at OCTAHOGMMCA Ha MAKeTe, T/i¢ OH CIIpasa.

TlonyuuTcsa npucnath GpuHAM 60 BTOPHUK K
16:00?

Ipunep xonxpemozo $udéexa, us komopozo ecé nowsmno
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¥ HAC JU1 BAC
YHUKANBHOE

TPEJUIONEHME,
KOTOPOE TOUHO'
HY)KHO BAIIEV

KOMIAHMMI
CBAUTE
JLMPE}

Touto we nado max:
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i_001.jpg
Yhe

IIATHWILA, 21:10

Tpraceeeeer.

Crymari, Kaxercs, y HAC Ha TIOKyTIaTerneit
HAUIMX CYIep-9KCKITIO3MEHBIX AXT 32
MMIDIMAPABL JOJITApoe YUIIH Myl
YOeLOMIIEH M, 8 KOTOPBIX Mbl HA3b16aeM
HaIMX KJIMEHTOS «3aiuMKaMu»,

Yue.
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Komy: Beem yuacTHMKAM 6CTpeun, KOTOPYIO 651
opraHm306anu
Tema: Porioy-arl 110csIe 6CTPEUM 110 3a1ycKy X

Tpueer!

Criacu6o ecem, KTo mpumén Ha ecrpeuy. Mrtax,
UTO cueriayii 1 o uéM JOT080PUITUCDH:

— II0TIPaeMIIM POYJIMSII 110 860/JJHBIM OT
TIPOJLYKTOBOV KOMaHJibi (IMoXayycTa, JoamuTe
ece 10 ANMHDL 1 elé pa3 yTOUHUTE CTATYCH MO
CEOMM CPOKaM);

— pebaram u3 PR He xeaTaeT jaHHDBIX O
TexHOIIOrMAX 3anycka, Mpa cobupaer ecé n
npunocut Caure 10 KoHILA Hejerv;

— pexJiaMHble MaKeTh1 0K, Peysn oTHAET 6 pecarts.

Crienyiomasn 6cTpesa — wepes HeIerio, yie
TIpycriaryia 6aM 6 KajyieHJapb, ajle)xeHjja — IpamMo
60 ecTpeue.

Tpusiep Gorroy-ana, xomopui ommpassemcs yuacmmuikas
noce scmpeus
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07:00 07:00

Toensposkas CryawuM.  3asTpakcE.
08:30
Cromatonor
09:00 09:00 09:00
Blopxer Ha 2022 ron — Mpasiu & UHTerpaLMM o Mcuxorepanest
nepenposepaIo, BHOWY. Kamnan [l
10:00 10:00
Mpesenrauna gns Perynspka — PR-orgen
3auThi npoekTa A. 10:30 floxymenTooGopor

Buoxuposarue karendaps moxcem ewizasdems max (e nyzaiimece, asmopxu — ¥asoponxu)
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TH IOHUMAEILE,
UTO OH OT HAC
XOUET? 1 51 HE

U npaeuusenio ¢

AdiOm.
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Komy: Menemxep 1o MapkeTuHry
Tema: Mzes s npmesiedeH s HOGMUKOS 6 HAIX
cepenc

Cama, npuoer!

S — Anus, u3 komanp cannopra. K tebe
HopexoMengosaa obpatuTeca Cama M.

B nocyiegHee epems Hau Gpen océ uamge
YIIOMMHAT 6 counanbHoit cetn A. Ho
OMIMaTBHO MBI TaM HE TIPUCYTCTOYEM U
HMKaKMe IPOeKThl 8pOJie He JieslaeM.

A nocmorpera, ato Teoprres & A, Kaxercs, Tam
nonysnspen dopmat ASMR-enzeo. Y mens ectn
HECKOIIBICO MJIef, KAK MBI MOTJIH 651 Ty/1a
3aMTH...

Hlioada udeu soso npocmo ommpaeions kasteze
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TIATHWILA, 21:10

Tipuaer.

Ha KJIMEHTOS ymEN HeKOPPEKTHDI TIyIL.
Pe6sTa TeCTHIIN MEXaHHMKY GHYTPH,
O/ICTAGHITH PAH/IOMHDIL TEKCT, 2 TIOTOM
eptaTIII.

Barponyio 10% nornp3oeaTeriert, HO HeraTHea
ocoBoro Her, Haz HaMu TonbKo 6 TeuTTepe
nocmeanvcs 6 ogHoM TeuTe. Ecin xTo-uubynn
TPUIET € 60IIPOCAMM, OTIIPAGIIAL CPa3y KO
MHe.

Certuac niepepabatnieaem oy TecTHposaHUs
Iymert, UTO6bI He TIOSTOPATIOCH.

Xopouio, urio npuus cpasy ¢ petuentien
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BOT, CMOTPH, KAK
KOHKYPEHTH
KIIACCHO
IENAIOT, A

TIOUEMY ¥ HAC |
i |

Acticmeumessio, nouesry
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Komy: ACATI-Konere 3 pexiamMHoro oTena

Tema: Re: CPOUHO!!! TIpesa yos A.

TIpneer!

Crnacu6o 3a esoguble — ecé npounTtan. K
CONAITEH IO, CEITUac He MOTY 3aHATBCA
TIpe3eHTallMeVt; Ha 3TOV HeJleJle 3aHMMAKCh
paspaboTkoit mMepua A meponpuaTua JI.

CoseTyio 06paTHTHCA K MOEMY PYKOBOIMTEITIO,
Jlene. Ona npropuTHM3MpYyeT 3a/jaum Jyis eceit
KOMaHJ/Ibl ¥ CMOXET COPMEeHTHPOSaTh 110
PearibHBIM CPOKAM M TOMY, KTO TIOJIX8aTHUT.

B npgeane — sanonuuts 6pud no eot atoit popme
(ccnunxa). Jyume 6cero MPHXOLUTE 3a 2 HELEIH,
TaK Mbl TOUHO yCIIeeM 6HECTH TGOV MPOEKT 6
CTIMCOK 3azat.

Obmias we desaem sac naoxtun pabomuukon —
ccau avt yaeerne dasams c20 GEHCALBO L ApEMEHIPOSTHHO
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Tpunep npocwozo poydhona






i_020.jpg
> BaOxHoBeHMe — CTWRL 60 1 90X
> nponss0acTE0 us nepepaborannoro nnactka
3 wiouesbix Moen & 5 oTTeHKax kaxgan

> OTTeHH — TENMbIE U NETHYE: NMMOK, MAHAZPHH,

anenbcaw, nomeno 1 10a3y
> opueNTUpyewcA Ha Gonee MO0 MoKonekwe: 16-25,

XWBYT B 60MLUIAX FOPORaX, CTIEAYIOT TPEHAGM, CHAST B
TukToke

Maxcumarsno nowusimuo cmpyxmypupyes ungopmaio
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WHONIOEHCEPLI ANA KAMMAHUX M.

@socone couma) @ (counva) @ (cosna) -
Tonwa, 24 Mapus, 28 Bava, 19 Hacra, 22

181K noawosmon 23K nomwesmon 9B noanecwaos 5K roancamos
Toun 8 Gnore: T 8 Snore: o, Teus 8 6nore: Towsr 8 6pore:
nyrouscrae, s, o, o, woscara ocosmamoCTL HeKTaOR  PYTELISCTENS, PRCOTS
esTanHos 3109006 snopomme, i 8 oga, wonu

Gorewou ropons

Caedume 3a mes, umoGi caiide Goau ofopsusenss dunooGpasno
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Mlorosopyrs ¢ vaperHron
o uensx kounaHan

ViayTh peasayILE PeKAaHHLIE KaNnaNAA
[ER T ——— 1K panbive senn Coucern
crpareria

iposecti onpoc nons3osatenei Hauero cepanca

e e

s

Mepesanycrure wawn
counanshe cern

My 2

3

Bapuanm decounosuuu cioxozo npoexma ua Gasee MeAkue coomas e
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Komy: Hukomy
Tema: Tlpymep TOTO, KaK HEMb3 JAGATD MPAGKH

Boirnagut ne ouenn, mpudt Tynovi. He
TIOHMMal0, oueMy Mojennb enirnagnt TAK.

Wcnpaensiite.

Bom max deaams we nado
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PE®EPEHCHI

W MynEOPA

K CbEMKE 3

NETHEM § :

konnekum gy . f
-

v

Aeicmeuusaus wozym Gouni maKKe Hpuéss s ucrpyveHD,
Komopue i ucnasssosau 8 npouecce. Hyvepyiime s,
Haswieaiine pasdeav, soeackaiime 3pumers
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BTOPHMK, 12:11

Tpueer!

Tlpunymark 6pud Ha crémiy 23.08 — so
SII0MEHMM.

Ecii KOPOTKO: IIpeAMETHAA CHEMIA HOGOTO
noctynnenus ceedeit. VIx npueesyT yie
3a6Tpa, ¥ 51 326TPa e CMOTY OTIIPAGUTH Tebe Te
GaHIH, KOTOpble HAJLO CHATH — UTOBbI Thi MOT
X 3apaHee OCMOTPETb.

O6paTi eHMMaHWMe, YTO IOMHUMO
MHIMOMLYaIIDHBIX CHMMICO, I0TpebyeTcs
06Uy Kap.

A 800611e — Thl He IPOTME CO360HUTHCA M
o6cymmTs 6pud ronocom? Byay Tonbio paza.

Criacufo, umo npusau sapanee!
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Komy: Beem, k1o 3a6b1)1, uT0 5 8 OTIIYyCKE
Tema: Re: JTio6oe nucomo

Tlpueer!

S naxoxycp 8 ornycke 1o 17 mionsa 6e3 gocryna K
noure. 5l 06:3aTEIBHO O3HAKOMITIOCH C GATIMM
IIMCBMOM, KOTJIa 6ePHYCD. A IIOKa — 60T ¢ KeM
MOXHO C8A3ATHCA TI0 CPOUHDIM GOTIPOCAM:

Anuna (alina@chtonibud.com) — pexnamuas
KaMIMaHMA K 3aMyCKy HOBOM KOJIICKIMH.

Tlers (petya@chtonibud.com) — Texcrny,
KOTIMPAM T, MPOEKT I0JIb308aTENIbCKOT0
corylameHus.

Tlonmna (polina@chtonibud.com) — ecé octanbHoe.

He saydume nepedans deaa u ocmaeuns koumaximy —
o cusum mpesorkocs
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0%

POCT Npopa@k nocre 3anycka HOBOM
peknamHoii kamnaxuu B TukToke
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CIAVILE MbL
PABMECTHIN
LETIM, SAJLAUM,
TEYEHME,
PE3YNBTATH M

Aasee ecas nado océ ywecmums na odun caaiid

oamapaiimecs desano mo opaaiio
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RN Ot

Oumorepon,
SN

Eeuu xouseea npuaiés npozuas npesesmangio neped sasu
YAl evy HEMHOZO EpENEHL L SHMGHLS — Sces e Ayiuue Gydern
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BTOPHMK, 23:30

Coppu, uto 1103110, 1106w 6pud Ha
326TPAIIHIO0 CHEMKY.

CHMMaeM C6EUKM M3 HOBOTO IOCTYIUICHM .
Crapoe, 6 IpUHIMIIE, TOXE MOXHO MOJCHATD.
Ceeuxn 3aeTpa npree3éT AHTOH, OH CMOXeET
TonbKo K 12:30, Huuero? 3Haio, uTO y 6ac
cpémia 6 10:00 HaumHaeTcs, HO 8aM Xe TaM
eIE CeeT BbICTAGIATD.

Kopoue, orcammuTe npocto Hopmanbho. He
3Ha0, HYXKHO JIM 6BIKYIATH 1IPa6a — X3, Byzem
JIM MCTI0MIb3068aTh 6 pexiame. Hazo mogymarn,
Kopoue.

Crnyma, a y nac mogenu 6yayr? Mue Tyt e
r0J108y TaKas MHTEpPeCHas KOHIETILMA
npumIIA..

Kaxoti Gpug, maxoii Gydem u xpeamuis





