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КОНЦЕПЦИЯ СОЦИАЛЬНО�ГУМАНИСТИЧЕСКОГО МАРКЕТИНГА

КАК НЕОБХОДИМОЕ УСЛОВИЕ ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ

КОМПАНИЙ В ЭПОХУ ГЛОБАЛЬНЫХ РЫНКОВ

Парамонова Татьяна Николаевна,
доктор экономических наук, профессор кафедры маркетинга и рекламы, Российский государственный
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В статье рассматриваются особенности развития маркетинговой деятельности компаний в эпоху глобальных рынков и но�
вых информационных технологий. Транснациональным корпорациям, влияние которых распространяется не только на
рынки, но и на государственную политику и иные сферы, рекомендуется принимать активное участие в создании стабиль�
ной среды обитания человека и условий для его самореализации и духовного развития. Доказывается целесообраз�
ность разработки и внедрения в маркетинговую деятельность стандартов социальной справедливости, разрабатывае�
мых на основе гуманистических принципов. Предлагается концепция социально�гуманистического маркетинга, которая
предполагает организацию деятельности, ориентированной не только на удовлетворение потребностей, формирование
благосклонного отношения социального окружения и получения прибыли, но и на бескорыстное формирование спра�
ведливой социально�экономической, безопасной природной и стабильной политической среды обитания и духовного
развития человека на основе гуманистических ценностей. Вознаграждением от подобной политики является стабиль�
ность социальной среды, которая является главным условием развития рынка и, как следствие, обеспечивает условия для
успешного развития самой компании.

Ключевые слова: концепция маркетинга; социально�гуманистический маркетинг; глобальная маркетинговая среда;
гуманистические ценности; философия хозяйствования.

Многим развитым странам уда�

лось решить проблемы, связанные

с созданием высокоэффектив�

ной экономики, удовлетворени�

ем любых потребностей в товарах

и услугах, большинстве соци�

альных потребностей. России так�

же удалось добиться определен�

ных успехов в решении данных

вопросов. Начинает применяться

концепция социально�этического

маркетинга, которая, как извест�

но, предполагает не только пол�

ное и эффективное удовлетворе�

ние потребностей, но и поддержа�

ние, и улучшение благосостояния,

как отдельных потребителей, так

и общества в целом. Данная кон�

цепция опирается на «теории со�

циальной ответственности бизне�

са», «теории социальной справед�

ливости», «теории капиталисти�

ческой благотворительности».

Это предполагает добровольный

отклик на социальные проблемы

и соблюдение этических норм. Эта

концепция базируется на балансе

трех факторов: прибыли, удовлет�

ворении потребностей потребите�

лей и учете интересов общества

в целом. Придерживаясь данной

концепции, компании ожидают

формирования лояльности к сво�

им товарам и услугам и благо�

склонного отношения к своей де�

ятельности со стороны общества

в целом.

Однако данная концепция не

способствует решению проблем,

связанных с духовным развитием

общества, самореализацией чело�

века, поддержанием его свободы

и реализации других принципов

создания социо�гуманистического

общества в эпоху глобальных про�

цессов (глобализация рынков,

глобализация социальных процес�

сов, кросс�культурная глобализа�

ция, глобальные миграционные

процессы и т. п.).

Для создания экономики, ориен�

тированной на гуманизацию обще�

ства, как предполагают авторы

данной статьи, государство и дру�

гие субъекты (производители, про�

давцы и т. п.) должны придержи�

ваться концепции социально�гума�

нистического маркетинга.

По мнению авторов, глобализа�

ция мирового рынка, высокая кон�

куренция между транснациональ�

ными компаниями, быстрые темпы

научно�технического прогресса
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и множество других факторов

привели к созданию высокопроиз�

водительной и эффективной эко�

номики, в которой человек (работ�

ник) перестает быть значимым

элементом. Современное обще�

ство, называемое «обществом по�

требления», ограничивает его ду�

ховное, т. е. гуманистическое раз�

витие.

Исследователи социально�гума�

нистических явлений отмечают

развитие гуманистического кризи�

са не только в границах отдельных

национальных государств и регио�

нов, но и в глобальном масштабе.

Многие исследователи доказыва�

ют целесообразность гуманиза�

ции экономики.

Выдвигая концепцию гуманисти�

ческого маркетинга, авторы исхо�

дят из наличия взаимосвязи и вза�

имозависимости между различны�

ми аспектами социально�экономи�

ческого развития мировой системы

хозяйствования. Г.Б. Клейнер,

обобщая творчество академика

Д.С. Львова, предлагает аксиому,

согласно которой «Мир един

в пространстве и во времени

и представляет собой органиче�

ское соединение живой, неживой,

социальной и духовной составля�

ющих, которые оказывают друг на

друга как видимое, так и невиди�

мое влияние» [1]. И.Б. Орлов

справедливо указывает на то, что

гуманизм перестает быть чисто

философским понятием и начи�

нает включать в себя не только

моральную сферу бытия, но

и экономическую, и политиче�

скую [2].

Актуальность проблемы, свя�

занной с разработкой концепции

гуманистического маркетинга,

обусловлена, как показывают ре�

зультаты фундаментальных ис�

следований ряда научных школ

и отдельных авторов, дефицитом

гуманистического компонента

в хозяйственной деятельности

компаний в условиях глобализа�

ции и концентрации рынков транс�

национальными корпорациями.

Многие исследователи с глоба�

лизацией связывают кризисы

и рост безработицы в экономиче�

ски развитых странах [3], называ�

ют ее основной причиной эко�

логических катастроф, «краха

гуманизма», «кризиса религии»,

бедности и неравенства, угрозы

духовного опустошения человека

(«кризиса духовности») [4]; дока�

зывают ее причастность к нерав�

номерному росту численности на�

селения и депопуляции коренно�

го населения в развитых странах,

формированию дорогостоящей

модели потребительского поведе�

ния и социально�экономической

поляризации населения [5].

Отдельные исследователи с гло�

бализацией связывают «… рас�

пространение стандартов обще�

ства потребления, приводящих

к деградации личности и примату

организма над личностью» [6],

усиление неравенства доходов [7].

Решая проблемы, доставшиеся от

прошлого, глобализация порож�

дает новые антигуманные формы

политической и экономической

эксплуатации [8]. Глобализация

одинаково усиливает борьбу в ма�

териальной, виртуальной, соци�

альной и гуманитарной сферах,

порождает социальный распад

и угрожает сложившимся соци�

альным порядкам национальных

государств [9].

Глобализация приводит к опре�

деленным социально�психологи�

ческим изменениям, которые

носят стрессогенный характер,

создавая угрозу равновесной со�

циальной динамике личности и го�

сударства [10].

Определяя гуманистические

ориентиры России, Л.И. Абалкин

и соавторы указывают на «основ�

ные императивы, определяющие

развитие человеческого общества

в обозримом будущем наступив�

шего века, – глобализация, со�

трудничество, гуманизация. По�

следнее означает центральное ме�

сто развития человеческой лично�

сти в системе факторов и целей

экономического развития, ибо

сама сущность развития опреде�

ляется ориентированностью на

человека. … гуманизация охваты�

вает весь спектр общественных

отношений». Как отмечают авто�

ры, теоретики Римского клуба

пришли к выводу «…не количе�

ственный рост производства, а на�

ращивание человеческого потен�

циала … определяет успех или

крах экономического, социально�

го и любого другого вида разви�

тия». «Реальной движущей силой

экономического и всякого иного

общественного прогресса являет�

ся человек». «… Принцип гумани�

зации представляет собой базу

для проведения социально�эконо�

мических преобразований. Эта

база является интегральным ре�

зультатом социокультурной со�

ставляющей, экономической, фи�

нансовой, структурной, инвестици�

онной политики, системы принятия

и исполнения законов, главной

целью которых должно служить

воспроизводство человеческого

потенциала как фактора, детерми�

нирующего успех и продвижение

экономического развития» [11].

Идеи гуманизма экономики под�

держиваются также множеством

других авторов. В частности,

Д.С. Петросян выдвигает «концеп�

цию гуманистической экономики –

ставящей своей целью повышение

эффективности экономической

деятельности на макро� и микро�

уровнях за счет активизации лично�

стно�квалификационных и нрав�

ственно�этических факторов» и до�

казывает, что «… эффективность
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национальной экономики во мно�

гом обусловлена степенью ее гу�

манистичности.» [12]. Опираясь на

мировой и российский опыт, тот

же автор отмечает, что решение

хозяйственных проблем не прино�

сит успеха без создания условий,

способствующих наиболее пол�

ному вовлечению нравственно�

этического потенциала человека

в экономическую деятельность.

Гуманистический подход в эконо�

мике создает предпосылки для гу�

манистически ориентированной

институциональной среды и ква�

лифицированных высоконрав�

ственных людей, которые разра�

батывают и практически реализу�

ют экономическую политику госу�

дарства» [13].

Отдельные исследователи рас�

сматривают примат духовных цен�

ностей над экономическими зако�

номерностями как антикризисный

инструмент [14]. Говоря о причинах

кризиса, Е.В. Нехода и соавторы

указывают на то, что «… гумани�

стические критерии по�прежнему

не рассматриваются российской

бизнес�элитой и правительствен�

ными кругами как неотъемлемые

составляющие современного эта�

па экономических и технологичес�

ких преобразований, отсутствуют

ярко выраженные интересы госу�

дарства, бизнеса и работников

в системе общественных отноше�

ний,  если в основу экономическо�

го императива развития общества

заложен принцип личной выгоды,

а основой успеха является благо�

состояние, то в основе социально�

го лежат гуманистические, этиче�

ские, морально�нравственные

нормы» [15].

Отдельные исследователи спра�

ведливо указывают на востребо�

ванность гуманитарной кризисо�

логии в связи с тем, «…что ядро

кризисной проблематики переме�

щается из финансово�экономи�

ческой в политическую, соци�

альную, духовную, культурно�

психологическую сферы, включа�

ющие мировоззрение, характер

мышления, цивилизационное

творчество [16].

Обзор научных исследований

показывает, что основным факто�

ром, усиливающим дефицит гума�

низма, является глобализация.

В отличие от традиционных фак�

торов, относительно которых

в обществе выработались опреде�

ленные морально�этические и со�

циально� гуманистические нормы

и правила, определяющие уро�

вень гуманизма в обществе, гло�

бализация затеняет дефицит гу�

манизма. Часто очень трудно

уловить антигуманный характер

процесса глобализации на фоне

успехов в экономике, научно�тех�

нического прогресса, удовлетво�

рения растущих потребностей по�

требителей и т. п.

Интерес авторов к концепции

гуманистического маркетинга

обусловлен также и тем, что от�

дельные концепции маркетинга,

технологии продвижения и техно�

логии продажи товаров, в частно�

сти «нейромаркетинг», «аромо�

маркетинг», «визуальный мерчан�

дайзинг» и т. п., при их некоррект�

ном применении и нарушении

морально�этических норм веде�

ния бизнеса, могут осознанно или

неосознанно внести в хозяйствен�

ную деятельность компаний эле�

менты антигуманного воздействия

на выбор потребителей и покупа�

телей. Антигуманный характер

классических концепций марке�

тинга, в том числе, концепции со�

циально�этического маркетинга,

обусловлен также и тем, что они

формируют соревновательную

конкуренцию между потребителя�

ми за лучшее и большее потреб�

ление товаров, удовлетворяющих

символические, эмоционально�

чувственные и гедонические по�

требности.

Проведенный обзор научных

точек зрения позволяет делать

вывод о том, что формируется

глобальная маркетинговая среда,

усиливающая дефицит гуманизма

и требующая пересмотра отдель�

ных постулатов традиционных

концепций маркетинга. Учитывая

тот факт, что глобализация сопро�

вождается дефицитом гуманизма,

часто неосознанно, концепция гу�

манистического маркетинга может

оказаться действенным инструмен�

том не только для развития компа�

ний, но и для обеспечения ста�

бильности общества. Стабиль�

ность общества зависит от воспри�

ятия его членами деятельности

компаний как справедливой и гу�

манной.

При определении концепции гу�

манистического маркетинга авто�

ры исходили из необходимости

понимания того, какие принципы

лежат в основе гуманистического

развития общества. Ответ на этот

вопрос дают работы отечествен�

ных и зарубежных авторов.

Аналитики, определяя страте�

гии гуманистического развития

страны, акцентируют свое внима�

ние на проблеме сохранения чело�

века, его личности, индивидуаль�

ности как уникальной биосоци�

альной структуры в условиях раз�

рушения традиционных культур

и ценностей [17]; предлагается ан�

тропологическое понимание соци�

альных отношений, направленных

на развитие человека как субъекта

труда, познания и общественной

жизнедеятельности … и обеспече�

ния социальной справедливости

и социального гуманизма [18].

Многие авторы возлагают на го�

сударство и бизнес реализацию

гуманистических принципов веде�

ния хозяйственной деятельности

и социально�экономического

Т. Парамонова, И. Рамазанов. Концепция социально�гуманистического маркетинга как необходимое условие ...
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развития страны. Л.И. Абалкин

и соавторы в монографии «Гума�

нистические ориентиры России»

приходят к выводу: «Если … поста�

вить вопрос о том, какими черта�

ми должна обладать обществен�

ная система, … то можно сформу�

лировать следующие важнейшие

принципы гуманистического раз�

вития: «снятие» проблемы обеспе�

чения населения жизненно необ�

ходимыми материальными блага�

ми (пища, одежда, жилище и т. п.);

создание благоприятной для фак�

тического здоровья среды жизне�

деятельности; обеспечение свобод�

ного доступа, … к образованию,

культуре, средствам коммуника�

ции; обеспечение возможностей

для участия всех граждан в обще�

ственной жизни; … создание

условий для самовыражения лич�

ности; сведения к минимуму кон�

фликтов внутри общества (…);

международный мир и сотрудни�

чество» [19].

Развивая идеи социального гу�

манизма, В.В. Бушуев и соавторы

выделяют недостатки современ�

ного общества потребления и до�

казывают, что переход от него

«…к обществу социального гума�

низма эволюционно обусловлен»,

выдвигают принцип социогумани�

тарной гармонии: «все в меру»

и определяют составляющие со�

циогуманистического развития

России: «от общества потребления

к обществу социального гуманиз�

ма; от социального к социогумани�

тарному государству; от «челове�

ка социального» к человеку «соци�

ально�духовному» [20, 21].

Схожие идеи выдвигают и другие

авторы. В частности, Г.И. Бондаре�

ва указывает на необходимость

реализации принципов социаль�

ного гуманизма через государ�

ственные программы социально�

экономического развития, где со�

циальная гуманизация является

главной целью. Предлагается мо�

дель построения государства со�

циального гуманизма, предусмат�

ривающая: социальную и гумани�

стическую направленность эко�

номической политики; равные

возможности … для реализации

своих способностей, получения

образования и обеспечения сво�

им трудом достойного уровня

жизни [22].

Другой предпосылкой становле�

ния развития концепции социаль�

но�гуманистического маркетинга

может послужить ситуация, когда

по справедливому выражению

А.О. Вылегжаниной, при низком

уровне жизни, при высоких техно�

логиях, отсутствии свободного

времени на самообразование,

воспитание детей и творчество

и т. п., «… личность обнаружива�

ет себя в царстве абсурда и ока�

зывается в тяжелом положении:

крайне дискомфортно многое ви�

деть и не иметь возможности из�

менить это. В таком состоянии

легко впасть в ловушку гнева и до�

сады …» [23].

Для развития общества важно

чтобы каждый человек чувствовал

к этому процессу свою причаст�

ность. Однако глобализация рын�

ков, расширение доли транснаци�

ональных корпораций, рост про�

изводительности труда, замена

человека роботами и т. п. порож�

дает усиление чувства отчужденно�

сти человека от экономического

развития страны, возникает недо�

вольство негуманным отношением

бизнеса к «простому» человеку

и окружающему миру в целом,

усиливается чувство социальной

несправедливости при отсутствии

социального гуманизма.

Расширение глобальных рын�

ков, где основными игроками яв�

ляются крупные транснациональ�

ные компании с высокопроизво�

дительными технологиями и робо�

тами, сопровождается сужением

возможностей человека к саморе�

ализации и духовному развитию.

Это приводит к нарушению основ�

ного принципа этической эконо�

мики, который сформулировал

Петер Козловски (1952—2012)

(известный немецкий философ,

экономист, социолог, создатель

теоретической системы философии

хозяйства: этической экономии)

в работе «Принципы этической

экономии» следующим образом:

«Максима хозяйственной деятель�

ности и хозяйственно�этический

императив должны формулиро�

ваться так: «Поступай так, чтобы

твоя хозяйственная деятельность

соответствовала двойственной

функции экономики – эффектив�

ному снабжению людей благами

и предоставлению им возможно�

сти самореализации» [24]. Тем

самым Петер Козловски не только

определяет основные принципы

этической экономики, но и вплот�

ную подводит нас к необходимо�

сти принятия концепции гумани�

стического маркетинга.

Таким образом, можно сказать,

что сформировались определен�

ные социально�экономические

условия, фундаментальная науч�

ная база и иные предпосылки,

необходимые для разработки и ре�

ализации концепции социально�гу�

манистического маркетинга.

По мере развития общества ме�

нялись не только философия

и мировоззрение людей, но их по�

нимание содержания понятия гу�

манизма и его принципов, которые

последовательно были изложены

в трех Гуманистических манифес�

тах: «Первый гуманистический

манифест» (1933), «Второй гума�

нистический манифест» (1973)

и «Третий гуманистический мани�

фест – Гуманизм и его устремле�

ния» (2003). В тексте «Третьего

гуманистического манифеста»
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сформулированы основные тези�

сы гуманизма:

♦ познание мира происходит в ре�

зультате наблюдения, экспери�

ментирования и рационального

анализа;

♦ человеческие существа являют�

ся неотъемлемой частью приро�

ды, результатом эволюционно�

го изменения, которое никем не

предопределено;

♦ этические ценности происходят

от тех человеческих потребно�

стей и интересов, которые про�

ходят проверку опытом;

♦ жизнь приобретает смысл в слу�

жении личности гуманным иде�

алам;

♦ человеческие существа соци�

альны по своей природе и нахо�

дят смысл во взаимоотношени�

ях между собой;

♦ работа на благо общества

максимизирует счастье инди�

видуума.

Наиболее распространенными

являются два взаимопересекаю�

щихся определения понятия «гу�

манизм», которые даются Амери�

канской гуманистической ассоци�

ацией (АГА) и Международным

гуманистическим и этическим со�

юзом (МГЭС).

Согласно определению АГА, гу�

манизм – это прогрессивная жиз�

ненная позиция, которая без по�

мощи веры в сверхъестественное

утверждает нашу способность

и обязанность вести этический об�

раз жизни в целях самореализа�

ции и в стремлении принести боль�

шее благо человечеству.

По определению МГЭС, гума�

низм — демократическая, этиче�

ская жизненная позиция, утверж�

дающая, что человеческие суще�

ства имеют право и обязанность

определять смысл и форму своей

жизни; гуманизм призывает к по�

строению более гуманного обще�

ства посредством этики, основан�

ной на человеческих и других ес�

тественных ценностях, в духе ра�

зума и свободного поиска, за счет

использования человеческих спо�

собностей.

Российское гуманистическое

общество (РГО) определяет гума�

низм как мировоззрение, которое

провозглашает ценность челове�

ка, его право на счастье, развитие

и проявление своих положитель�

ных способностей, на свободное

и ответственное участие в жизни

мира и общества.

В Манифесте российских гума�

нистов (МРГ) человечность и идеи

гуманизма определяют,  как

неотъемлемую часть общественно�

го самосознания, всех институтов

демократического общества: эко�

номики, государственного устрой�

ства, нравственности, права, систе�

мы трудовых отношений и соци�

альных гарантий. Отмечается, что

гуманизм провозглашает достоин�

ство человека, его уникальную

роль во Вселенной, его ценность,

приоритетную и безусловную по

отношению к себе, но относитель�

ную и равноправную по отноше�

нию к природе и обществу. В МРГ

провозглашают следующие черты

современного гуманизма:

1) этичность гуманизма – утверж�

дает ценность, достоинство

и автономию личности, право

каждого человека на макси�

мально возможную свободу,

совместимую с правами других

людей;

2) рациональность, разумность

гуманизма – защищает науку

как форму самоутверждения

человека во имя созидания, а не

разрушения;

3) демократичность гуманизма –

поддерживает демократию

и права человека и направлена

на максимально возможное

развитие каждого человека;

4) социальная и экологическая

ответственность гуманизма –

настаивает на том, что личная

свобода должна сопровож�

даться социальной ответствен�

ностью;

5) свободомыслие гуманизма –

является откликом на все более

широкий запрос на альтернати�

ву догматическим религиям;

6) открытость гуманизма прекрас�

ному – признает ценность ху�

дожественного творчества

и воображения, возвышающую

и вдохновляющую силу искус�

ства;

7) практичность гуманизма – на�

правлена на максимально воз�

можное самовыражение и реа�

лизацию личности посредством

стремления к нравственной

и творческой жизни и гуманиза�

ции общественных отноше�

ний*.

Обобщая проведенный научный

обзор можно отметить, что не

только в России, но и во всем мире

складывается ситуация, которая

обусловливает необходимость

перехода от концепций маркетин�

га, опирающихся только на прин�

ципы социальной справедливости,

на концепции, сочетающиеся с гу�

манистическими ценностями и со�

циально�гуманистическими прин�

ципами.

В силу того, что в эпоху глобаль�

ных процессов происходит сме�

щение баланса экономической

власти в сторону транснациональ�

ных корпораций, позволяющее им

прямо или косвенно оказывать

влияние на состояние социально�

экономической ситуации в регио�

не, государственную политику,

политическую активность и на�

* Российское гуманитарное общество. Манифест российских гуманистов. (Электронный ресурс доступа: http://
www.humanism.ru/education/cours/osnova/103�lection1.html).
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строения населения и т. п., необ�

ходимо повышение их ответствен�

ности. Транснациональные компа�

нии, осознавая свою значимость

в формировании ситуации в от�

дельно взятом регионе и на гло�

бальном уровне, должны активно

осуществлять взаимодействие

с государственными институтами

и другими участниками рынка по

созданию благополучной соци�

ально�экономической ситуации на

основе социально�гуманистиче�

ских принципов. При этом, компа�

нии должны вести бескорыстную

политику, не ожидая от общества

благосклонного отношения к сво�

ей деятельности, как это предпо�

лагается в концепции социально�

этического маркетинга.

Транснациональным компаниям

необходимо осознавать тот факт,

что в глобальной социально�эко�

номической среде произошли

масштабные перемены за очень

короткий период. В первую оче�

редь это касается содержатель�

ной части коллективного сознания

общества, восприятия им содер�

жания понятия «социальная спра�

ведливость». В прежней рыночной

и социально�экономической сре�

де компании успешно функциони�

ровали и добивались успеха с по�

мощью собственных стандартов

социальной справедливости, раз�

рабатываемых ими на основе кон�

цепции социально�этического

маркетинга и реализуемых ими

с помощью благотворительной

деятельности, спонсорства и т. п.

относительно отдельных сегмен�

тов рынка и групп населения, нуж�

дающихся в подобном благород�

стве, в обмен на благосклонное

отношение со стороны всего соци�

ального окружения компании.

Однако в эпоху глобальных

рынков и новых информационных

технологий ситуация кардинально

меняется.

Во�первых, до начала новой

эпохи (эпохи глобальных рынков

и новых информационных техно�

логий), компании больше нужда�

лись в поддержке со стороны об�

щества. Чтобы закрепиться на

рынке компании, как правило, вы�

являли группы населения, нужда�

ющиеся в социальной поддержке;

разрабатывали и реализовывали

соответствующие стандарты соци�

альной поддержки. В итоге доби�

вались формирования положи�

тельного образа компании в гла�

зах общества, а в качестве ответ�

ной реакции общество проявляло

лояльность к товарам (услугам)

компании и формировало благо�

склонное отношение ко всей ее

деятельности. Можно сказать, что

стратегии маркетинга, разрабаты�

ваемые на основе концепции со�

циально�этического маркетинга,

помогли многим компаниям пре�

вращаться в транснациональные

корпорации. Они не только охва�

тили географически и экономи�

чески обширные рынки, но и ста�

ли менее зависимыми от социаль�

но�экономической среды.

Во�вторых, в эпоху глобальных

рынков и новых информационных

технологий формируется гло�

бальная маркетинговая среда, ко�

торая характеризуется тем, что

количество компаний�участников

рынка уменьшается, их влияние на

социально�экономическую ситуа�

цию, поведение потребителей, на�

ционально�государственную поли�

тику и другие сферы усиливается.

Кроме того, транснациональные

корпорации трудно призывать

к патриотизму и ответственности

за состояние социальной среды.

В�третьих, работники, потреби�

тели и социальное окружение

транснациональных корпораций

чувствуют себя более удаленными

от участия в формировании жела�

емой среды обитания; прежние

стандарты социальной справедли�

вости не воспринимаются соци�

альной средой с той же интенсив�

ностью как раньше; отсутствуют

концепции маркетинга, способные

учитывать все особенности разви�

тия социальной среды.

В�четвертых, транснациональ�

ные компании чувствуют себя ме�

нее зависимыми от социального

окружения и уязвимыми, чем

прежде, благодаря тому, что отри�

цательные последствия социаль�

ного недовольства деятельностью

компании на одних рынках могут

быть компенсированы успешным

функционированием на других,

более стабильно функционирую�

щих рынках.

В�пятых, в глобальной марке�

тинговой среде постоянно увели�

чивается доля населения, воспри�

нимающего деятельность транс�

национальных компаний как на�

правленную только на получение

все большей прибыли. Причина

подобной тенденции настроений

населения часто заключается

в неадекватном восприятии стан�

дартов социальной справедливо�

сти: транснациональные корпора�

ции, государственные структуры

и другие субъекты управления со�

циальной средой для оценки со�

циальной справедливости своих

действий основной упор делают

на социально�этические нормы,

разрабатываемые ими, а соци�

альное недовольство, как прави�

ло, пытаются компенсировать ма�

териальным вознаграждением

(экономическими методами);

само население (социальная сре�

да) уровень социальной справед�

ливости оценивает, сопоставляя

результат деятельности этих

субъектов, как правило, с соци�

ально�гуманистическими ценно�

стями, которые носят субъектив�

ный характер и не имеют матери�

альной основы.



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
99

Проведенный анализ, позволя�

ет авторам делать вывод о том,

что: если все субъекты, заинтере�

сованные и причастные к форми�

ровании настроений в социальной

среде, не смогут не только пони�

мать положительные последствия

глобальных процессов при созда�

нии эффективно функционирую�

щей экономической системы, но

и осознавать и предсказывать от�

рицательные социальные послед�

ствия, то это может привести к бо�

лее масштабным и длительным

социальным потрясениям, к деста�

билизации рынков. Кроме того,

проблема заключается не только

в незаинтересованности в форми�

ровании стабильной социально�

экономической среды, но и в от�

сутствии инструментов ее созда�

ния в условиях динамично разви�

вающихся глобальных процессов.

Для решения данной проблемы

авторы предлагают концепцию

социально�гуманистического

маркетинга, как наиболее отвеча�

ющую требованиям современной

эпохи.

Концепция социально�гумани�

стического маркетинга предпола�

гает организацию деятельности,

ориентированной не только на

удовлетворение потребностей,

формирование благосклонного

отношения социального окруже�

ния и получения прибыли, но и на

бескорыстное формирование

справедливой социально�эконо�

мической, безопасной природной

и стабильной политической среды

обитания и духовного развития

человека на основе гуманистиче�

ских ценностей.

В отличие от ранее известных

концепций маркетинга, в том чис�

ле, концепции социально�этиче�

ского маркетинга, от реализации

данной концепции быстрой ответ�

ной реакции рынка и благосклон�

ного отношения со стороны соци�

ального окружения ждать не сто�

ит. Это обусловлено тем, что на

формирование подобной соци�

альной среды требуется гораздо

больше времени, а ответная реак�

ция протекает медленнее.

Вознаграждением от подобной

политики будет стабильность са�

мой социальной среды, которая

является главным условием разви�

тия рынка и, как следствие, обес�

печивает условия для успешного

развития самой компании. Пре�

небрежение назревающим гума�

нистическим кризисом может при�

вести к нарастанию социальной

напряженности в глобальном мас�

штабе и привести к дестабилиза�

ции глобальных рынков, которые

гораздо сложнее стабилизиро�

вать по сравнению с региональны�

ми рынками.

В заключение можно отметить,

что на начальных стадиях развития

глобальных процессов, компании

эффективно использовали концеп�

цию социально�этического марке�

тинга, которая опирается на «тео�

рии социальной ответственности

бизнеса», «теории социальной

справедливости», «теории капита�

листической благотворительнос�

ти» и т. п. Придерживаясь этой кон�

цепции, компании добивались

формирования благосклонного

отношения к своей деятельности

со стороны общества при завоева�

нии новых рынков. Глобализация

способствовала созданию высоко�

эффективной экономики, способ�

ной удовлетворить потребности

потребителей на высоком уровне

и решить большинство социальных

проблем. Однако на фоне мате�

риального благополучия, глоба�

лизация привела к ограничению

свободы человека, сузила его

возможности самореализоваться

и духовно развиваться. Размеры

и возможности транснациональ�

ных корпораций, которые являют�

ся основным продуктом и двигате�

лем глобализации, достигли таких

масштабов, что они не только охва�

тили все региональные рынки, но

и стали трудно контролируемыми,

оказывают существенное влияние

на национально�государственную

политику стран мира. Увлеченные

завоеванием рынков и увеличени�

ем прибыли, эти корпорации не

обращают внимания на социально�

гуманистические процессы и раз�

вивающийся гуманистический кри�

зис, способный привести к более

масштабным и длительным соци�

альным потрясениям и дестабили�

зации глобальных рынков. Назре�

ла необходимость осуществления

экономической деятельности на

основе новой философии и соци�

ально�гуманистических принципов.

Одним из наиболее подходящих

прикладных направлений вопло�

щения фундаментальных основ но�

вой философии хозяйствования

может выступать концепция соци�

ально�гуманистического маркетин�

га, предложенная авторами данной

статьи.
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Concept of Socio.Humanistic Marketing as a Requirement for Companies in the Era of Global Markets
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Peculiarities of marketing activity of companies in the era of global markets and new information technologies are considered in
the article. Transnational corporations, whose influence extends not only to markets, but also state policy and other areas, are
encouraged to take an active part in creation of sustainable environment for the human and conditions for self�realization and
spiritual development. The reasonability of developing and implementing in marketing activities of the standards of social equity,
developed on the basis of humanistic principles is proved in the article. The concept of socio�humanistic marketing is suggested by
the authors. This concept implies not only the satisfaction of needs, and forming the favorable attitude of social environment and
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profit, but also the unselfish creation of a sustainable socio�economic, harmless natural and a stable political environment and
spiritual human development based on humanistic values. The reward for such policy is the sustainability of the social environment,
which is essential for the market development and, consequently, provides the conditions for the successful development of the
company.

Keywords: marketing concept; socio�humanistic marketing; global marketing environment; humanistic values; philosophy of
management.
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МАРКЕТИНГ В СФЕРЕ ОБРАЗОВАНИЯ. Статья 4. Фирменный

стиль образовательной организации: кейс для маркетолога

и рекламиста*
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В статье фирменный стиль рассматривается в контексте корпоративной идентичности образовательной организации.
Представлен практический кейс на реальном примере разработки автором фирменного стиля Российского государствен�
ного гуманитарного университета. Фирменный стиль затрагивает важнейшие стороны деятельности образовательной
организации, ее многогранную коммуникационную стратегию в конкурентной среде образовательного рынка. Четкий
и позитивный фирменный стиль является жизненно важным для успеха и конкурентного роста каждого вуза. Фирменный
стиль позволяет выделить университет среди конкурентов, способствует его положительному имиджу на региональном,
национальном и на международном уровнях. Это расширяет возможности университета привлекать преподавателей,
студентов, менеджмент самого высокого уровня, выстраивать партнерские отношения с коммерческими компаниями и не�
коммерческими организациями. Корпоративный имидж нечто большее, чем обычная визуальная идентичность универси�
тета. Это многогранный образ в глазах самых важных заинтересованных сторон: абитуриентов и студентов.
Фирменный стиль вуза — это создание базовой основы визуальной идентификации для зонтичного продвижения вуза.
Фирменный стиль должен применяться с необходимой гибкостью, максимально используя заложенное в нем разнообра�
зие. Использование фирменного стиля вуза в контексте его корпоративной идентичности не сводится к формированию
внешнего имиджа, бренда. Корпоративная идентичность обладает большими смыслами, чем только репутация и имидж
университета. Термин «фирменный стиль» несет в себе дополнительное преимущество, заключающееся в том, что универ�
ситет все более уверенно себя позиционирует в рыночном международном образовательном пространстве, используя мно�
гочисленные маркетинговые приемы и методы, характерные для коммерческих организаций в современном мире.

Ключевые слова: фирменный стиль образовательной организации; корпоративная идентичность; брендбук; логотип;
слоган; нейминг; дизайн.

Однажды с одним профессором

экономики мы обсуждали тему

корпоративной идентичности

образовательной организации

и правомерности употребления

и трактовки таких терминов как:

«товарный знак», «торговая мар�

ка», «бренд», «логотип», «сло�

ган», «фирменный стиль». Дело

в том, что в Гражданском кодек�

се таких понятий нет. В статье 76

зафиксированы права на средства

индивидуализации юридических

лиц, товаров, работ, услуг и пред�

приятий. В этом документе гово�

рится о правах на фирменное наи�

менование, на коммерческое обо�

значение, на товарный знак и знак

обслуживания, на порядок реги�

страции и порядок охраны интел�

лектуальной собственности. Но

в маркетинге активно используют�

ся другие термины. Товарный знак

отличают от торговой марки. Тор�

говый знак то, что можно прочи�

тать, а торговая марка то, что мож�

но произнести. Визуальный товар�

ный знак рассчитан на зрительное

восприятие человека, в отличие

от звукового товарного знака.

К зрительным товарным знакам

относятся буквенные, словесные,

изобразительные, объемные то�

варные знаки, т. е. те знаки, кото�

рые можно увидеть. Товарными

знаками могут быть зарегистриро�

ванные словесные, изобразитель�

ные, объемные и другие обозна�

чения или их комбинации. Товар�

ный знак может быть зарегистри�

рован в любом цвете или цветовом

сочетании2*. Соединение вербаль�

ной и визуальной характеристики

товаров и услуг производителя

в сознании потребителя трактует�

ся как бренд. Хорошо запоминаю�

щаяся торговая марка превраща�

ется в бренд, образ в головах по�

купателей, который помогает им

отделить одних производителей

товаров и услуг от других [1].

Необходимость в создании

фирменного стиля связана с поис�

ком своей корпоративной иден�

тичности на рынке образователь�

ных услуг.

Разработка фирменного стиля

самым непосредственным образом

связана с брендингом организации

(вуза) в условиях конкурентного
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образовательного рынка. Брен�

динг — целенаправленные марке�

тинговые мероприятия и действия

по созданию долгосрочного пред�

почтения потребителями товара

или услуги данной организации.

Брендинг реализуется в процессе

специальных воздействий целого

комплекса маркетинговых комму�

никаций: товарного знака, торго�

вой марки, упаковки, слогана, ди�

зайнерских решений, рекламных

обращений, других элементов

маркетинга, помогающих выде�

лить образовательную услугу вуза

среди конкурентов. Управление

брендами – это управление ма�

рочной идентичностью [2]. Бренд�

билдинг — строительство бренда:

создание вербальных и визуаль�

ных свойств и характеристик

бренда, которые могут служить

опознавательными элементами,

символами для конечного потре�

бителя. Бренд�строительство на�

чинается с выбора специального

имени. Этот процесс называется

неймингом. Затем следует разра�

ботка логотипа, слогана, в итоге,

всего комплекса фирменного

стиля.

Фирменный стиль вуза — это

совокупность элементов, обеспе�

чивающих стилевое единство

внешнего вида всех форм объек�

тов, имеющих отношение к уни�

верситету: дизайн рекламных мо�

дулей, оформление сайта, корпо�

ративных аккаунтов в социальных

сетях, наименования образова�

тельной продукции, интерьера,

оформления документации и т.п.

Фирменный стиль улучшает запо�

минаемость и восприятие людьми

образовательных услуг вуза и всей

его деятельности. Фирменный

стиль равнозначен понятию кор�

поративный стиль вуза. Перво�

начально он был синонимом орга�

низационной номенклатуры, лого�

типов, внутреннего стиля органи�

зации и визуальных элементов, но

со временем визуальная идентич�

ность и корпоративная стратегия

стали единым целым.

Фирменный стиль является

неотъемлемой частью корпора�

тивной стратегии образователь�

ной организаций. Фирменный

стиль и его элементы (айдентика)

исполняют роль маркетинговых

коммуникаций. Атрибуты фир�

менного стиля: логотип, наимено�

вание, расположенные на различ�

ных рекламных носителях: от ру�

чек и галстуков до сайта и корпо�

ративных аккаунтов – становятся

собственными коммуникаторами

вуза, его уникальными маркера�

ми, подчеркивая индивидуаль�

ность вуза, облегчая его положи�

тельные взаимодействия с целе�

выми аудиториями. Фирменный

стиль формирует положительный

имидж вуза. Выбор элементов

фирменного стиля обусловлива�

ется профессиональной деятель�

ностью университета, его мисси�

ей3*. В сфере образования стиле�

вые элементы очень важны, они

оказывают влияние на выбор аби�

туриентами своего вуза.

Разработка фирменного стиля

вуза проводится в несколько эта�

пов:

1. Проводится анализ деятельно�

сти университета, его истории,

текущего состояния, перспек�

тив и стратегии развития.

2. Проводится анализ работы дру�

гих известных университетов

той же отрасли (включая запад�

ные университеты), в том чис�

ле, конкурентов.

3. На основе полученной инфор�

мации формируется единая

стилистика, макеты вариантов

дизайнерских работ.

4. Завершающим этапом является

выбор одного из направлений

фирменного стиля, логотипа,

проводится детальная прора�

ботка всех его элементов.

Фирменный стиль помогает до�

стичь определенного единства

в рекламных коммуникациях, что

повышает их эффективность. Об�

разовательная продукция, услуги

будут продавать себя сами.

В данной статье представлен

практический, собственный опыт

разработки фирменного стиля

одного из известных вузов Рос�

сии: РГГУ – Российского Государ�

ственного Гуманитарного Универ�

ситета.

НЕЙМИНГ ДЛЯ РГГУ

Не просто было решиться на�

звать новый университет в 1991

году Российским государствен�

ным гуманитарным университе�

том. Правда, тогда была поваль�

ная мода создавать университеты,

открывать новые направления,

смешивать техническое и гумани�

тарное. Целью было создать наи�

более конкурентные вузы, кото�

рые могли бы отличаться по звуку

и быть такими же привлекательны�

ми, как и исторические бренды

МГУ и МГИМО. Если следовать

идее сохранения традиций Мос�

ковского городского университета

имени А.Л. Шанявского и Москов�

ского Историко�архивного инсти�

тута, тогда следовало бы назвать

новый университет Московский

государственный гуманитарный

университет (МГГУ), а не РГГУ.

Встал вопрос собственности

федеральной или муниципаль�

ной. Кому подчиняться? Приня�

то решение стать федеральным

3* Миссия университетов в России чаще всего прописана в учредительном документе, уставе. В последние годы появляются
формулировки у ведущих университетов России. В западных университетах, университетах США миссия является
непременным ядром их стратегии.
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университетом. Следует добавить

и конъюнктурное обстоятельство,

если вузы (академии, институты)

начинали практиковать техниче�

ские и гуманитарные специально�

сти, тогда они должны были пе�

рейти в разряд университетов.

Многие вузы с замечательной ис�

торией переименовались в уни�

верситеты. Первый технический

университет в России, старейшее

и уважаемое Московское техниче�

ское училище имени Н.Э. Баумана

тоже было переименовано в МГТУ

им. Н.Э. Баумана. С названиями

и переименованиями университе�

тов в России происходят постоян�

ные казусы. Так в 2013 году по�

явился новый университет с такой

же аббревиатурой «РГГУ» — Рос�

сийский государственный горный

университет. Вовремя спохватив�

шись, исправили этот казус.

ЛОГОТИП РГГУ

Логотип Российского государ�

ственного гуманитарного универ�

ситета состоит из изображения

или символа, представляющего

древо познания, что выражает

стремление узнавать новое и го�

товность делиться знаниями (рис.).

Аббревиатура РГГУ с перепле�

тенными буквами «Г», символизи�

рует исторические корни вуза.

Полное наименование универси�

тета написано по кругу, что сим�

волизирует объединение людей

и наук под сенью древа. Символ

«цветка» с пятью лепестками, «от�

бивает» начало названия от его

конца4*.

Символ «древо» фирменного

стиля придумал неизвестный ху�

дожник, который пытался симво�

лизировать им плодоносящие зна�

ния и освещенное солнце. В гра�

фическом изображении это дре�

во освещено солнцем справа.

Собственно, солнце и небо впо�

следствии послужили для выбора

основных фирменных цветов

«желтый» и «синий» логотипа.

Логотип в форме древа с корнями

в форме двух букв «Г» в аббреви�

атуре «РГГУ» подчеркивает связь

солнца и земли. Древо знаний пи�

тается через культурную деятель�

ность людей, живущих на земле,

а получает энергию от солнца.

Делались попытки убрать извили�

стые «ГГ» по причине их теат�

рального характера и невозмож�

ности регистрации в таком виде.

Кстати, регистрация прошла че�

рез несколько лет и там логотип

зарегистрирован как торговый

знак без извилистых линий в фор�

ме корней «ГГ».

Надпись по кругу имеет свою

историю. Если бы мы имели дело

с техническим вузом, например,

МВТУ или МАИ, то правомерно

было бы расшифровывать его на�

звание в квадрате, так как квадрат

несет в себе характеристики по�

стоянства и доказательств. Гума�

нитарное знание доказать раз

и навсегда нельзя. Явления духа

даны нам непосредственно, мы

переживаем их как свои, субъек�

тивно. В гуманитарном знании ис�

тина не является результатом до�

казывания, а является результа�

том интерпретации. Круг — уни�

версальный символ. Означает це�

лостность, непрерывность, перво�

начальное совершенство. Круг

означает время, заключающее

в себе пространство и отсутствие

начала и конца, верха и низа. Вот

почему возникла идея круга в ло�

готипе РГГУ.

ФИРМЕННЫЙ ЦВЕТ ВУЗА

Фирменный стиль предполагает

выбор определенного цвета.

При выборе фирменного цвета

специалисты всегда опираются на

ассоциации, которые вызывают те

или иные цвета. Фирменные цве�

та РГГУ – синий, золотисто�жел�

тый и белый.

Синий цвет означает силу, важ�

ность, умиротворенность, интел�

лект. Прежде всего, это успокаи�

вающий цвет. У этого цвета «нет

дна», он никогда не кончается.

Синий цвет – это постоянство,

упорство, настойчивость, предан�

ность, самоотверженность, серь�

езность, строгость. Таким обра�

зом, синий цвет в гамме фирмен�

ного стиля делает упор на статус

университета, его властность, ве�

личину и надежность.

Золотисто�желтый цвет симво�

лизирует роскошь, яркость, тра�

диции.

Белый цвет вызывает собой по�

ложительные ассоциации. Он ха�

рактеризуется совершенством

и завершенностью, демонстриру�

ет абсолютное и окончательное

решение, полную свободу для

возможностей и снятие препят�

ствий. Нельзя также забывать об

экономичности использования

белого цвета в полиграфии. Как

известно, за белый цвет заказчик

не платит.

Обсуждение выбора фирменно�

го цвета происходило в диалогах

4* СМ. корпоративный сайт РГГУ: http://rggu.ru/  Раздел: фирменный стиль. Руководство по использованию фирменного
стиля РГГУ. http://www.rsuh.ru/binary/66861_64.1210147707.62542.pdf  Здесь представлены рекомендуемые цвета
и шрифты.

Рис. Логотип РГГУ
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с тогдашним ректором  и основа�

телем РГГУ профессором истории

Ю.Н. Афанасьевым. Затем, об�

суждение шло с проректорами

РГГУ. Предложения по выбору

цветовой гаммы логотипа тестиро�

вались среди абитуриентов, сту�

дентов.

Были и такие курьезы. Некото�

рые высказывали мысль, что си�

ний и желтый цвета автор и ини�

циатор (Д.А. Шевченко) выбрал

потому, что он согласно своей

фамилии имеет отношение к Укра�

ине. В качестве обратной аргумен�

тации приводились примеры швед�

ских компаний, или известной

компании Mail.ru, которые также

имеют желтый и синий цвет. В на�

чале 2000�х годов цветовое соче�

тание ярко�желтого, солнечного

цвета с глубоким синим, подчер�

кивающим небесное происхожде�

ние, связь с солнцем, не встреча�

лось в логотипах ни одного из ву�

зов. Это давало возможность «от�

строить» РГГУ от других похожих

по названию и ассоциациям вузов,

подчеркнуть его индивидуаль�

ность. Ставилась задача вызвать

интерес у целевой аудитории

к вузу, который только начал

формировать свой облик среди

известных вузовских брендов.

Много лет шло сопротивление

со стороны разных университет�

ских структур, считающих, что

требование следовать цветам

и изображениям логотипа в фор�

ме круга нарушают их свободу

и эстетические права. Особенно

сопротивлялись многочисленные

филиалы РГГУ. Студенты тоже не

отставали и на своих сайтах изоб�

ражали то грибы под деревом, то

беседующих у дерева студента

и студентку, то надписи своих

структур внутри тела логотипа.

Древо пытались украсить фонари�

ками на новый год и т. п. В годы

становления бренда РГГУ процве�

тала вольница, служба маркетин�

га и рекламы не имела значитель�

ного статуса. Инкорпорирование

фирменного стиля заняло почти

10 лет!5*

Многие подразделения не счита�

ли за правило следовать единому

фирменному стилю, особенно,

филиалы и представительства. По�

требовалось прибегнуть к админи�

стративному требованию, после�

довало распоряжение ректора

о необходимости разработки спе�

циального руководства, инструк�

ции по использованию фирменно�

го стиля на всех площадках, кана�

лах, сообщениях, сайтах и иных

коммуникационных средствах до�

ставки рекламных сообщений.

При использовании логотипа

допускается размещение полного

названия РГГУ под изображением

и аббревиатурой в две строки.

Возможно использование знака

и аббревиатуры без полного на�

звания. Не рекомендуется изобра�

жение древа и аббревиатуры по

отдельности. В самом поле лого�

типа не допустимы, какие либо

изображения и надписи, в том чис�

ле на иностранном языке. Логотип

всегда должна окружать так назы�

ваемая защищенная зона. Это ка�

сается как текстовой информа�

ции, так и любых изображений.

Рекламная и информационная по�

лиграфическая продукция РГГУ

оформляется в соответствии

с правилами, изложенными в ру�

ководстве фирменным стилем

(брендбуке)6*.

В брендбуке даются рекоменда�

ции относительно использования

логотипа и фирменного стиля

РГГУ на различных носителях.

Изображения должны быть легки�

ми, современными, основываться

на классических формах. В худо�

жественных образах необходимо

использовать фотографии моло�

дых людей в неформальной одеж�

де, излучающих оптимизм, нахо�

дящихся в движении или читаю�

щих и изучающих что�либо. Фото�

объектив следует располагать

достаточно близко к ним, чтобы

вовлечь зрителя в происходящее

и уменьшить дистанцию между ге�

роями рекламы и зрителем. Воз�

можны различные варианты по�

становки сцен: групповые, парные,

индивидуальные. Действия героев

должны демонстрировать жизне�

радостность и дружелюбие. Одно

из обязательных требований —

использование изображений исто�

рического здания Историко�архи�

вного института, а также изобра�

жений библиотеки, читального

зала и музея, которыми по праву

гордится РГГУ.

Постоянными элементами

оформления являются изображе�

ния летящего белого голубя (го�

лубей) как символа мира, свобо�

ды, жизни, любви и прямоуголь�

ники различных цветов РГГУ

с округленным углом, в которые

можно вписывать логотип РГГУ.

На сайте РГГУ в верхней части

изображен голубь (голуби) как

символ мира и свободы. Эти и дру�

гие требования изложены в бренд�

буке РГГУ (Сайт РГГУ: http://

rggu.ru/).

СЛОГАН ВУЗА

Слоган РГГУ: «Вековые тради�

ции – Современные технологии»

многие годы служит визитной кар�

точкой университета.

В самом начале поиска ведуще�

го корпоративного слогана РГГУ

5* До сих пор, не унимаются некоторые молодые «креативщики». Они умудряются перевести на английский язык даже
аббревиатуру логотипа с извилистыми «ГГ».
6* http://www.rsuh.ru/binary/66861_64.1210147707.62542.pdf.

Д. Шевченко. МАРКЕТИНГ В СФЕРЕ ОБРАЗОВАНИЯ. Статья 4. Фирменный стиль образовательной организации: кейс ...
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было стремление соединить про�

шлое и будущее вуза, сохранить

лучшие традиции Историко�архи�

вного института, прежде Москов�

ского Городского Народного Уни�

верситета имени А.Л. Шанявско�

го. Основная цель Университета –

служить широкому распростране�

нию высшего научного образова�

ния и привлечению симпатий наро�

да к науке и знанию. Это было

миссией Университета на многие

годы вплоть до его ликвидации

в 1918 году.

В 1991 году открылся Россий�

ский государственный универси�

тет на базе Московского Истори�

ко�архивного института, который

вошел в состав РГГУ. Идея возник�

новения РГГУ базировалась на

миссии Городского университета

им. А.Л. Шанявского. Это обстоя�

тельство стало отправной точкой

в поиске первой части слогана:

«Вековые традиции». Нельзя

обойти вниманием и такой факт.

«Вековые традиции» сначала за�

думывались в другой лексике,

а именно: «Столетние Традиции».

И вот почему. «Столетние Тради�

ции — Современные Технологии»

отлично совпадали по своим заг�

лавным буквам «С» и «Т», что по�

зволяло найти много дизайнер�

ских решений и обыграть эти мо�

менты. РГГУ имеет многочис�

ленных специалистов в сфере

исторической науки, которые за�

метили, что «столетние традиции»

ассоциируются со столетней вой�

ной Англии и Франции в 14—15

веках. В этой связи пришлось ис�

пользовать менее удобный, но

вполне емкий другой лингвисти�

ческий конструкт: «вековые тра�

диции», что также отражало

преемственность с Городским

Университетом имени А.Л. Ша�

нявского и Московским Историко�

архивным институтом, основан�

ным в 1930 году.

Вторая его часть «Современные

технологии» также имеет свою

биографию. РГГУ, пытаясь воз�

родить демократические и акаде�

мические традиции Городского

Университета имени А.Л. Шаняв�

ского, рассматривает свое буду�

щее в качестве инновационного

университета, где сосредоточены

новейшие технологии обучения

и методы образования. На этапе

рождения РГГУ появился филиал

музея им. А.С. Пушкина, где со�

брана коллекция скульптурных

слепков, расположившаяся в про�

сторных залах на пяти этажах

университета: от скульптур Древ�

него Египта до Средневековья

и эпохи Возрождения. Это поис�

тине была инновационная техноло�

гия, имеющая свою цель — созда�

ния вузовского пространства худо�

жественными средствами. Лучшие

компьютерные классы в Москве

появились в 90�е и начале 2000�х

гг. в стенах РГГУ. Толпы любите�

лей современных технологий

в образовании посещали РГГУ

в качестве гостей. Проходило

множество конференций, биен�

нале, круглые столы и фестива�

ли, посвященные использованию

современных технологий в уни�

верситетском образовании. РГГУ

стал драйвером инновационных

технологий. Это дало повод для

формулирования второй части

слогана: «Современные техно�

логии».

Так родился окончательный ва�

риант корпоративного слогана

РГГУ: «Вековые традиции и Со�

временные технологии», который

используется поныне.

Таково вербальное и визуаль�

ное содержание бренда РГГУ, его

фирменного стиля, который ис�

пользуется в различных средствах

и формах маркетинговых комму�

никаций.

САЙТ РГГУ

Сайт вуза должен быть выпол�

нен в соответствии с фирменным

стилем вуза и содержать все не�

обходимые основные визуальные

коммуникации.

Сайт РГГУ неоднократно при�

знан лучшим дизайнерским реше�

нием среди вузов России. Полно�

та контента, удобная навигация,

привлекательный дизайн, где изоб�

ражены основные элементы фир�

менного стиля, увеличивают синер�

гетический эффект  интегрирован�

ных коммуникаций и повышают

узнаваемость и репутацию торго�

вой марки, бренда РГГУ в сети Ин�

тернет. В настоящее время сайт

РГГУ устарел и не выглядит так

убедительно, как сайты ведущих

университетов страны. Настало

время для реконструкции дизайна

сайта, превращения его в современ�

ный канал коммуникаций, но без

нарушения фирменного стиля.

РЕЗЮМЕ

Специалисты по маркетингу рас�

сматривают корпоративную иден�

тичность как основу существова�

ния организации (вуза), состоя�

щую из ее истории, убеждений,

философии, технологии, людей,

ее этических и культурных ценно�

стей и стратегий. Фирменный стиль

помогает определить позициони�

рование образовательной органи�

зации с точки зрения ее рынков

и конкурентов. Каждая образова�

тельная организация стремится

выразить свою индивидуальность,

она формулирует корпоративный

дух, цели и ценности, которые по�

могают ее дифференцировать

в конкурентной среде.

При правильном управлении

фирменный стиль (корпоративная

идентификация) может быть мощ�

ным средством интеграции многих

образовательных программ

и дисциплин, необходимых для
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успеха вуза. Фирменный стиль

также может обеспечить визуаль�

ную сплоченность, необходимую

для обеспечения согласованности

всех корпоративных коммуника�

ций друг с другом и получения

единого изображения.

Эффективно управляя своим

фирменным стилем, организация

может выработать понимание

и приверженность среди различ�

ных заинтересованных сторон.

Это может проявляться в способ�

ности привлекать и удерживать

клиентов и сотрудников, дости�

гать стратегических альянсов, по�

лучать поддержку со стороны

рынка труда, генерировать потре�

бительскую лояльность.

Менеджеры, руководители под�

разделений, факультетов и ка�

федр, как правило, основывают

идентичность бренда университе�

та и стратегию корпоративного

развития на свойствах образова�

тельных программ: высокое каче�

ство преподавания, современное

технологическое оборудование,

приемлемая цена. Вместе с тем,

понимание того, что университет

есть нечто большее, чем просто

высококачественные образова�

тельные услуги, имеет важные по�

следствия для понимания конку�

рентной стратегии университета.

Потребителям сложно диффе�

ренцировать транслируемые пре�

имущества и выгоды, мало отли�

чимых друг от друга образова�

тельных услуг. Маркетологи зна�

ют, что покупатели озабочены не

столько приобретением образо�

вательной услуги, изучением ее

функциональных свойств, сколь�

ко приобретением современной,

престижной профессии, карьеры,

будущего материального благо�

получия и социального статуса.

Спрос на отдельные образова�

тельные услуги может неожидан�

но сократиться или упасть, т. к. он

практически не поддается прогно�

зу. Более того, факторы макро�

среды (демографические, эконо�

мические, политические, социо�

культурные и др.) могут резко по�

влиять на изменение рыночной

ситуации, например, ухудшение

демографической обстановки

или политические маневры прави�

тельства, присоединения и слия�

ния вузов.

Поэтому в этих обстоятельствах

целесообразнее осуществлять

формирование социальной иден�

тичности бренда университета не

на ассоциациях бренда как по�

ставщика образовательных услуг,

а на его имидже, его уникальном

образе, который транслирует

фирменный стиль.
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In the article, the corporate style is considered in the context of the corporate identity of the educational organization. A practical
case is presented on a real example of development by the author the corporate style of the Russian State University for the
Humanities. Corporate identity differs from traditional brand marketing, as it affects the most important aspects of the educational
organization, its multifaceted communication strategy in the competitive environment of the educational market. A clear and
positive corporate identity is vital for the success and competitive growth of each institution. Corporate identity allows to distinguish
the university among its competitors, contributes to its positive image at the regional, national and international levels. This
expands the university’s ability to attract teachers, students, educational management of the highest level, build partnerships with
commercial companies and non�profit organizations. The corporate image is more than the usual visual identity of the university.
This is a multi�faceted image in the eyes of our most important stakeholders: prospective students and students.
The corporate identity of the university is the creation of the basis for visual identification for the umbrella promotion of the
university. The corporate identity should be applied with the necessary flexibility, making maximum use of the diversity in it. The
use of the corporate identity of the university in the context of its corporate identity is not limited to the formation of an external
image, a brand. Corporate identity has more meanings than just the reputation and image of the university. The term «corporate
style» has the additional advantage that the university is more and more confident in positioning itself in the market international
educational space, using numerous marketing techniques and methods typical for commercial organizations in the modern world.
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МАРКЕТИНГ ПЕРСОНАЛА. Статья 2. Теоретический базис

маркетинга персонала и проблемы его практической

реализации в деятельности современных организаций
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Роль персонала в организации является одним из самых острых вопросов маркетинга персонала: «тварь дрожащая» или
«право имею» � эти полярные позиции обладают своими достоинствами и недостатками, становясь либо источником
уникальных конкурентных преимуществ, либо исходной точкой деградации корпоративной культуры и ухода с рынка.
Современные технологические возможности шестого уклада, связанные с тотальной механизацией, автоматизацией и ро�
ботизацией простых трудовых функций создают персоналу современных организаций целое поле проблем и возможно�
стей: от вымирания должностей с простым набором компетенций и примитивной трудоспособностью до возможности
модификации собственной личности в масштабе «человеческого капитала». Рассмотрению особенностей теоретико�
методологического базиса современного маркетинга персонала и проблемам его эффективного практического приме�
нения и посвящается авторская разработка.

Ключевые слова: маркетинг персонала, холистическая маркетинговая концепция, ресурсный подход, партнерский
подход, модель маркетинга персонала.

При рассмотрении базовых те�

оретических концепций, методик

и практик маркетинга персонала,

представленных в актуальной рос�

сийской научной печати, подчер�

кнем крайнюю противоречивость,

дефицит содержательности и от�

сутствие практической направлен�

ности у большинства имеющихся

авторских разработок. Российс�

кие авторы часто делают попытку

применения теории и инструмен�

тария потребительского, а иногда

и производственного, маркетинга

к ситуации, в которой организация

имеет качественно иной маркетин�

говый статус, выступая не в каче�

стве продавца, а в качестве поку�

пателя (в современном понимании

партнера по высвобождению тру�

доспособности). Обладающие

прикладной ценностью разработ�

ки (К. Бакшт, В.В. Лобанова,

М.Н. Ванян) носят преимуще�

ственно тактический характер

и описывают конкретные проце�

дуры и бизнес�процессы с учетом

маркетинговых возможностей

организации�работодателя, не

выходя при этом на уровень стра�

тегического маркетингового взаи�

модействия. Указанными обстоя�

тельствами определена необходи�

мость создания системной теоре�

тической платформы маркетинга

персонала, учитывающей специ�

фику как стратегического марке�

тингового взаимодействия с пер�

спективными, мобилизованными

и «потерянными» целевыми груп�

пами персонала организаций, так

и необходимость актуализации

состава тактических методов и ин�

струментов маркетингового воз�

действия на персонал современ�

ных предприятий.

Авторский подход к исследова�

нию особенностей стратегическо�

го и тактического маркетингового

взаимодействия с целевыми груп�

пами персонала организаций

включает следующие базовые

элементы:

♦ определение и основные на�

правления маркетинговой кон�

цепции управления персоналом

современных организаций;

♦ система маркетинга персонала:

ключевые субъекты, элементы

и взаимосвязи;

♦ процесс маркетинга персонала;

♦ принципы маркетинга персо�

нала.

Основные направления марке�

тингового взаимодействия с пер�

соналом современных организа�

ций в авторской трактовке приве�

дены на рисунке 1.

Как видно из рисунка, под мар�

кетингом персонала мы предла�

гаем понимать методологию

и инструментарий системного вза�

имодействия субъектов рынков

трудовых ресурсов и человеческо�

го капитала по поводу оптимиза�

ции форм и масштабов использо�

вания трудоспособности в произ�

водственной функции/цепочке

создания ценности предприятия/

организации. Отметим, что та�

кое определение соответствует

холистической концепции марке�

тингового взаимодействия и на�

правлено на поиск и мобилизацию

маркетинговых резервов не толь�

ко на потребительских рынках, но
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и в пределах других рынков, до�

ступных для маркетингового воз�

действия со стороны организа�

ции – прежде всего, рынках тру�

довых ресурсов.

Отличие авторского подхода со�

стоит в дифференциации ключе�

вых направлений маркетинговых

взаимодействий, основанной на

маркетинговом профилировании

потенциального, реального и «по�

терянного» персонала по степени

компетентности с выделением

стандартных, нестандартных тру�

довых функций и специфической

функции «человеческого капита�

ла». Содержание последней мы

рассматриваем с точки зрения

масштабирования и мультиплици�

рования производственных функ�

ций и организационных цепочек

создания ценностей, что требует

применения маркетинговых под�

ходов и инструментов при осуще�

ствлении отбора, обучения и ре�

сурсной поддержки работников,

способных к организации и разви�

тию самостоятельной операцион�

ной деятельности в пределах/за

пределами «материнской» орга�

низации и ее бизнес�модели.

Акцентируем также внимание на

стратегическом результате специ�

ализированных маркетинговых

стратегий и воздействий кадровой

направленности, который может

и должен быть выражен в росте

эффективности использования

трудовых и предпринимательских

ресурсов в целом. Авторское по�

нимание системы маркетинга

персонала представлено на ри�

сунке 2.

К числу базовых предметов ры�

ночного/маркетингового взаи�

модействия в пределах рынка

трудовых ресурсов мы предлага�

ем относить базовую трудоспо�

собность (трудоспособность на�

чального уровня), компетент�

ность и человеческий капитал

(в авторской интерпретации бо�

лее точен термин «рынок трудо�

вых ресурсов и человеческого ка�

питала»).

В составе группы субъектов —

носителей трудоспособности в на�

стоящее время актуальным явля�

ется выделение и рассмотрение

маркетинговых характеристик как

населения, физически проживаю�

щего в пределах конкретной тер�

ритории, так и трудовых мигран�

тов и соискателей на условиях

удаленного доступа. Необходимо

Рис. 1. Определение и основные направления маркетинговой концепции управления персоналом современных организаций

Факторы и предпосылки, определяющие актуальность применения маркетинговой методологии  
к управлению персоналом современных организаций: 

1. Дифференциация содержания трудовой функции и соответствующих ей требований к трудоспособности исполнителей 
(базовая трудоспособность, компетентность, человеческий капитал) 
2. Дифференциация способов реализации трудовой функции 
3. Перманентный поиск путей и резервов роста эффективности труда в составе производственной функции предприятий 
и организаций 

Маркетинг персонала – методология и инструментарий системного взаимодействия субъектов рынков 
трудовых ресурсов и человеческого капитала по поводу оптимизации форм и масштабов использования 
трудоспособности в производственной функции/цепочке создания ценности предприятия/организации 

Основные направления маркетинга персонала в соответствии с возможностями дифференциации 
трудовых функций 

Простые/стандартные трудовые функции:: перманентный сдвиг в парадигме труда, направленный на переход 
от удешевления рабочей силы к полной ее замене в производственном процессе на базе механизации, 
автоматизации и роботизации 

Нестандартные/вариабельные трудовые функции:: требуют отбора и стимулирования непрерывного роста 
компетентности работников,  
обладающих возможностями продуктивной и эффективной реализации нестандартных трудовых функций 

Трудовые функции «человеческого капитала» (масштабирование и мультиплицирование производ#
ственных функций и цепочек создания ценностей):    требуют отбора, обучения и ресурсной поддержки  
работников с компетенцией «человеческого капитала», способных к организации и развитию самостоятельной  
операционной деятельности в пределах/за пределами «материнской» организации и ее бизнес-модели 

Стратегические и тактические методы и инструменты маркетинга персонала, обеспечивающие поиск,  
маркетинговое профилирование, профессиональную ориентацию, отбор, наем, оптимизацию форм и масштабов 
трудовой деятельности, непрерывное развитие и капитализацию компетентности владельцев трудоспособности 

Стратегический результат: рост эффективности использования трудовых и предпринимательских  
ресурсов в целом 
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также подчеркнуть наличие и все

возрастающее маркетинговое

давление товаров и технологий –

заменителей живого труда (меха�

низмы, автоматы, роботы), активно

вытесняющих неквалифицирован�

ный труд (в индустриально разви�

тых странах в рамках шестого тех�

нологического уклада).

В составе группы субъектов –

работодателей нами выделены две

группы организаций – с ресурсным

и партнерским подходом к исполь�

зованию потенциала и трудоспособ�

ности привлекаемого персонала

(при этом никто не ограничивает

соискателей в формате самозаня�

тости, возможной в определенных

сегментах рынков продукции, това�

ров, работ, услуг).

К числу значимых маркетинго�

вых субъектов, способных в зна�

чительной мере повысить эффек�

тивность социального и маркетин�

гового взаимодействия в пределах

рассматриваемого рынка необхо�

димо отнести инфраструктурных

(электронные ресурсы, кадровые

агентства, службы занятости,

службы управления персоналом

крупных/транснациональных

организаций) и институциональ�

ных (профсоюзы, союзы работо�

дателей, структуры государствен�

ного мониторинга и управления,

общественные организации,

прочие контактные аудитории)

субъектов, маркетинговые эф�

фекты деятельности которых тре�

буют самостоятельного фунда�

ментального научного исследова�

ния и обоснования.

Как и в стандартной маркетин�

говой модели, к числу факторов,

формирующих маркетинговую

конъюнктуру рассматриваемого

рынка необходимо отнести  фак�

торы макросреды (а именно рын�

ки сырья, капитала, информации,

экология, экономика, политика,

технология, социальное устрой�

ство, культура, право и закон).

Отметим, что самостоятельной

научной проблемой является

сложность воздействия на систе�

му рынков трудовых ресурсов

и человеческого капитала посред�

ством обеспечения динамики ука�

занных факторов.

Представленные авторские но�

вации позволяют перейти к содер�

жательной характеристике марке�

тинга персонала, ранее не рас�

сматриваемого в трудах отече�

ственных и зарубежных ученых

в силу недооценки маркетинговых

факторов и возможностей ис�

пользования персонала организа�

ций в ресурсном и партнерском

подходах (рис. 3).

Подготовительным этапом к про�

цессной реализации маркетинго�

вой функции в отношении персо�

нала организации является иссле�

дование масштабов и специфики

Рис. 2. Система маркетинга персонала: ключевые субъекта, элементы и взаимосвязи
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корпоративной трудовой функ�

ции, традиционных и инновацион�

ных форм и способов использова�

ния трудовых ресурсов различных

видов. Целью, на наш взгляд, яв�

ляется выбор оптимального фор�

мата использования трудовых ре�

сурсов различных видов в произ�

водственной функции и органи�

зационной  цепочке создания

ценности, возможный на основе

разработки и реализации плана

маркетинга персонала.

Структурными элементами дан�

ного документа на наш взгляд,

необходимо считать план рекру�

тинга, отбора и найма, план уволь�

нения и аутплейсмента, а также

планы формирования и использо�

вания организационного челове�

ческого капитала.

В текущем взаимодействии

с персоналом организации с ис�

пользованием маркетинговой кон�

цепции необходима реализация

бенчмаркинга системной функции

кадрового маркетинг�менеджмен�

та, исследование поведения соис�

кателей на рынке трудовых ресур�

сов и его маркетинговых особен�

ностей, изучение трендов в части

квалификации, состава соискате�

лей и уровня их кандидатских

ожиданий, исследование текущей

и перспективной текучести и оцен�

ка ее продуктивности. Указанные

бизнес�процессы требуют реали�

зации системы стратегических

и тактических маркетинговых вза�

имодействий, призванных обеспе�

чить как эффективное использо�

вание имеющегося кадрового

потенциала с использованием

маркетинговых инструментов

и методик, так и его трансформа�

цию в организационный «челове�

ческий капитал» как редкий и спе�

цифический ресурс, необходимый

Рис. 3. Процесс маркетинга персонала
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для устойчивого организационно�

го развития в форматах масштаби�

рования и мультиплицирования.

Для эффективной организации,

управления и контроля конечных

результатов процессной формы

организации маркетинговой ак�

тивности в отношении персонала

организаций необходима выра�

ботка и прикладная реализация

Содержание принципа применительно к специфике маркетинга персонала 
Базовый принцип  
маркетинга* Организации – работодатели Соискатели – носители трудоспособности, 

компетентности, человеческого капитала 

Производить только то, что 
нужно потребителю 

Создание высокопроизводительных рабочих мест, 
рост эффективности использования гигиенических 
и мотивационных факторов, возможность обучения 
и развития персонала организаций 

Максимальная вовлеченность в деятель-
ность организации, добросовестное и про-
дуктивное выполнение трудовой функции, 
участие в системе рационализаторских 
предложений и предупреждения потерь, 
участие во всех доступных программах 
обучения и развития 

Выходить на рынок со сред-
ствами решения проблем 
потребителей 

Не ограничивая существование работника в организации пределами стандартной трудовой функ-
ции, обеспечить ему возможность раскрытия своего трудового потенциала и компетентности 
(на основе методологии маркетингового профилирования персонала) 

Организовывать производ-
ство только после исследо-
ваний потребностей  
и спроса 

Исследовать и оценивать все доступные источники 
трудоспособности и форматы их использования на 
предмет эффективного маркетингового взаимодей-
ствия  

Разрабатывать и реализовывать план 
личного развития и карьеры в соответст-
вии с политикой и стратегией организа-
ции–работодателя 

Концентрировать усилия  
на конечном результате 

Ориентировать маркетинговую деятельность в отношении персонала предприятия на росте эффек-
тивности операционной деятельности организации – работодателя, идентифицировать и оценивать 
кадровые маркетинговые резервы и пути их мобилизации 

Использовать программно-
целевой метод и комплекс-
ный подход 

Учитывать при планировании и реализации кадровых маркетинговых воздействий особенности 
личной, командной, профессиональной, организационной, ресурсной компетенции применительно 
ко всем доступным субъектам – носителям трудоспособности и применять оптимальные форматы 

ее высвобождения в ресурсной и партнерской методологии  

Совмещать тактику и стра-
тегию маркетинговой адап-
тации и инициативы 

Непрерывный поиск и оценка перспектив использо-
вания традиционных и инновационных источников 
трудовых ресурсов, компетентности и человеческого 
капитала с расширением состава и интенсивности 
специализированных маркетинговых воздействий 
тактического и стратегического характера 

Непрерывное обучение и развитие всех 
видов компетентности, участие в традици-
онных и инновационных форматах занято-
сти в пределах и за пределами организа-
ции 

Ориентироваться на удер-
жание долгосрочной  
и устойчивой маркетинго-
вой позиции 

Разработка и реализация комплекса стратегических и тактических маркетинговых воздействий, 
ориентированных на формирование и использование преимуществ долгосрочных взаимовыгод-
ных отношений с персоналом организаций, выгодных и целесообразных для всех субъектов мар-
кетинга персонала 

Учитывать социальные 
и экономические факторы 
производства и распределе-
ния товаров в течение их 
жизненного цикла 

Учет маркетинговой специфики формирования и высвобождения трудоспособности, компетентно-
сти, человеческого капитала в отношениях «работник – организация-работодатель» в течение всего 
профессионального жизненного цикла конкретного работника и за его пределами (профессио-

нальные династии и аналогичные формы длительного вовлечения) 

Использовать рыночные 
запросы как основу плани-
рования операционной 
деятельности 

Формирование конкурентоспособных предложений 
трудовой деятельности, интересных как с точки зре-
ния текущей деятельности, так и в перспективе лич-
ностного, профессионального роста и развития 
в формате «человеческого капитала» 

Учет требований и возможностей органи-
заций – работодателей при формировании 
кандидатских ожиданий соискателей и их 
корректировке 

Обеспечивать взаимодейст-
вие и межотраслевую коор-
динацию планов 

Активное сотрудничество, взаимодействие и использование ресурсов работодателей, работников, 
инфраструктурных и институциональных субъектов рынка трудовых ресурсов, ориентированное 

на системный рост его информационной и операционной эффективности 

Реализовывать активность, 
наступательность, агрессив-
ность в процессе поиска 
и формирования конку-
рентных преимуществ 

Непрерывный бенчмаркинг и анализ производственной функции и цепочки создания ценности 
предприятия / организации с целью оптимизации количества персонала и роста эффективности 
использования кадрового потенциала 
Реализация полноценного партнерского подхода к созданию и монетизации корпоративного «че-
ловеческого капитала» 
Использование кадровых возможностей предприятий – конкурентов 
Расширение масштабов применения гибких форматов найма и трудовой деятельности, ориенти-
рованных на экономию издержек и рост конечного результата деятельности организации 
Стратегический подход к маркетингу персонала: интеграция процессов текущей трудовой деятель-
ности и непрерывного развития компетентности и «человеческого капитала» 

 

системы принципов, адаптирован�

ных к специфике организацион�

ных кадровых маркетинговых воз�

действий (табл. 1).

Таблица 1

Основные принципы организации маркетинговой деятельности применительно к специфике кадровых

маркетинговых воздействий

*Багиев Г.Л., Тарасевич В.М., Анн Х. Маркетинг. М., Экономика, 2001.



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
223

Каждый из указанных принци�

пов в авторской редакции может

быть использован при разработке

маркетингового раздела кадро�

вой стратегии современных

организаций и детализирован

с использованием методологии

системы сбалансированных пока�

зателей. Оценка эффективности

кадровой деятельности современ�

ной организации в стратегическом

аспекте требует использования

приведенной системы, обеспечи�

вающей системный и целостный

подход к внедрению и расшире�

нию масштабов маркетингового

управления персоналом совре�

менной организации.

Представленное методическое

обеспечение организации и управ�

ления маркетинговой деятельно�

стью в отношении персонала со�

временных организаций требует

модификации функционального

и организационного направлений

маркетинговой активности с рас�

ширением соответствующих сфер

маркетинговых обменов и вовле�

чением в маркетинговую деятель�

ность всего персонала современ�

ных организаций.
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Статья посвящена способу оценки качества обслуживания покупателей с помощью метода маркетингового исследова�
ния – «тайный покупатель», направленного  на оценку потребительского опыта, полученного клиентом в процессе при�
обретения товара или услуги. Данный метод предполагает использование различных инструментов, в том числе и шкалы
семантического дифференциала. Такая шкала дает возможность исследовать качество обслуживания покупателей с раз�
ных сторон и представить результаты исследования в  графической форме. Такое представление результатов является
отличным управленческим инструментом, который позволяет увидеть сильные и слабые стороны работы сотрудников по
сравнению с работой сотрудников фирм�конкурентов.

Ключевые слова: качество обслуживания; потребитель; торговая точка; исследование; метод; тайный покупатель; се�
мантический дифференциал; алгоритм; эффективное обслуживание.

Переход России к рыночной

экономике, кризисные явления

последних лет, качественные из�

менения в мышлении и схемах по�

купательского поведения потре�

бителей требуют от предприятий

новых линий поведения при рабо�

те с потенциальными и реальными

потребителями. В этой ситуации

конкурентоспособность хозяйству�

ющего субъекта обеспечивается его

финансовым, производственным,

маркетинговым, инновационным,

инвестиционным и трудовым по�

тенциалом [1]. Немаловажным

условием успешного функциони�

рования предприятия является

грамотная работа с потребителем,

выстроенная на профессиональ�

ных компетенциях сотрудников,

качестве организации прямых

и сопутствующих сервисных про�

грамм, личностных характеристи�

ках обслуживающего персонала,

его отношении к покупателю

в процессе обслуживания [2]. В та�

ких условиях исследование про�

цесса обслуживания покупателей

персоналом предприятия стано�

вится одним из мощных инстру�

ментов контроля со стороны руко�

водства, способом своевременно

внести коррективы в этот процесс

или заново его выстроить.

Так, при оценке персонала ис�

пользуются следующие критерии:

♦ сложность труда и мотивация

труда [3];

♦ отношение к труду и моральный

климат в коллективе [4];

♦ характеристики профессио�

нальных знаний, умений, навы�

ков, профессионального опыта

человека, его квалификации, ре�

зультатов труда [5];

♦ ответственность, организован�

ность, инициативность, делови�

тость [6];

♦ способность к самооценке, чест�

ность, справедливость, психоло�

гическая устойчивость [7];

♦ состояние здоровья, авторитет,

особенности личности [8, 9].

Если обратиться к методам

оценки персонала, то их можно

представить в таблице 1 [10, 11,

12, 13].
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В основном в качестве маркетин�

говых инструментов для оценки

работы персонала чаще всего ис�

пользуют анкету, тесты, вопросы

для проведения интервью, но

практически никто не использует

такой инструмент, как шкалы. Од�

ной из интересных шкал при про�

ведении маркетинговых исследо�

ваний является шкала «семанти�

ческого дифференциала» [14, 15],

представляющая собой биполяр�

ную градуированную оценочную

шкалу, с одной стороны которой

представлены сильные стороны

объекта исследования, а с дру�

гой – слабые. Авторами предлага�

ется использовать ее для оценки

обслуживания персоналом потре�

бителей в торговых точках. Для

наглядности весь процесс оценки

приведен на конкретном примере

(оценивалась работа сотрудников

компании по продаже композици�

онных бассейнов для участков).

Для удобства оценка качества

работы торгового персонала раз�

бита на этапы.

♦ 1 этап: составляется пере�

чень параметров для оценки ка�

чества обслуживания персона�

лом потребителей.

Процесс продажи бассейнов –

процесс многоступенчатый, начи�

нающийся с произведенного про�

давцом впечатления на потенци�

ального покупателя и заканчиваю�

щийся обсуждением технических

и иных прагматичных вопросов,

поэтому при выборе работника

в офис продаж должны учиты�

ваться параметры: личные каче�

ства (какое впечатление он произ�

ведет на потребителя), психологи�

ческие особенности (как он будет

реагировать на те или иные заме�

чания потенциального покупателя,

его колебания, сомнения), компе�

тентностные характеристики (на�

сколько хорошо он знает техниче�

ские и технологические особенно�

сти товара, как владеет техниками

ведения беседы и убеждения)

и др. Немаловажным фактором

при продаже является и впечатле�

ние, которое производит на потен�

циального покупателя общий вид

офиса, его интерьер и экстерьер,

возможность увидеть «товар ли�

цом», а не только на картинке,

а также тип покупателя по крите�

рию «заинтересованность в покуп�

ке» (табл. 2).

Метод Инструмент Описание Автор 

Прогности-
ческий Анкета 

Анкеты могут разрабатываться на следующие темы: изучение про-
изводительности труда, оценка работы руководства, оценка уровня 
удовлетворенности сотрудников 

Зубков Д.М. 

Экспертный 

Шкала балльных оценок 
Шкала семантического 
дифференциала 
(предложено авторами) 

Шкала балльных оценок - проводят фокус-интервью экспертов 
с сотрудниками компании. Для этих целей следует разработать пе-
речень атрибутов. Оценка производится по 5-балльной шкале 
Шкала семантического дифференциала - оценивается уровень эф-
фективности работы персонала методом «тайный покупатель» 

Зеркалий Н.Г.  
 
Михайлова В., 
Куренова Д.,  
Кривошеева Е.  

Коммуни-
кативный  

Вопросы для проведе-
ния интервью, тесты 

Используются бизнес-кейсы, тесты для оценки профессионализма 
сотрудников, интервью с ними на тему их удовлетворенности трудом 

Климович Л.К., 
Ермольчик Е.В. 

Экономи-
ческий 

Таблица с показателями 
для оценки конкурент-
ных преимуществ  
работников 

Производиться расчет таких показателей как: текучесть персонала, 
стабильность персонала, производительность труда, уровень нару-
шений трудовой дисциплины, время закрытия вакансии, качество 
приема работников  

Тихонова Т.В., 
Валеева А.Р. 

 

Таблица 1

Маркетинговые методы оценки персонала

Таблица 2

Возможные инструменты работы компании с разными типами покупателей

Тип покупателя Характеристики Инструменты работы 

Слабо  
интересующийся 

Четкое представление о покупке не сформи-
ровано, «заглянул» в офис «просто так», при-
влеченный визуальными или иными объек-
тами. О технических и технологических осо-
бенностях товара знает очень мало или во-
обще ничего 

Ставка на эмомаркетинг (эмоциональный маркетинг, задача 
которого – пробудить эмоции; включает весь спектр инстру-
ментов по «включению» эмоций: аудиозаписи, видеозаписи, 
запахи, возможность потрогать «вот эту плитку из Италии», 
поплавать в действующем бассейне «здесь и сейчас» и т. д.). 
Важно: заинтересовать потенциального покупателя, произве-
сти впечатление, создать ощущение легкости покупки, не 
загружая техническими и технологическими деталями 

Средняя степень 
интереса 

Потенциальный покупатель уже четко решил, 
что бассейн он приобретать и устанавливать 
будет, но не сейчас, а в перспективе, поэтому 
находится в стадии выбора продавца товара 
и обдумывания возможных предложений 

Ставка на отстройку от конкурентов: здесь можно дать кор-
ректные сравнения с продуктами других фирм, продемонст-
рировать удачный опыт в установке бассейнов и работе с 
клиентами. Эмомаркетинг присутствует, но не в качестве 
основного инструмента 

Сильно  
интересующийся 

Потенциальный покупатель уже достаточно 
хорошо представляет, что хочет приобрести; 
чаще всего он уже побывал в других компа-
ниях и теперь сравнивает характеристики 
товара и условия его приобретения. Еще один 
вариант – покупатель уже приобретал товар 
в другой компании, опыт оказался неудач-
ным, и теперь он ищет аналог в другом месте. 

Ставка на технические особенности нашего товара 
и технологические особенности процесса установки бассей-
на; на рациональный компонент принятия решения 
о покупке. Важно: демонстрация опыта торгового персонала 
(знание малейших тонкостей по товару и его обслуживанию) 
и рабочих; убеждение потенциального покупателя в компе-
тентности каждого сотрудника фирмы; гарантия решения 
всех проблем заказчика. 
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♦ 2 этап: разрабатывается

шкала семантического диффе�

ренциала, включающая выбран�

ные на этапе 1 параметры.

Для компании по продаже ком�

позитных бассейнов с производ�

ством их в России, была разра�

ботана шкала, представленная

в таблице 3.

♦ 3 этап: определяется ме�

тод исследования.

Для оценки сотрудников компа�

нии, работающей на рынке по про�

даже бассейнов, был использован

метод «тайный покупатель», по�

скольку он в достаточной степени

позволяет определить, какие стан�

дарты обслуживания компании

сотрудниками выполняются в пол�

ной мере, а какие – нет.

♦ 4 этап: отбираются пре�

тенденты на роль «тайных по�

купателей».

Выбор тайных покупателей –

достаточно важный этап процес�

са исследования, поскольку они

должны соответствовать целевой

Таблица 3

Шкала семантического дифференциала для оценки качества обслуживания персоналом потребителей

Критерии (положительная оценка) 5 4 3 2 1 Критерии (отрицательная оценка) 

1 2 3 4 5 6 7 

1. Позиционирование менеджера в офисе 

Менеджер находился на рабочем месте  
в обозримом пространстве +     Менеджер на рабочем месте отсутствовал 

Менеджер обратил на Вас внимание. По-
здоровался и установил контакт глазами    +  

Менеджер занимался внутренними работами: 
(разговаривал с другими клиентами; бездействовал;  

общался с другими менеджерами 

2. Умение общаться с клиентом 

Менеджер умело побуждает Вас к разговору +     Менеджер лениво отвечает только на Ваши вопросы 

Менеджер заинтересованно Вас  
выслушивает  +    Менеджер выслушивает Вас без интереса 

Разговаривая с Вами, менеджер улыбается  +    Во время разговора с Вами эмоции на лице менеджера 
отсутствуют 

Менеджер терпеливо отвечает на все Ваши 
вопросы 

  +   Менеджер отвечает на вопросы с раздражением 

Менеджер не перебивает свою речь с Вами 
разговорами по телефону   +   Менеджер постоянно отвлекается на телефонные звонки 

Менеджер преподносит информацию  
легким и доступным языком    +  Менеджер использует профессиональные слова,  

не понятные Вам 

3. Умение работать с возражениями (маленький ассортимент, ужасные цены) 

Менеджер задает уточняющие вопросы, 
аргументировано отвечает и предлагает 

варианты решения 
   +  Менеджер не задает уточняющие вопросы и не предлагает 

клиенту варианты решения 

Менеджер не спорит с клиентом   +   Менеджер спорит с клиентом 

Менеджер сдерживает негативные эмоции 
при общении с Вами +     Менеджер не сдерживает негативные эмоции  

при общении с Вами 

4. Выяснение потребностей клиента 

Продавец с помощью вопросов 
выяснил, что именно Вас интересует,  

и предложил варианты выбора. 
   +  

Продавец предлагает не совсем то, что Вам нужно.  
Ваши потребности  не удовлетворены  

или удовлетворены частично 

5. Скорость обслуживания 

Очень быстрый и энергичный менеджер +     Работает медленно, теряет много времени впустую 

Время расчета заказа до 6 минут  +    Время расчета заказа более 6 минут 

Время подготовки документов на заказ 
(договора) до 6 минут    +  Время подготовки документов на заказ (договора)  

более 6 минут 

6. Внешний вид 

В одежде менеджера соблюден строгий 
деловой стиль    +  Образ менеджера не согласуется с понятием «строгий,  

деловой» 

Одежда отражает фирменный стиль  
компании 

 +    Одежда не отражает фирменный стиль компании 

Нейтральный запах либо легкий аромат 
парфюмерии 

 +    Слишком сильные запахи 

Чистые руки с маникюром, лак пастельных 
тонов    +  Грязные руки и ногти у менеджера, слишком длинные  

накладные ногти 

Опрятный внешний вид всего персонала, 
находящегося в данный момент в офисе 

  +   Неопрятный внешний вид всего персонала, находящегося  
в данный момент в офисе 

Наличие  бейджа с ФИО менеджера    +  Отсутствие бейджа с ФИО менеджера 
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Таблица 3 (Окончание)

1 2 3 4 5 6 7 

7. Культура общения 

Грамотная и понятная клиенту речь менедже-
ра (говорит свободно, грамотно и понятно)  +    Неграмотная, с ошибками, непонятная речь менеджера 

Точность в высказывании и применении  
литературных слов 

  +   Применение слов-паразитов, разговор на сленге 

Четкая информация по сути заключения  
сделки 

 +    Комментарии из своего личного опыта, которые затяги-
вают процесс совершения покупки 

Решительный, вежливый,  дружеский тон   +   Безразличная и грубая интонация менеджера 

Обращение менеджера к клиентам только  
на «Вы» (вежливое обращение)  +    Обращение менеджера к клиентам только на «Ты»  

(панибратское обращение) 

Менеджер не пользуется мобильным телефо-
ном при разговоре с клиентом и всецело  

уделяет ему внимание 
   +  Пользуется мобильным телефоном при разговоре  

с клиентом 

Менеджер позитивно, вежливо и с энтузиаз-
мом говорит о компании, о продукте,  

руководстве, коллегах 
    + 

Крайне негативно относится к организации, критикует её 
и коллег и соответственно негативно и неуважительно 

относиться к клиентам 

8. Знания товарного ассортимента 

Владение информацией о скидках  
на продукцию 

+     Незнание информации о скидках на продукцию  
компании 

Высокая степень ориентации в товарном  
ассортименте   +   Низкая степень ориентации в товарном ассортименте 

Менеджер может предложить презентацион-
ный диск о продукции    +  Менеджер не знает о презентационном диске  

с продукцией компании 

9. Завершающий этап 

Менеджер объясняет дальнейшие шаги клиен-
та (куда обратиться и к кому, выдает визитку) 

   +  Менеджер не объясняет дальнейшие шаги клиента 

Менеджер отказ принимает дружелюбно,  
приглашает прийти еще раз, благодарит Вас 

  +   
Безучастное, подчеркнуто «холодное» отношение,  
признаки недовольства, менеджер молча собирает 

 демонстрационные материалы 

10. Реклама в офисе и предоставление рекламных материалов клиенту 

Менеджер показывает рекламные материалы 
клиенту (каталог) 

   +  Рекламные материалы отсутствуют 

Рекламные материалы имеют высокое каче-
ство исполнения 

    + Рекламные материалы выполнены на низком качест-
венном уровне 

В офисе имеются рекламные стенды +     В  офисе рекламные стенды отсутствуют 

11. Внутренний вид офиса 

В офисе дорогая мебель +     В офисе дешевая мебель 

В офисе имеются диваны для клиентов  +    В офисе отсутствуют диваны для клиентов 

Внутреннее оформление офиса отражает  
основной вид деятельности компании 

  +   Внутреннее оформление офиса  не отражает деятель-
ность компании 

Столы менеджеров имеют чистый и убранный 
вид     + На столах у менеджеров много папок и бумаг 

В офисе чисто (столы, пол, окна)    +  В офисе не совсем чисто 

12. Внешний вид офиса и прилегающей к нему территории 

Офис имеет удобное расположение    +  Офис расположен неудобно 

Территория рядом с офисом чистая   +   Территория рядом с офисом имеет неухоженный вид 

Имеется внешняя вывеска  +    Внешняя вывеска отсутствует 

Внешняя вывеска ночью подсвечивается +     Внешняя вывеска ночью не подсвечивается 

Внешний вид офиса отражает вид  
деятельности компании   +   Внешний вид офиса не отражает вид деятельности  

компании 

Рядом с офисом имеется автостоянка  
со свободными местами 

  +   Автостоянка очень маленькая. Остановиться сложно 

 

аудитории заказчика, обладать

достаточной компетентностью по

продаваемому товару и опреде�

ленными актерскими способнос�

тями – торговый персонал компа�

нии ни в коем случае не должен

догадаться, что его поведение изу�

чают. В нашей ситуации в качестве

тайных покупателей были выбра�

ны 6 человек: 3 мужчины и 3 жен�

щины в возрасте 30—33 года –

семейные пары, в которых мужчи�

ны были ориентированы на праг�

матические вопросы (отличное

знание технологической части
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процесса, цена, условия доставки/

установки, обслуживание, гаран�

тии, сроки и т. д.), а женщины – на

эмоциональный аспект покупки

(формы чаш, цветовые решения,

отделка и т. д.). В процессе разго�

вора с продавцом�консультантом

предполагалась смена эмоцио�

нального фона беседы, задавание

«неудобных» вопросов, «игра в не�

понимание», демонстрация лучше�

го, чем у продавца, знания особен�

ностей продукта и т. п.

♦ 5 этап: обработка получен�

ных результатов исследования.

В условиях рыночных отноше�

ний важным становится оценивать

качество обслуживания не только

своего персонала, но и персонала

конкурентов с целью выявления

слабых сторон работы «Ваших»

сотрудников по сравнению с со�

трудниками фирм�конкурентов.

Поэтому в данном случае резуль�

таты исследования показаны как

для сотрудников компании, осу�

ществляющей деятельность по

продаже композитных бассейнов

в Краснодарском крае  (фирма А),

так и сотрудников ее основного

конкурента (фирма Б). Результа�

ты исследования представляются

в  виде таблицы (пример – табл. 4).

Представление данных в такой

графической форме является эф�

фективным управленческим ин�

струментом, который позволяет

сразу увидеть сильные и слабые

стороны работы своих сотрудни�

ков с конкурентами [16, 17].

Далее составляется таблица 5,

отражающая сводные результаты

исследования.

Таблица 4

Пример представления результатов по итогам проведения исследования

Критерии (положительная оценка) 5 4 3 2 1 Критерии (отрицательная оценка) 

1. Позиционирование менеджера в офисе 

Менеджер находился на рабочем месте  
в обозримом пространстве 

     Менеджер на рабочем месте отсутствовал 

Менеджер обратил на Вас внимание. 
Поздоровался и установил контакт глазами 

     
Менеджер занимался внутренними работами: 

(разговаривал с другими клиентами; бездействовал; 
общался с другими менеджерами 

Менеджер подошел к Вам сразу и начал 
беседу      Менеджер не обращал на Вас внимания более  

5 минут 

2. Умение общаться с клиентом 

Менеджер умело побуждает Вас к разговору      Менеджер лениво отвечает только на Ваши вопросы 

Менеджер заинтересованно Вас 
выслушивает 

     Менеджер выслушивает без интереса 

Разговаривая с Вами, менеджер улыбается      Во время разговора с Вами эмоции на лице 
менеджера отсутствуют 

Менеджер терпеливо отвечает вопросы      Менеджер отвечает с раздражением 

Менеджер не перебивает свою речь с Вами 
разговорами по телефону      Менеджер постоянно отвлекается на телефонные 

звонки 

Менеджер преподносит информацию легким 
и доступным языком      Менеджер использует профессиональные слова,  

не понятные Вам 

 
Сотрудник 1 (фирма А) 

Сотрудник 2 (фирма А) 

Сотрудник 3 (фирма Б) 

Сотрудник 4 (фирма Б) 

Таблица 5

Сводные результаты исследования (на примере фирмы А и ее основного конкурента фирмы Б)

Критерии оценки Фирма А (основная) Фирма Б  
(конкурент основной фирмы) 

1 2 3 

Отношение к потребителю подстраивание под себя подстраивание под клиента 

Учет требований клиента не учитывается учитывается 

Визуализация объектов (показ реально  
установленных бассейнов) нет есть 

Позиционирование менеджера в офисе нет первоначального внимания  
к клиенту 

нет первоначального внимания  
к клиенту 

Готовность менеджера к выезду по запросу  
клиента (приехать вместе, рассказать, показать, 
пройтись к бассейнам) 

не готовы (даже после договорено-
сти, что позвонит прораб, он  
не позвонил) 

готовы (даже поехать в другой офис, 
чтобы показать бассейн в реалии) 

Эмоциональная составляющая (применение 
эмомаркетинга) нет есть 
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Рис. Алгоритм «процесса идеального обслуживания клиента»

 

Бюджетный вариант 
 

Создать атмосферу заботы о клиенте, делать упор на качество. 
При расчете цены – включать только самое необходимое,  

а потом вести с каждым клиентом CRM- маркетинг и затем уже 
рассказывать ему о новинках и предлагать их ему приобрести) 

Эксклюзивный вариант 
 

Предлагать инновации,  
подчеркивающие «статус»  
продукции. Применять 

ЭМОМАРКЕТИНГ. 

Обратить внимание на клиента (подойти – поздороваться – представиться – обязательное наличие бейджа) 

Выяснение потребностей и желаний клиента 

1 этап 

2 этап 

Принимать линию поведения клиента (предлагать минимум или…) 

Рассказать об ассортименте, о компании, о  преимуществах продукции 

Предложение вариантов – (расчет разных вариаций) 

Рассказ о порядке установки и нюансов (параллельно показывать фото готовых и строящихся бассейнов) 

Рассказ о сервисном и гарантийном обслуживании 

Подведение итогов с уточняющими вопросами 

Благодарность за посещение именно нашей фирмы 

3 этап 

4 этап 

5 этап 

6 этап 

7 этап 

8 этап 

9 этап 

Вручение визитки, рекламных каталогов 10этап 

Пояснение: фирма А работает на рынке 5 лет и имеет собственное производство в Туапсинском районе и может
производить композитные бассейны разных форм (круглых, овальных, в виде звезды и др) и цветовой гаммы (по каталогу
насчитывается более 17 цветов). Фирма Б – основной конкурент фирмы А, работающий на рынке 15 лет, но производство
находится в Финляндии и все бассейны везут из Финляндии. Производит только прямоугольные композитные  бассейны
и цветовая гамма составляет только 4 цвета.

Таблица 5 (Окончание)

1 2 3 

Применение СRМ-маркетинга нет есть 

Готовность предлагать бесплатные опции  
(подарки) нет, но присутствуют частично  есть 

Нацеленность на продажи (готов рассказать  
и показать на реальных примерах) нет есть 

Понимание особенностей эксклюзивного  
распределения  нет есть 

Внешний вид сотрудников и офиса  нет (рыночный вид, следовательно, 
дешевый, ненадежный продукт) 

ориентация на креатив, современ-
ность, инновации, технологичность, 
надежность продукта 

Способность создать атмосферу легкости  
и непринужденности покупки  нет способности нет ощущения нервозности  

и неуверенности 

Видение клиента  рассматривают клиента как «мешок  
с деньгами» 

рассматривают клиента с индивид. 
характеристиками  

 

♦ 6 этап: разработка алго�

ритма «процесса идеального

обслуживания клиента». На ос�

нове результатов исследования

можно предложить сотрудникам

алгоритм действий по  эффектив�

ному обслуживанию потребите�

лей (рис.).

Таким образом, использование

шкалы семантического диффе�

ренциала при оценке качества об�

служивания потребителей явля�

ется достаточно эффективным

управленческим инструментом,

который позволяет сразу увидеть

сильные и слабые стороны рабо�

ты сотрудников по сравнению

с работой сотрудников фирм�

конкурентов.
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The article is devoted to assessing the quality of customer service by marketing method – «mystery customer» focused on the
customer experience received by purchasing of goods or services. This method can be used with a variety of tools, including the
scale of semantic differential. This scale could help to explore the quality of customer service from various angles and to present
the research results in graphical form. Such presentation of results is an excellent management tool, that allows to identify the
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В статье рассмотрены современное состояние и направления развития рынка фитнес услуг, приведена оценка тенденций
рынка, влияющих на особенности организации маркетинговой деятельности фитнес�клубов разного формата. В настоя�
щее время сетевые фитнес�клубы, адаптирующие свои базовые модели организации бизнеса (например, на основе фран�
чайзинга) сталкиваются с проблемами организации исследования особенностей регионального потребления фитнес�
услуг. В этих условиях повышается актуальность выявления и оценки факторов, влияющих на формирование предпочте�
ний потребителей при выборе фитнес�клуба. Результаты исследования показали необходимость организации следую�
щих мероприятий в деятельности сетевого фитнес�клуба: организация обязательного профессионального обучения;
проведение ежегодной аттестации персонала фитнес�клуба с целью проверки и повышения уровня качества работы
данной компании; введение в расписание программ реабилитационной (восстановительной) направленности с целью
привлечения аудитории старше 45 лет; разработка гибкой системы клубных карт.

Ключевые слова: рынок фитнес�услуг, маркетинговая стратегия фитнес�клуба, потребительские предпочтения, фит�
нес�клуб, концепция здорового образа жизни.

В последние десятилетия снача�

ла в США, потом в Европе и в Рос�

сии большую популярность при�

обрел фитнес как новое направле�

ние физически активного образа

жизни, доступное всем желающим

независимо от возраста и состоя�

ния здоровья. Состояние рынка

фитнес�услуг становится одним из

индикаторов качества жизни лю�

дей, их материального достатка,

отношения к собственному здоро�

вью. В России в большинстве го�

родов рынок не насыщен фитнес�

клубами. Преобладающими явля�

ются клубы «одиночки», не объе�

диненные в какую�либо сеть. Но

уже наблюдается поглощение од�

них участников рынка другими,

слияние в сеть клубов, развитие

франчайзинга.

Анализ ситуации в России пока�

зывает, что, несмотря на ради�

кально изменившееся в последние

годы отношение государства

к проблеме здорового образа

жизни, поведение населения весь�

ма инертно. Физическая актив�

ность россиян крайне низка, тип

питания далек от рационального.

Более половины взрослого насе�

ления имеет избыточную массу

тела, и эта доля медленно, но не�

уклонно растет. Принятые в по�

следние годы меры политики здо�

рового образа жизни в основном

носят ограничительный (запрети�

тельный) характер, тогда как меры,

мотивирующие людей к здорово�

му поведению, пока еще очень сла�

бо разработаны и медленно вне�

дряются на практике. Российская

фитнес�индустрия формировалась

по так называемой английской мо�

дели, удовлетворяя потребности

наиболее обеспеченных слоев на�

селения. В то время как в США она

выросла как индустрия общедо�

ступного пользования. При этом

активная позиция принадлежала

государству, которое занималось

пропагандой  фитнес�движения

и оказывало ему финансовую под�

держку.

Необходимо отметить, что функ�

ционирование фитнес�клубов за�

висит от эффективности привле�

чения населения к занятиям фи�

зической культурой, повышения

потребности в поддержании

и улучшении своего здоровья. По�

этому деятельность по формиро�

ванию и стимулированию спроса

на фитнес�услуги возможна толь�

ко при использовании маркетин�

га организациями данной сферы.

В частности изучение рынка отно�

сится к первоочередным направле�

ниям деятельности в маркетинге
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услуг. При этом можно выделить

ряд характерных факторов, влия�

ющих на качество маркетинговых

исследований и анализа рынка

фитнес�услуг:

♦ сложность в определении фак�

торов, повлиявших на выбор

фитнес�услуг, в частности у лиц,

не достигших совершеннолетия.

Подростки находятся на ижди�

вении родителей, и свобода вы�

бора фитнес�клуба часто зави�

сит от финансовых возможно�

стей семьи;

♦ данный вид услуг характеризу�

ется достаточно высокой степе�

нью взаимодействия персонала

и клиента, что делает особенно

важным потребительское мнение

при оценке качества услуг;

♦ необходимость продолжитель�

ного изучения рынка фитнес�

услуг для получения достовер�

ных данных и результатов;

♦ предоставление этих услуг невоз�

можно без сопутствующих това�

ров и дополнительных услуг, что

затрудняет оценку доли некото�

рых видов фитнес�услуг в общем

объеме предложения;

♦ исследование рынка фитнес�

услуг опирается на социологи�

ческие методы сбора и анализа

информации.

Неотъемлемым этапом в органи�

зации маркетинговой деятельности

фитнес�клуба любого формата яв�

ляется анализ и выбор целевых

рынков. Это направление марке�

тинга предполагает оценку рыноч�

ной конъюнктуры, выявление

основных конкурентов, сегмента�

цию рынка, отбор целевых сег�

ментов и позиционирование услуг

конкретного фитнес�клуба на дан�

ном рынке. Объектами исследова�

ния на рынке фитнес�услуг явля�

ются сами услуги, потребители

данных услуг, а также сами фит�

нес�клубы. В сфере фитнес�услуг

цена и элементы материальной

среды являются главными источ�

никами суждения о качестве фит�

нес�услуг. Формирование цены на

фитнес�услуги зависит от:

♦ временных критериев (время

года, сезон, день недели, дли�

тельность занятий);

♦ спроса и ожидаемого объема

оборота (групповые занятия,

корпоративные клиенты);

♦ места расположения организа�

ции и ее транспортной доступ�

ности;

♦ условий оплаты (льготы, скидки);

♦ качества обслуживания ожида�

емого клиентами (комфорт�

ность, дополнительные услуги

и др.)

Российский рынок фитнес�услуг

в настоящее время находится

в стадии становления и отстает от

западного на 20–30 лет. При этом

его структура крайне неоднород�

на, столичный рынок значительно

опережает региональные. По

оценке специалистов, в России

примерно на 143 млн населения

приходится 2 500 фитнес�клубов,

которые посещают чуть более

300 тыс. чел., или 0,2% населе�

ния. С учетом занятий в неболь�

ших тренажерных залах и студи�

ях, которые не попадают в катего�

рию фитнес�клубов, количество

россиян, занимающихся фитне�

сом, в среднем может составлять

до 2% [1].

Если рассматривать региональ�

ный рынок фитнес�услуг г. Влади�

востока, то он имеет достаточный

потенциал для развития. Ежегод�

но на данном рынке появляются

новые фитнес�клубы, преимуще�

ственно небольших размеров

и работающие под уже существу�

ющим брендом. При этом, преоб�

ладают в значительной степени

маленькие фитнес�клубы, больше

похожие, согласно терминологии

из зарубежной практики, на фит�

нес�студии. Необходимо отме�

тить, что не во всех действующих

фитнес�клубах есть тенденция

к стратегическому подходу в фор�

мировании стоимости клубных

карт – продаже годовых членств.

Прежде всего, это объясняется

тем, что основная часть населения

г. Владивосток психологически не

готова платить вперед за год за�

нятий.

Эксперты отмечают, что на рын�

ке фитнес�услуг в настоящее вре�

мя присутствует ряд факторов,

сдерживающих его развитие.

В первую очередь, следует отме�

тить высокую стоимость организа�

ции бизнеса. Еще одним таким

фактором является отсутствие

льготных условий по налогообло�

жению для игроков рынка фитнес�

услуг.

Оценка современного состоя�

ния развития фитнес�рынка по�

зволяет выделить среди наиболее

важных характеристик фитнес�

клуба, влияющих на выбор потре�

бителя, по данным исследования

Академии здоровья Wellness, сле�

дующие*:

♦ возможность заниматься в лю�

бое удобное время;

♦ профессионализм инструктора;

♦ современное оборудование;

♦ внимательное отношение персо�

нала клуба к клиентам;

♦ комфорт и уют в помещениях

клуба;

♦ месторасположение клуба;

♦ стоимость услуг.

По данным исследования Ака�

демии здоровья Wellness, посети�

тели фитнес�клубов предпочита�

ют посещать тренажерный зал –

такой ответ дали 45% респонден�

тов, силовые программы – 12%

* Обзор российского рынка фитнес�услуг [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.marketcenter.ru/content/
document_r_3ca0bfb4�5745�468b�85d8�5af8a960cae6.html.
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посетителей и 13% из них пред�

почитают кардиотренировки, на

танцы в фитнес�клубах предпочи�

тают ходить всего 8% посетите�

лей2*.

В то же время, согласно иссле�

дованиям отдела маркетинга фит�

нес�клуба «Геометрия фитнеса

Давыдов by World Class», 42% из

общего числа опрошенных жите�

лей Владивостока посещают фит�

нес�клубы с целью поддержания

и улучшения физической формы,

а 28% ответили, что для них в пер�

вую очередь важно поддержать

свое здоровье (рис. 1).

В ходе исследования  потенциаль�

ных клиентов отделом маркетинга

фитнес�клуба «Геометрия фитнеса

Давыдов by World Class» были вы�

явлены следующие факты:

♦ среди посетителей спортивных

клубов самым популярным ви�

дом фитнес�услуги является

тренажерный зал;

♦ большее количество опрошен�

ных посещают фитнес клуб два�

три раза в неделю;

♦ средний доход семьи и цена вы�

бираемой фитнес�услуги имеют

прямую зависимость.

В своей повседневной деятель�

ности фитнес�клуб должен быть

достаточно стабильным и рента�

бельным для того, чтобы прино�

сить своим владельцам приемле�

мый доход. К этой цели стремят�

ся все без исключения операторы

рынка фитнес�индустрии. Стара�

ясь привлечь, возможно, большее

количество клиентов, крупные

и малые фитнес�клубы вступают

в конкурентные отношения. По�

требители услуг фитнес�клубов не

являются по своей природе ста�

тичными и малоподвижными. За�

нимающиеся фитнесом люди на�

ходятся в постоянном движении –

они, то бросают занятия, то вновь

начинают заниматься, переходят

из клуба в клуб, знакомясь с кор�

поративной культурой и условия�

ми тренировки в каждом из них.

Тот фитнес�клуб, который отлича�

ется по каким�либо параметрам

в лучшую сторону, привлекая к се�

бе клиентов, оказывается более

успешным, чем прочие. Тогда го�

ворят, что данный фитнес�клуб

обладает конкурентными преиму�

ществами. Такими преимущества�

ми могут быть более низкие цены,

более современное оборудование

и оснащение тренажерных залов,

более опытные фитнес�инструкто�

ры, более известная торговая мар�

ка клуба, удобное месторасполо�

жение и другие факторы. Что ка�

сается ассортимента предлагае�

мых услуг, то все фитнес�клубы

различаются не только уровнем

профессионализма тренерского

состава, размерами, степенью

предоставляемого комфорта

и оборудованием, но и разнооб�

разием групповых программ, на�

личием внутриклубной жизни

и дополнительных услуг.

В таблице 1 представлены дей�

ствующие фитнес�клубы г. Влади�

восток.

2* Академии здоровья Wellness [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.slideshare.net/Orhideyapoltava/
akademy�wellness.
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Рис. 1. Причины приобретения фитнес�услуг жителями г. Владивостока в 2016 г.

Таблица 1

Характеристика фитнес*клубов г. Владивосток по состоянию на 2016 г.

Название фитнес-клуба, 
год открытия    

Общая 
площадь,  
м кв. 

Наличие 
парковки 

Наличие 
занятий  
для детей 

Доп. услуги Сред. цена, 
р./мес. 

1 2 3 4 5 6 

World Class, (2009 г.) 7 000 есть есть 

Бассейн 
Кардиолог 
Сауна 
Хамам 

5 100 

Мастер Джим, (2001 г.) 5 200 есть есть 

Бассейн 
Мануолог  
Фитнес-бар 
Солярий 
Хамам 

4 500 

Геометрия Фитнеса Авангард by World Class, (2013 г.) 1 400 есть нет 
Фитнес-бар 
Солярий 
Хамам 

4 950 
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Все вопросы конкурентных от�

ношений чрезвычайно важны для

фитнес�клуба, т. к. напрямую свя�

заны с самим существованием

бизнеса, с величиной прибыли,

рентабельности и оплаты труда.

Руководство фитнес�клуба долж�

но постоянно держать в поле

зрения проблемы, связанные

с конкурентоспособностью клу�

ба, своевременно предприни�

мать меры по совершенствова�

нию и модернизации бизнеса,

анализировать действия конку�

рентов и, при необходимости, за�

имствовать их позитивный опыт

на основе бенчмаркинга.

В таблице 2 приведен анализ

факторов внутренней среды

фитнес�клуба на основе эксперт�

ной оценки.

Направление Фактор 
Рейтинг 
факторов 

Оценка 
факторов 
экспертами 
предприятия 

Оценка 
факторов 

предприятий 
конкурентов 

Сравнение  
с 

конкурентами 

Качество 6 8 8 Равное 

Уровень сервиса 11 9 8 Лучше 

Престиж 4 7 7 Равное 

Уникальность 14 8 6 Лучше 

Свойства 
услуги 

Соответствие модным тенденциям 8 9 7 Лучше 

Широта выбора услуг 5 9 7 Лучше 

Отсутствие проблем с пользованием услуг 15 5 8 Хуже 
Широта 
ассортимента 

Скорость введения новшеств 7 9 7 Лучше 

Способность устанавливать более высокие цены 17 6 5 Лучше 

Чувствительность целевого сегмента к росту цен 9 6 4 Лучше Цена 

Эффективность ценообразования 10 6 8 Хуже 

Доверие покупатель 1 9 7 Лучше 

Уровень осведомленности покупателя об услугах 20 10 7 Лучше 

Уровень знания данного фитнес-клуба на рынке 21 8 7 Лучше 

Уровень лояльности к предлагаемому перечню услуг 2 9 7 Лучше 

Знание  
и лояльность  

Частота покупки услуг 16 8 6 Лучше 

Знание  
и лояльность  

Готовность рекомендовать данный фитнес-клуб 
знакомым 13 9 8 Лучше 

 

Таблица 2

Анализ факторов внутренней среды фитнес�клуба «Геометрия фитнеса Давыдов by World Class», 2016 г.

Таблица 1 (Окончание)

1 2 3 4 5 6 

Геометрия Фитнеса Давыдов by World Class, (2015 г.) 1 800 есть нет 
Фитнес-бар 
Солярий 
Хамам 

4 950 

Оранж Лайф (Мыс Купера), (2016 г.) 750 есть нет Фитнес-бар 3 400 

Оранж Лайф (Промакфес), (2007 г.) 1 100 есть нет Фитнес-бар 3 400 

Багира, (2009 г.) 500 нет нет Солярий 
Диетолог 

1 300 

МаХимум, (2014 г.) 500 нет нет Фитнес-бар 2 900 

ALLIANCE PROFESSIONAL, (2011 г.) 1 200 нет есть Фитнес-бар 1 200 

Фитнес Мания, на Адм.Кузнецова, (2010г.) 650 есть нет Фитнес-бар 2 500 

Фитнес Мания» на Калинина, («Диамид»), (2012г.) 700 есть нет Фитнес-бар 2 050 

Варяг, (2013г.) 2 100 есть есть - 1 500 

Седьмое Небо (на Сахалинской), (2010 г.) 540 есть есть Солярий 2 550 

Седьмое Небо (в ТЦ «Сотка»), (2009 г.) 580 есть есть Солярий 2 550 

FanGym, (2016 г.) 3 000 есть есть Массаж 
Сауна 

2 400 

FitnessMax (ТЦ «Искра»), (2010 г.) 490 нет есть Солярий 1 600 

FitnessMax (ТЦ «Черемушки»), (2015 г.) 530 нет есть Солярий 1 600 

Импульс Холл, (2015 г.) 730 есть есть Массаж 
Мануолог 4 350 

 
Источник: Официальные сайты фитнес�клубов.

Источник: По данным предприятия.
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Таким образом, большинство

факторов внутренней среды фит�

нес�клуба «Геометрия фитнеса

Давыдов by World Class» имеют

более высокую оценку, нежели

у конкурентов. Анализ показыва�

ет направления, в которых необ�

ходимо совершенствоваться.

Основным конкурентом фитнес�

клуба «Геометрия фитнеса Давы�

дов by World Class» является фит�

нес�клуб Fan Gym. Во�первых, это

связано с географической близо�

стью расположения двух клубов,

а во�вторых, видами групповых

программ и уровнем сервиса. Фит�

нес�клуб Fan Gym открылся отно�

сительно недавно (в 2016 г.), и не�

которые клиенты фитнес�клуба

«Геометрия фитнеса Давыдов by

World Class» предпочли по оконча�

нию срока действия клубной кар�

ты новый фитнес�клуб.

В результате сравнительного

анализа двух фитнес�клубов был

выявлен ряд слабых сторон фит�

нес�клуба «Геометрия фитнеса

Д а в ы д о в  b y  W o r l d  C l a s s»

(табл. 3).

Во�первых, существует пробле�

ма с парковкой, которая не может

вместить и половины клиентов

фитнес�клуба.

Во�вторых, существенным недо�

статком является отсутствие кон�

сультаций специализированного

врача, а также детской комнаты

и каких�либо занятий для детей.

Кроме того, относительно фитнес�

клуба Fan Gym — более скромный

перечень групповых программ,

при этом цена абонемента значи�

тельно выше.

Однако есть и ряд сильных сто�

рон фитнес�клуба «Геометрия

фитнеса Давыдов by World Class»:

более современные тренажеры

(60 единиц), специальная про�

грамма по снижению веса «Пока�

жи результат», а также более вы�

сокий уровень сервиса.

Таким образом, можно выде�

лить ряд составляющих коммер�

ческого успеха фитнес�клуба: по�

стоянное привлечение в клуб кли�

ентов из новых, неосвоенных сег�

ментов, и удержание постоянных

клиентов. Кроме того, игрокам

данной сферы необходимо на�

правлять все усилия на поддер�

жание высокого качества услуг

(прежде всего за счет работы пер�

сонала), выбор выгодного место�

положения клуба, проведение

гибкой ценовой политики, введе�

ние разнообразных услуг, в том

числе дополнительных, свое�

временное обновление обору�

дования.

Относительно дальнейшего раз�

вития рынка фитнес�услуг Влади�

востока можно спрогнозировать

усиление конкуренции. Будет ра�

сти количество так называемых

фитнес�студий, развивающих от�

дельные направления фитнеса или

ориентированные на узкий сег�

мент потребителей. Основной по�

тенциал развития рынка фитнес�

услуг в г. Владивостоке в после�

дующем будет приходиться на

бизнес, который позиционируется

в среднем ценовом сегменте и сег�

менте «эконом плюс». Причина

кроется в том, что фитнес�услуги

уже не являются роскошью, а ста�

ли доступными всем слоям насе�

ления. Таким образом, можно

сделать основные выводы о состо�

янии рынка фитнес услуг:

1.Рынок фитнес�услуг г. Влади�

восток является достаточно мо�

лодым, поэтому степень его на�

сыщенности ниже по сравне�

нию с центральными городами

России.

2.Первые фитнес�клубы развива�

лись преимущественно в сегменте

Фитнес-клуб Сильные стороны Слабые стороны 

«Геометрия 
фитнеса Давыдов 
by World Class» 

1) специальная программа по снижению веса «Покажи 
результат»; 

2) проводят семинары по йоге; 
3) более современные тренажеры бренда Life fitness; 
4) самая большая сайкл-студия в городе и мультимодульный 

комплекс для 4D тренировок Queeenax; 
5) тренерский состав  16 человек; 
6) более высокий уровень сервиса, профессионализм 

персонала. 

1) маленькая парковка для клиентов; 
2) меньше групповых программ (30); 
3) заморозка абонемента 15 дней; 
4) более высокие цены на клубные 

карты; 
5) нет детского фитнеса и детской 

комнаты; 
6) нет консультаций врача/диетолога. 
 

«Fan Gym» 

1) больше групповых программ (более 50); 
2) просторная парковка для клиентов; 
3) есть детский фитнес; 
4) есть диагностика тела; 
5) есть диетолог; 
6) заморозка абонемента от 30 дней; 
7) тренажерный зал больше (850 кв. м). 
8) Обучающий центр международной школы инструкторов ITS 

Fitness. 
9) Более низкие цены на клубные карты. 

1) тренерский состав  8 человек; 
2) на сайте нет расписания; 
3) в тренажерном зале мало беговых 

дорожек; 
4) нехватка полотенец, периодическое 

отсутствие воды в кулере; 
5) низкая степень профессионализма 

персонала. 

 

Таблица 3

Сравнительный анализ фитнес�клуба «Геометрия фитнеса  Давыдов by World Class» с основным конкурентом в 2016 г.

Источник: Составлено автором на основе официальных сайтов фитнес�клубов.



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
337

премиум�класса. Однако в на�

стоящее время идет активное

освоение среднего ценового

сегмента.

3.Дальнейший резерв роста рын�

ка фитнес�услуг сосредоточен,

прежде всего, в развитии сред�

него ценового сегмента.

4.Потенциал развития рынка фит�

нес�индустрии г. Владивосток

остается значительным, по�

скольку сохраняется повышен�

ный спрос на фитнес�услуги.

5.Конкуренция среди фитнес�клу�

бов г. Владивосток заставляет

продумывать новые стратегии

продаж клубных карт. Фитнес�

клубы стараются привлечь кли�

ентов путем предоставления

скидок и подарков.

6.В большей степени потребите�

лями фитнес�услуг являются

женщины. Среди возрастных

групп, наиболее активной час�

тью клиентов фитнеса является

группа 20—30 лет;

7.Успех фитнес�клуба зависит от

высокого качества услуг (за счет

работы персонала), выгодного

местоположения клуба, прове�

дения гибкой ценовой политики,

разнообразия основных и до�

полнительных услуг.

В свою очередь, объект иссле�

дования — фитнес�клуб «Геомет�

рия фитнеса Давыдов by World

Class» работает на рынке фитнес�

услуг г. Владивосток с апреля

2015 года. Важно отметить, что

данный фитнес�клуб действует

под брендом World Class, пред�

ставители которого расположены

по всей России, а также один из

них существует непосредственно

и в г. Владивосток с 2009 года.

Фитнес�клуб «Геометрия фитнеса

Давыдов by World Class» является

франшизой сети фитнес�клубов

World Class. Все фитнес�инструк�

торы прошли обучение и получи�

ли сертификат, характеризующий

уровень их подготовки от World

Class, который имеет междуна�

родный уровень.

Также «Геометрия фитнеса»

использует опыт работы и органи�

зацию деятельности фитнес�клуба

World Class в сфере фитнес�инду�

стрии. Однако в целом является

независимой формой собственно�

сти, так как самостоятельно руко�

водством фитнес�клуба разраба�

тываются план развития, ценовая

политика, рекламные кампании,

перечень услуг и т. д. Что касает�

ся целевой аудитории фитнес�клу�

ба «Геометрия фитнеса Давыдов

by World Class» и World Class, то

это более 1 800 владельцев клуб�

ных карт. Большую часть аудито�

рии составляют мужчины и женщи�

ны в возрасте 25—30 лет,  уровень

достатка которых составляет

«средний плюс» и выше. Соглас�

но исследованиям, именно эти

люди чаще всего принимают ре�

шения о покупке.

Жесткая конкуренция в сегмен�

те люкс уже сейчас подталкивает

клубы к использованию различ�

ных маркетинговых ходов, будь то

уникальные программы трениро�

вок или занятия на эксклюзивном

оборудовании. Сегмент клубов

для среднего класса пока доста�

точно свободен, но становится все

более привлекательным для инве�

сторов из премиум�класса с точки

зрения расширения бизнеса и по�

вышения его доходности. Расши�

ряя границы бизнеса, фитнес�опе�

раторы выходят на middle�сегмент

с целью получения новой целевой

аудитории. При этом общая зада�

ча управления маркетингом в фит�

нес�центрах – разработка планов

и стратегий маркетинга, как для

новых, так и для существующих

услуг.

Основной акцент в маркетинге

делается на определение и удов�

летворение нужд потребителя.

Поскольку потребители стали бо�

лее разборчивыми и искушенны�

ми, маркетологи фитнес�клубов

нуждаются в более достоверной

информации относительно того,

как потребители реагируют на

фитнес�услуги и маркетинговые

кампании.

В результате проведения марке�

тингового исследования можно

получить представление о том,

насколько правильно и эффектив�

но продвигаются услуги  фитнес�

клуба «Геометрия Фитнеса by

World Class». После систематиза�

ции информации, можно сделать

анализ того, правильно ли прила�

гаются маркетинговые усилия, как

повысить их эффективность, не�

обходимы ли какие�то корректи�

вы. При составлении анкеты ос�

новной целью было определить

степень удовлетворенности кли�

ентов членством в фитнес�клубе

«Геометрия Фитнеса by World

Class», а также определить их

предпочтения и выявить сдержи�

вающие факторы, которые отри�

цательно сказываются при реше�

нии клиента продлить членство

в фитнес�клубе. Членами клуба

(мужчины и женщины в возрасте

от 16 до 65 лет) на 1 сентября

2016 года были 1 158 человек.

В опросе приняло участие 289 рес�

пондентов. Вопросы в анкете рас�

положены в таком порядке, чтобы

респонденту было легче и понят�

нее ее заполнение. Эти вопросы

определяют:

♦ какими мотивами руководство�

вались респонденты, выбирая

фитнес�клуб «Геометрия Фит�

неса by World Class»;

♦ какие фитнес�программы наи�

более востребованы среди рес�

пондентов;

♦ оценку респондентами атмосфе�

ры фитнес�клуба в целом и тако�

го неотъемлемого фактора, как
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уровень профессионализма

тренерского состава;

♦ условия проведения фитнес�

программ и удобство располо�

жения самого фитнес�клуба;

♦ пожелания по улучшению усло�

вий членства в данном фитнес�

клубе.

В результате обработки анкет

было выявлено, что среди рес�

пондентов оказалось 60,2% жен�

щин и 39,8% мужчин. При этом

более активное участие в опросе

приняли мужчины, относящиеся

к возрастной группе от 26 до 35

лет и составившие 32,2% отпро�

шенных мужчин. Аналогичный

результат сложился у женщин,

где более активной была также

группа женщин от 26 до 35 лет —

35,1%.

Такое распределение респон�

дентов в зависимости от возраст�

ной группы обусловлено тем, что

целевой аудиторией фитнес�клуба

«Геометрия Фитнеса by World

Class» считаются именно мужчины

и женщины в возрасте 26—35 лет.

Проводимые маркетинговые кам�

пании, а также предложенный

перечень фитнес�программ, му�

зыкальный фон и мероприятия

outdoor (организованные вне

фитнес�клуба) направлены имен�

но на привлечение клиентов ука�

занной выше возрастной группы.

Однако с точки зрения перспек�

тив и нарастающей пропаганды

в СМИ здорового образа жизни

необходимо учитывать интересы

более зрелой возрастной группы,

для которой предлагается на се�

годняшний день более скромный

перечень программ и мероприя�

тий фитнес�клуба. В качестве но�

вого направления развития фит�

нес�клуба «Геометрия Фитнеса

by World Class» можно выделить

ориентацию маркетинговой кам�

пании на людей старше 45 лет,

создание специальных групп для

занятий фитнесом в соответствии

с особенностями здоровья каж�

дого участника.

Основной причиной выбора

членства в фитнес�клубе «Геомет�

рия Фитнеса by World Class» яв�

ляется удобной расположение

фитнес�клуба (40,1% респонден�

тов). Вторым по значимости кри�

терием оказался уровень сервиса

в фитнес�клубе (рис. 2).

Преобладающая часть членов

фитнес�клуба (57,8% респонден�

тов) «Геометрия Фитнеса by World

Class» проживают в Советском

районе г. Владивостока (рис. 3).

Отрицательным фактором в рас�

положении фитнес�клуба являет�

ся маленькая парковка, в связи

с чем неоднократно поступали жа�

лобы со стороны клиентов.

Силовая тренировка остается

популярной во всех секторах ин�

дустрии здоровья и оздоровле�

ния. Данная тенденция подтверди�

лась и в рамках фитнес�клуба

«Геометрия Фитнеса by World

Class», где 30,4% респондентов

отдали предпочтение силовым ви�

дам фитнес�программ. Однако

существенная доля респондентов

(28,7%) больше всего предпочи�

тают посещать тренажерный зал,

что связанно с растущей популяр�

ностью индивидуальных занятий

с фитнес�тренером (рис. 4).

Рис. 2. Распределение ответов респондентов в отношении причин выбора

фитнес�клуба «Геометрия Фитнеса by World Class» в 2016 г., %

Рис. 3. Распределение ответов респондентов в отношении района проживания

в  г. Владивосток в 2016 г., %

Рис. 4. Распределение ответов респондентов в отношении выбора вида

фитнес�программ в фитнес�клубе «Геометрия Фитнеса by World Class» в 2016 г., %
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В свою очередь большинство

респондентов, а это 35,6%, целью

занятия фитнесом назвали кор�

рекцию фигуры, на втором месте

находится такое стремление,

как общее оздоровление орга�

низма — 22,8% респондентов

(рис. 5).

Уровень качества фитнес�услу�

ги определяется, во�первых, сте�

пенью значимости для потребите�

лей каждой из ее характеристик

(чем выше степень значимости

конкретной характеристики услу�

ги, тем больший вклад она вносит

в восприятие качества услуги кли�

ентом) и, во�вторых, степенью

удовлетворенности потребителей

(чем выше уровень потребитель�

ской удовлетворенности, тем

выше качество услуги).

Итоги опроса показали, что

61,4% респондентов удовлетво�

рены атмосферой фитнес�клуба

в целом, однако мнение респон�

дентов в отношении отдельных ха�

рактеристик варьировалось. Так,

профессионализм и квалифика�

цию тренерского состава боль�

шинство респондентов (47,4%)

отметило как «в целом удовлетво�

рен» (рис. 6).

При этом 15,6% респондентов

считает, что подготовка фитнес�

тренеров посредственна, а значит,

что фитнес�клуб «Геометрия Фит�

неса by World Class» нельзя отне�

сти к премиум классу. Для повы�

шения уровня профессионализма

тренерского состава необходимо

создать более строгую систему

отбора фитнес�тренеров, а также

периодически осуществлять пере�

подготовку специалистов в соот�

ветствии с нововведениями в сфе�

ре фитнеса. Что касается разно�

образия фитнес�программ, то

51,9% респондентов в целом

удовлетворены их перечнем, при

этом абсолютную удовлетворен�

ность выразило 48,1% респонден�

тов. Однако согласно статистике

фитнес�клуба «Геометрия Фитне�

са by World Class» ряд фитнес�

программ имеет крайне низкую

посещаемость, при этом на самых

популярных фитнес�программах

есть избыток желающих зани�

маться. Поэтому для решения дан�

ной проблемы необходимо увели�

чить частоту проведения особо

востребованных фитнес�про�

грамм, распределив их среди не�

дели в наиболее посещаемое вре�

мя. В то же время необходимо

оценить целесообразность прове�

дения фитнес�программ с низкой

посещаемостью.

40% респондентов оценили

максимально высоко оснащен�

ность фитнес�клуба и состояние

спортивного инвентаря, при этом

преобладающая доля респонден�

тов (53,3%) ответили, что в целом

Коррекция фигуры

35,6%

Укрепление/развитие 

мышц

20,1%

Развитие гибкости 
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Рис. 5. Распределение ответов респондентов в отношении цели посещения

фитнес�клуба «Геометрия Фитнеса by World Class» в 2016 г., %

Рис. 6. Распределение ответов респондентов в отношении удовлетворенности основными критериями

фитнес�клуба «Геометрия Фитнеса by World Class» в 2016 г., %
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удовлетворены, предполагая нали�

чие недостатков. Одной из причин

такого результата является нехват�

ка спортивного инвентаря для

определенных групп мышц и несве�

жесть ковриков для фитнеса.

Предоставление фитнес�услуг

предполагает тесный контакт по�

требителя и исполнителя, что уве�

личивает требования к професси�

ональным качествам, этике и куль�

туре персонала. В результате

опроса 91% респондентов макси�

мально оценил внимательность

персонала фитнес�клуба «Гео�

метрия Фитнеса by World Class».

В отношении таких критериев,

как дизайн и оформление залов,

и музыкальный фон большинство

респондентов отметили абсолют�

ную удовлетворенность — 74,0

и 51,6%, соответственно.

Люди выбирают фитнес�клуб,

в первую очередь, по месту рас�

положения. Однако результаты

опроса показали, что 60% респон�

дентов охарактеризовали удоб�

ство расположения фитнес�клуба

«Геометрия Фитнеса by World

Class» как «так себе». Это связан�

но с недостаточным количеством

парковочных мест и расположени�

ем в спальном районе.

Как отмечалось выше, в фитнес�

клубе «Геометрия Фитнеса by

World Class» не очень широкий

перечень фитнес�программ. При

этом, по мнению респондентов,

самыми посещаемыми фитнес�

программами, оказались следую�

щие (рис. 7):

♦ Skinny Jeans (19,4%);

♦ Power Mix (12,8%);

♦ Trekking (10,7%);

♦ Fun Mix (9,7%);

♦ Core Mix (8,3%).

Такие результаты лишь подтверж�

дают популярность силовых видов

фитнес�программ, как в рамках

конкретного фитнес�клуба, так

и в соответствии с мировыми тен�

денциями в сфере фитнеса. При

этом стоит отметить, что в «поже�

ланиях и предложениях» ряд рес�

пондентов отметил расширение

танцевальных направлений в фит�

нес�клубе и увеличение частоты

проведения занятий в течение не�

дели.

Обобщая все выше сказанное

необходимо отметить, что боль�

шинство респондентов охаракте�

ризовало членство в данном фит�

нес�клубе на «хорошо» (37,4%)

и «отлично» (33,2%) (рис. 8), на

основе чего можно сделать вывод,

что эти респонденты по заверше�

нию действия клубной карты про�

длят членство в фитнес�клубе «Гео�

метрия Фитнеса by World Class».

При этом 25,6% респондентов

лишь удовлетворены условиями

данного фитнес�клуба, а значит,

могут быть потенциальными клиен�

тами ближайшего конкурента фит�

нес�клуба Fan Gym.

Таким образом, продвижение

услуг  фитнес�клубе «Геометрия

Фитнеса by World Class» должно

идти за счет трех направлений:

улучшение качества технического

оснащения фитнес�клуба, индиви�

дуализация подхода к клиенту,

введение новых инновационных

или популярных массовых трени�

ровочных программ. Среди возра�

стных групп, наиболее активной

частью клиентов конкретного

фитнес�клуба является группа

Рис. 7. Распределение ответов респондентов в отношении выбора

наиболее посещаемой фитнес�программы

в фитнес�клубе «Геометрия Фитнеса by World Class» в 2016 г., %

Рис. 8. Распределение ответов респондентов в отношении степени

удовлетворенности членством в фитнес�клубе «Геометрия Фитнеса by World Class»

в 2016 г., %
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26—35 лет. Одновременно с этим,

сегодня формируется потреби�

тель фитнес�услуг более старшей

возрастной группы, так как уже

сейчас на клиентов старше 46 лет

приходится более 15%. В перс�

пективе общественное развитие

фитнес�среды потребует от фит�

нес�клубов разработки специаль�

ных программ для данной возра�

стной группы. Также результаты

исследования показали, что боль�

шая доля респондентов не сожа�

леют о членстве в фитнес�клубе

«Геометрия Фитнеса by World

Class» и оценивают его деятель�

ность на «отлично», в то же вре�

мя, были отмечены недостатки

в профессионализме тренерского

состава, расположении  фитнес�

бара в тренажерном зале и малая

вместимость парковки.

Полученные результаты иссле�

дования позволят маркетингово�

му отделу фитнес�клуба грамотно

адаптировать существующий

спектр услуг под существующие

потребности клиентов, разрабо�

тать маркетинговые программы,

максимально учитывающие тен�

денции регионального рынка

с учетом уровня конкуренции

и возможностей его развития под

влиянеием концепции формиро�

вания здорового образа жизни,

привлекающей все большее коли�

чество людей разного возраста

и статуса. Одним из перспектив�

ных вариантов развития данного

направления является дифферен�

цированный маркетинг с целью

удовлетворения индивидуальных

потребностей клиентов, за счет

разработки разных стратегий раз�

вития фитнес�клуба для разных

сегментов рынка. Инструментом

для развития данного направле�

ния деятельности сетевого фит�

нес�клуба на региональном рын�

ке может служить конкурентно�

интегрированный бенчмаркинг,

позволяющий быстро адаптиро�

вать лучшие образцы предложе�

ний фитнес�услуг под все услож�

няющиеся потребности и запросы

региональных потребителей.
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КОРПОРАТИВНАЯ ПРЕССА КАК ИНСТРУМЕНТ МАРКЕТИНГА:

ОСНОВНЫЕ ВОПРОСЫ ИЗДАНИЯ КОРПОРАТИВНЫХ СМИ

Нариньяни Алена Михайловна,
журналист, генеральный директор «Агентства независимой журналистики»; 127015, Москва, Бумажный
проезд, д 14, стр. 1, офис 601; www.journalisten.ru
narinyani@journalisten.ru

Изучение корпоративных СМИ, их содержания, особенностей оформления и верстки, представляет интерес, поскольку
потребность в подобных изданиях, качественных как с технической, так и с коммуникационной точки зрения, на сего�
дняшний день растет. Все большее число компаний принимает решение о выпуске собственного издания, при этом не
имея полного представления о технологиях производства СМИ и особенностях корпоративной прессы. В данной статье
даны ответы на следующие вопросы: дано определение понятию «корпоративные средства массовой информации»; рас�
смотрены виды корпоративных СМИ; описаны функции корпоративных СМИ; определены способы издания корпора�
тивных газет и журналов; изучен мировой опыт издания корпоративных средств массовой информации; проанализиро�
ван объем работ по созданию корпоративного СМИ; рассмотрена структура номера корпоративного издания.
Указанные материалы могут быть использованы в практической и научной деятельности журналистов, работающих с кор�
поративными изданиями, специалистов по связям с общественностью и PR, а также руководством компаний, выпускаю�
щих или планирующих выпускать собственные корпоративные издания. Отраженные в работе данные позволят им про�
считать стоимость собственного корпоративного СМИ и получить представление об этапах работы над его созданием.

Ключевые слова: маркетинговая функция корпоративных СМИ; корпоративные СМИ; корпоративные газеты; созда�
ние корпоративных изданий.

Несмотря на тот факт, что сего�

дня рынок корпоративных СМИ

активно развивается, суть этого по�

нятия ясна и журналистам, и пред�

ставителям компаний�издателей,

и специалистам рекламы, тем не

менее, в нашей стране не суще�

ствует единого определения дан�

ного вида СМИ. Чаще всего кор�

поративные СМИ определяют, как

издания, выпускаемые организа�

циями для поддержания контакта

с сотрудниками или клиентами.

Журналисты и PR�специалисты

расширяют это понятие, опираясь

на положения Закона РФ «О сред�

ствах массовой информации»*

и трактовку термина «корпоратив�

ный», отмечая, что корпоративные

средства массовой информации –

это печатные издания, радио� или

телепрограммы и электронные

СМИ, информирующие читателей

о задачах, целях, успехах, ново�

стях, продуктах и услугах компа�

нии�издателя. Такие СМИ выпуска�

ются на средства издателя и край�

не редко содержат информацию

о других субъектах бизнеса [1].

Согласно данным Ассоциации

менеджеров, безусловным лиде�

ром в выпуске корпоративных СМИ

сегодня является Япония – поряд�

ка 95% всех крупных компаний

здесь имеют собственное печатное

издание. В США это показатель

значительно ниже – около 45%,

в странах Европы собственные

СМИ имеют от 30 до 60% компа�

ний. В настоящее время и в России

наблюдается стремительное раз�

витие рынка корпоративных изда�

ний. Официальных исследований

на тему того, сколько же россий�

ских компаний имеют сегодня свое

СМИ, в нашей стране пока не

проводилось. Тем не менее, годо�

вой оборот рынка корпоративных

средств массовой информации

в современной России оценивает�

ся экспертами приблизительно

в 1 млрд долларов, а собственные

СМИ уже имеют такие компании,

как «Газпром», «Лукойл», «Авто�

ВАЗ», сотовые операторы, круп�

ные торговые центры и сетевые ма�

газины. По данным аналитическо�

го агентства Советник.ру, основная

часть компаний, где имеются кор�

поративные СМИ, специализирует�

ся в таких отраслях, как промыш�

ленное производство (37,1%), ТЭК

и нефтяной бизнес (16,9%), СМИ

(7,9%), финансы (6,7%), транс�

порт (4,5%), PR (4,5%), образова�

ние (3,4%), торговля (2,2%). В пот�

ребительских компаниях, которые

формировались исключительно

в постсоветское время, внутренние

корпоративные СМИ издаются

реже, правда, тиражи их клиент�

ских изданий превышают тиражи

заводских газет.

Факт развития рынка корпоратив�

ных СМИ подтверждается бурным

интересом деловой общественно�

сти к направлению корпоративных

медиа. За последние несколько лет

* Закон РФ «О средствах массовой информации» от 27.12.1991 №2124�1// Консультант плюс – справочно�правовая
система. URL: http://www.consultant.ru/popular/smi.
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в России было создано несколько

специализированных обществен�

ных и коммерческих организаций,

занимающихся вопросами корпо�

ративных СМИ. Ежегодно прово�

дится конкурс «Серебряные нити»,

выявляющий лучшие фирменные

издания, а Ассоциацией корпора�

тивных медиа России (АКМР) по�

стоянно проводятся конференции,

круглые столы и семинары, посвя�

щенные роли корпоративных СМИ

в управлении внутренними и вне�

шними коммуникациями.

Сегодня корпоративная пресса

является самым многочисленным

видом периодических СМИ в миро�

вой системе средств массовой ин�

формации. Данный вид СМИ лиди�

рует как по номенклатуре, так и по

совокупному разовому тиражу.

В последние двадцать лет объем

рынка корпоративных СМИ в мире

вырос примерно на 250% [2]. Се�

годняшние затраты крупных миро�

вых компаний на выпуск собствен�

ных корпоративных изданий изме�

ряются, по данным комитета бри�

танской Ассоциации издателей

корпоративных СМИ, десятками

миллиардов долларов. Годовой

оборот рынка корпоративных СМИ

в России, как уже указывалось,

оценивается экспертами приблизи�

тельно в миллиард долларов.

Столь стремительный рост попу�

лярности корпоративных изданий

можно объяснить осознанием ком�

паниями маркетинговой эффектив�

ности фирменных СМИ. Развитие

идеи корпоративной культуры, по�

иск новых путей привлечения кли�

ентов, создание позитивного обра�

за компании, работа на имидж, на�

лаживание коммуникаций с парт�

нерами и сотрудниками – это

лишь немногие из тех задач, кото�

рые современный бизнес решает

при помощи выпуска собственных

средств массовой информации.

Также стоит отметить, что в насто�

ящее время многие корпоратив�

ные СМИ добиваются частичной

или даже полной самоокупаемо�

сти за счет привлечения рекламы

или даже реализации тиража.

В зависимости от целей, постав�

ленных перед корпоративным из�

данием, существует несколько

способов типологизации корпора�

тивных СМИ:

1. По способам и каналам рас�

пространения корпоративные

СМИ делятся на печатные и элект�

ронные. К печатным относятся

корпоративные газеты, журналы,

бюллетени, каталоги, информаци�

онные доски и листы. К электрон�

ным фирменным СМИ относятся

радиопрограммы, корпоративное

телевидение и интернет�ресурсы.

К электронным корпоративным

изданиям также относится сайт

компании, электронные версии га�

зеты, радио, телевидения.

Например, печатные корпора�

тивные СМИ: журнал Hilight club

(ОАО «Вымпелком»), газета «За

газ!» (ОАО «Газпром»). Электрон�

ные корпоративные СМИ: Корпо�

ративное радио ОАО «СИБУР�

Нефтехим», Портал корпоратив�

ных газет ОАО «РЖД».

2. По типу финансирования

корпоративные СМИ могут быть

разделены на следующие основ�

ные категории:

♦ полностью дотируемые (выпус�

каемые за счет учредителя);

♦ частично самоокупаемые;

♦ самоокупаемые;

♦ приносящие прибыль.

Большинство современных кор�

поративных СМИ России относятся

к первой категории. Некоторые

издания (прежде всего, СМИ

крупных корпораций, предприя�

тий) часть средств зарабатывают

сами – в основном, за счет привле�

чения рекламы, а также (иногда) за

счет реализации тиража.

3. В практике типологизации

корпоративных изданий также су�

ществует разделение на виды

СМИ, в зависимости от целей

коммуникационной деятельно�

сти. При классификации по дан�

ному признаку, выделяют:

♦ маркетинговые издания;

♦ PR�издания;

♦ HR�издания.

Основной целью изданий первой

категории является улучшение по�

ложения компании�издателя на

рынке. А именно: рост продаж,

увеличение оборотов производ�

ства, расширение клиентской базы

компании, активное развитие орга�

низации (открытие дополнитель�

ных офисов и филиалов, привле�

чение инвесторов и новых партне�

ров). СМИ данной категории могут

быть адресованы различным целе�

вым аудиториям: специалистам по

продажам и специалистам по раз�

витию, партнерам компании, потен�

циальным инвесторам, клиентам

и широкой общественности (по�

тенциальным клиентам).

Цель PR�изданий, как можно

сделать вывод из названия клас�

са, развитие имиджа компании

и консолидация внешних PR�уси�

лий. У данного типа издания целе�

вая аудитория гораздо шире:

партнеры, клиенты, органы госу�

дарственного управления, СМИ,

экспертное сообщество и широ�

кая общественность.

HR�издания – это издания для

сотрудников, главная цель кото�

рых заключается в повышении

лояльности сотрудников, созда�

нии внутреннего климата компа�

нии, транслировании корпоратив�

ных ценностей, развитии системы

мотивации.

4. Наиболее часто корпоратив�

ные СМИ классифицируют по

типу целевой аудитории. По

данному признаку фирменные из�

дания делятся на 3 вида.
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♦ издания  для  сотруднико в

(Business�to�personnel);

♦ издания для деловых партнеров

(Business�to�business);

♦ издания для клиентов (Business�

to�client).

Последнего вида типологизации

коснемся несколько подробнее

и рассмотрим каждый из видов

корпоративных СМИ.

Корпоративная пресса является

не только инструментом донесе�

ния до сотрудников основных

идей руководства, но и прекрас�

ным инструментом повышения

лояльности сотрудников и клиен�

тов компании. Учитывая послед�

ние исследования, ярко свиде�

тельствующие о том, что прямая

реклама вызывает у населения все

больше негатива, привлекатель�

нее становится косвенная рекла�

ма, формирующая у клиента пози�

тивный имидж компании.

Именно повышение лояльности

целевой аудитории является од�

ной из главных задач корпоратив�

ной прессы. В Англии подсчитали,

что за чтением корпоративной га�

зеты или журнала человек в сред�

нем проводит 25 минут. Для срав�

нения: рекламные ролики на ТВ

длятся в среднем 30—45 секунд.

При этом не стоит забывать еще

об одном пока еще не до конца

осмысленном преимуществе кор�

поративной прессы – четко опре�

деленная целевая аудитория (пер�

сонал, клиенты, партнеры).

Говоря о развитии печатных

корпоративных изданий в России,

также уместно упомянуть о том,

что у нас, в отличие от многих дру�

гих стран, к печатным СМИ выра�

боталось особое отношение еще

со времен СССР. Уровень доверия

к печатным СМИ, в общем, и кор�

поративным изданиям, в частно�

сти, в нашей стране заметно выше,

чем в других.

Говоря о целях издания корпо�

ративных газет и журналов, при�

нято отмечать следующие.

Для изданий В2Р категории – то

есть, изданий для сотрудников,

характерны:

♦ поддержка информированно�

сти об основных направлениях

бизнеса, ориентирах и целях

организации;

♦ общее обсуждение существую�

щих в фирме проблем и их ре�

шение;

♦ предоставление сотрудникам

информации, необходимой им

для профессионального выпол�

нения своих функций;

♦ поощрение сотрудников под�

держивать и улучшать организа�

ционные стандарты качества,

эффективности и социальной

ответственности;

♦ признание достижений и успе�

хов сотрудников [3].

Для клиентских СМИ свойствен�

ны совершенно иные цели. В част�

ности:

♦ формирование позитивного

имиджа компании;

♦ удержание старых и привлече�

ние новых клиентов;

♦ информирование целевой ауди�

тории о новых продуктах и услу�

гах, предлагаемых компанией.

Говорить о целях, которые мо�

гут решить корпоративные СМИ

в зависимости от целевой аудито�

рии, не совсем верно. Безусловно,

подобная градация позволяет наи�

более четко отразить задачи, ко�

торые может решить компания,

организовав выпуск собственного

журнала или газеты, однако, изу�

чая функции корпоративных СМИ,

было бы более верным отталки�

ваться от функций средств массо�

вой информации, отраженных во

многих учебниках и научных рабо�

тах. Рассмотрев данные функции

применительно к корпоративным

изданиям, можно сформулиро�

вать и выделить основные функ�

ции внутрикорпоративных СМИ,

свойственные всем изданиям по�

добного рода, независимо от их

целевой аудитории. Кроме того,

подобный подход позволит более

детально рассмотреть каждую из

приписываемых корпоративным

изданиям функций.

Таким образом, можно обозна�

чить следующие функции корпо�

ративных изданий:

1. Идеологическая. Функция

формирования корпоративной

культуры, пропаганды среди со�

трудников, партнеров и клиентов

определенных ценностей и стан�

дартов.

2. Информационно�коммуни�

кативная. Для нормального функ�

ционирования любого предприя�

тия жизненно необходимо, чтобы

его руководство владело исчерпы�

вающей информацией о развитии

производства, о реальных пробле�

мах – производственных, соци�

альных и иных, о настроениях сре�

ди работников и др. Работникам

также же необходимо владеть

достоверной информацией о по�

ложении дел на предприятии,

о действиях и планах руководства,

о ситуации на рынке. Клиентов

важно информировать о новинках

производства, акциях и конкурсах,

проводимых компанией, об успе�

хах самой компании, тенденциях

развития отрасли. Особое значе�

ние оперативная, достоверная ин�

формация приобретает в периоды

серьезной реструктуризации про�

изводства, смены собственника

и другие переходные периоды.

Важнейшую роль в распростране�

нии информации на крупном или

среднем предприятии играют свои

корпоративные СМИ.

3. Интеграционная. Обмен ин�

формацией, мнениями с помощью

корпоративных СМИ способству�
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ет созданию атмосферы единства

и сплоченности в коллективе,

а также позволяет налаживать об�

ратную связь с клиентами, более

четко чувствовать потребитель�

ские настроения и учитывать их

при формировании долгосрочных

стратегий. Особую значимость

интеграционная функция приобре�

тает для СМИ крупных компаний,

особенно тех, чьи подразделения

находятся на большом удалении

друг от друга. Практически все

корпоративные СМИ для внешней

аудитории, так или иначе, стремят�

ся объединить вокруг себя клиен�

тов, деловых партнеров своих ком�

паний, аналитиков фондового рын�

ка, инвесторов и т. д.

4. Образовательная (просве�

тительская). Корпоративное СМИ

может быть важным средством для

повышения уровня профессио�

нальных знаний сотрудников ком�

пании, а также для повышения

уровня знаний клиентов фирмы.

5. Коммерческая. Эта функция

наиболее характерна для клиент�

ских СМИ, поскольку грамотно из�

данное корпоративное издание

может успешно привлекать новых

и удерживать имеющихся клиентов

и бизнес�партнеров компании.

6. Имиджевая. Эта функция

приобретает большое значение.

От того, какой имидж компании

сформируется в глазах читате�

лей – сотрудников и клиентов

компании, зависит очень многое.

Благодаря позитивному имиджу,

сотрудники чувствуют уверен�

ность в компании, это позволяет

сплотить коллектив, сформиро�

вать «престиж» работы в органи�

зации, а, следовательно, умень�

шить текучку кадров. Клиенты же

по имиджу компании во многом

определяют, обратятся ли они

к услугам компании или нет.

СТОИМОСТЬ КОРПОРАТИВНЫХ

СМИ

Одним из первых вопросов, ко�

торые решает компания, решив�

шая выпускать собственное кор�

поративное издание, становится

вопрос составления сметы на вы�

пуск СМИ. В первую очередь, сто�

имость выпуска собственного

корпоративного СМИ будет зави�

сеть от того, выпускается ли га�

зета самостоятельно или на аут�

сорсинге. Второй пункт – объем

издания (от количества полос га�

зеты и формата зависят как объе�

мы подготовки текстов, стоимость

разработки макета и стоимость

верстки, стоимость работы кор�

ректора, так и цена типографских

работ). Кроме того, на стоимость

будет влиять тираж издания, вид

бумаги,  цветность, периодич�

ность выхода, география и спосо�

бы распространения. В зависимо�

сти от указанных факторов, бюд�

жет проекта может варьировать�

ся от нескольких десятков тысяч

рублей до нескольких сотен ты�

сяч, а в редких случаях и милли�

онов.

«Самая дорогая в мире газета

выпущена в Китае. Редакция газе�

ты China Economic Daily в городе

Шэньчжэнь южнокитайской про�

винции Гуандун сочла, что специ�

альный выпуск издания должен

быть напечатан только на золотой

бумаге. Газета была выпущена

в двух вариантах – «коллекцион�

ное» издание и «издание�люкс».

Тираж каждого издания — 36 эк�

земпляров. На каждый экземпляр

«коллекционного» издания пошло

500 г золота, на «издание�люкс» —

200 граммов. Стоимость газеты для

желающих ее приобрести состави�

ла 69 000 юаней (8 100 долл.)

в первом случае и 29 000 юаней

(3 500 долл.) во втором.»2*

Естественно, что вряд ли какая�

то компания пожелает выпускать

газету из золота, но, задумывая

выпуск собственного СМИ, нужно

максимально реалистично оцени�

вать собственные возможности.

Если посчитать, что средний ти�

раж клиентского СМИ в России

составляет сегодня 10 000 экзем�

пляров, и выходить такое СМИ

должно как минимуму ежеквар�

тально (в противном случае марке�

тинговый эффект от выпуска соб�

ственного СМИ будет стремиться

к нулю – газету попросту забудут),

то стоимость изготовления такого

СМИ составит несколько десятков

тысяч рублей за номер.

СОДЕРЖАНИЕ КОРПОРАТИВНЫХ

СМИ

Корпоративные СМИ, хотя и зна�

чительно отличаются от обычных

средств массовой информации по

своим задачам, все же подчиняют�

ся законам публицистики и изда�

тельского дела. А это значит, что

содержание издания не может

быть полностью посвящено толь�

ко новостям и «идеологии» ком�

пании – в этом случае издание не

будет интересным аудитории. Точ�

но так же нельзя и слишком увле�

каться развлекательными матери�

алами.

В борьбе за внимание аудито�

рии, компаниям�издателям следу�

ет стремиться совмещать на стра�

ницах своего СМИ как информа�

ционные материалы о компании,

так и статьи на более отвлеченные

темы: юмор, полезные сведения,

информационно�новостные ста�

тьи. Главная задача в данном слу�

чае – соблюдать баланс между

профильными и развлекательны�

ми материалами, чтобы газета

была интересной и соответствова�

ла потребностям компании.

2* Китайцы выпустили газету из золота [Электронный ресурс]. Официальный Полиграфический журнал. URL: http://
www.printmagazine.ru/news/5646.
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Создатели корпоративного изда�

ния должны понимать специфику

компании, владеть информацией

обо всех аспектах ее жизни, уча�

ствовать в формировании ее по�

литики, в управлении персоналом

и разбираться в издательском

деле. Именно поэтому, независи�

мо от того, занимается ли выпус�

ком издания компания самосто�

ятельно или же предпочитает

пользоваться услугами аутсор�

сингового агентства, важно при�

влекать к формированию инфор�

мационного массива издания со�

трудников компании. Именно это

направление работы позволяет

сделать корпоративные СМИ по�

настоящему актуальными и вос�

требованными.

Особенно важна в корпоратив�

ном издании обратная связь с чи�

тателями. Организация обратной

связи, во�первых, позволяет кор�

ректировать структуру и содер�

жание издания, ориентируясь на

предпочтения аудитории, а, во�

вторых, максимально объективно

оценить результаты работы по со�

зданию СМИ, поскольку редак�

ция внутрифирменного издания,

в отличие от коммерческого, не

имеет такого мощного инстру�

мента оценки результатов своего

труда, как спрос, выраженный

в конкретных цифрах окупаемо�

сти. Корпоративные издания, за

редким исключением, распрост�

раняются среди своей аудитории

бесплатно. Объективного показа�

теля эффективности издания нет,

поэтому необходимо использо�

вать такие инструменты получе�

ния обратной связи, как опросы,

анкетирование, публикацию пи�

сем читателей, реагирующих на

материалы издания, отличный

прием, часто реализуемый в кли�

ентских изданиях — предложить

читателям задать вопросы специ�

алистам компании [4].

Корпоративное издание может

содержать множество рубрик

и отдельных материалов. Его ин�

формационную политику форми�

рует редакция, однако существу�

ют некие общие рубрики, харак�

терные для корпоративных СМИ.

Как правило, при определении

структуры издания, 90% редак�

ций пользуются этими рубриками.

А именно:

♦ история компании;

♦ новости компании/новости

рынка;

♦ материалы о новых продуктах

(услугах, проектах) компании;

♦ деятельность компании, разви�

тие и открытие новых предста�

вительств в регионах, достиже�

ния и победы;

♦ интервью с менеджментом и со�

трудниками компании, освеща�

ющие пути и перспективы раз�

вития;

♦ цитаты из публикаций в прессе;

♦ информация о тренингах, вакан�

сиях, внутрикорпоративных ме�

роприятиях;

♦ социальные проекты;

♦ рекомендации, советы, обмен

опытом;

♦ теория корпоративной культуры;

♦ нововведения на работе или на

производстве;

♦ лучшие в профессии — истории

успеха сотрудников компании,

интервью с работниками, добив�

шимися успеха, награждения

и достижения сотрудников.

За время издания различных

корпоративных СМИ, в нашей ком�

пании был составлен примерный

план структуры корпоративной

газеты, выходящей на четырех

полосах:

Первая полоса: корпоративные

новости, описание важнейших со�

бытий, отраслевые новости, напря�

мую связанные с компанией. На

первой полосе издания обязатель�

но должен быть центральный мате�

риал с крупной качественной иллю�

страцией. Это может быть статья

о производственных показателях

компании — числовая информа�

ция (здесь можно представить дан�

ные объемов продаж, котировки

акций, рост числа филиалов, коли�

чества сотрудников и т. д.)

Вторая полоса: продолжение

центрального материала с «пере�

довицы»; корпоративные новости

(преимущественно производ�

ственные достижения). Можно

опубликовать интервью с одним

из менеджеров на актуальную

тему, освещенную в новостном

блоке.

Третья полоса: материалы

с описанием инноваций, внедря�

емых в компании; мастер�классы

опытных сотрудников и менедже�

ров. Часто на третьей полосе раз�

мещаются истории успеха со�

трудников, представление новых

членов команды, информация

о карьерном росте сотрудников,

изменениях в руководстве ком�

пании.

Четвертая полоса: полезные

советы (в рамках корпоративной

культуры), отчеты с обязательны�

ми иллюстрациями о спортивных,

культурно�досуговых, командо�

образующих мероприятиях в ком�

пании. Сотрудники с удовольстви�

ем будут читать поздравления со

значимыми событиями не только

компании, но самих сотрудников,

интересные хобби коллег, отрас�

левые кроссворды, шарады и кон�

курсы с призами.

ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ

Оценивать корпоративное изда�

ние можно по принципу эффек�

тивности воздействия на целевые

аудитории. Иными словами, кри�

териями для оценки может высту�

пать следующая совокупность

факторов:
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♦ насколько аудитория читает

корпоративное издание;

♦ насколько аудитория усваивает

информацию, содержащуюся

в корпоративном издании (дан�

ный фактор определяется путем

включения в методы оценки эф�

фективности корпоративного

СМИ глубинных интервью, соци�

ологических опросов и фокус�

группы);

♦ насколько опубликованная

в корпоративном издании ин�

формация влияет на обществен�

ное мнение аудитории;

♦ насколько опубликованная

в корпоративном издании ин�

формация влияет на поведение

аудитории.

По данным Федерального агент�

ства по печати и массовым комму�

никациям (Роспечать), в стране

сейчас зарегистрировано более

семи тысяч корпоративных газет

и журналов с суммарным разовым

тиражом в десятки миллионов эк�

земпляров. Аналитики, изучающие

корпоративную прессу, утверж�

дают, что сегодня потенциал по�

добного вида СМИ во всем мире

достаточно велик и особенно от�

мечают величину потенциала кор�

поративных изданий в России.

Корпоративные издания соче�

тают в себе информационную

и маркетинговую функции, одно�

временно предоставляя читателю

необходимую новостную ин�

формацию и продвигая бренд

компании�издателя. Собствен�

ное корпоративное СМИ позво�

ляет компании, в первую оче�

редь, организовать разносто�

роннее освещение деятельности;

организовать эффективную фор�

му работы с постоянными клиен�

тами и потенциальными потреби�

телями услуг; обеспечить компа�

нии возможность завоевать соб�

ственный сегмент медийного

рынка и влиять на общественное

мнение в более широких масшта�

бах, налаживать обмен информа�

цией между руководством компа�

нии и читателями корпоративно�

го СМИ (сотрудниками или клиен�

тами организации).
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Новые книги

ТЕХНОЛОГИИ МАРКЕТИНГА *

Книга задумывалась как практикум по маркетингу. Структура книги задумана мак�

симально просто. Она поделена на главы, посвященные ключевым направлениям де�

ятельности специалистов по маркетингу. В начале каждой главы дается минимум те�

оретических знаний, в виде аналитических моделей и описания к ним. Ряд из них хо�

рошо известен специалистам, а некоторые разработаны автором. Дальше в главе толь�

ко практикум – опыт применения представленной теории в деятельности организаций.

Эта книга не учебник, она не для студентов и преподавателей. Также она не для

ученых и не для тех, кто считает себя гуру маркетинга и/или менеджмента. Эта книга

для любознательных практиков, т.е. для тех, чьи профессиональные обязанности

связаны с маркетинговой деятельностью. Однако, она может быть полезна и ученым,

преподавателям и студентам, в случае если у них возникнет желание критически оценить практическую при�

менимость существующих аналитических моделей маркетинга. Книга дает возможность подумать и выб�

рать лучшую для своей организации практику. Она также может быть полезна начинающим предпринимате�

лям, им она даст несложный инструментарий понимания маркетинговой позиции их бизнеса. И в то же вре�

мя книга эта не так проста для понимания, как может показаться. Вполне вероятно, что для работы с ней,

для более глубокого понимания приведенных алгоритмов и практикумов читателю потребуется изучение

дополнительной литературы по маркетингу и стратегическому менеджменту.

Мотивом к написанию этой книги стало то, что есть очень много отличных моделей анализа маркетинго�

вой деятельности организации. И автор как  преподаватель их рассказывает студентам. Однако, как практик

он всегда задает себе вопрос об их практической применимости в деятельности той или иной организации.

К сожалению, ответ на этот, казалось бы, простой вопрос находится не всегда! Поэтому автор и решил

написать книгу с моделями, которые работают практически.

Также в книге приведен сравнительный анализ эффективности маркетинговых стратегий различных ком�

паний. Этот подход позволяет сопоставить их маркетинговую деятельность, изучить и попробовать приме�

нить лучшие практики маркетинга из других отраслей, а также оценить дальнейшие перспективы развития

маркетинга в вашей компании.

Еще в книге есть спорная для книг по маркетингу глава про HR�брендинг. Это направление достаточно

новое и находится на стыке вопросов маркетинга и управления персоналом. Специалисты по обе стороны

относятся к HR�брендингу по�разному. Мнения меняются в зависимости от акцентов, точек зрения и рас�

сматриваемых вопросов. В то же время это направление развивается, а, как известно, лучшим мерилом

теории является практика. Поэтому место HR�брендинга в системе менеджмента организации нужно искать,

а аналитические модели совершенствовать и разрабатывать новые. В качестве предположения, требующе�

го дополнительного изучения, можно сказать, что HR�брендинг является частью системы развития марке�

тинга взаимоотношений. И этим обосновано включение соответствующей главы в данную книгу.

Многое в книге посвящено маркетингу в сфере оказания образовательных услуг и это не случайно. Дело

в том, что образовательные услуги являются доверительными услугами, требующими применения очень

тонких механизмов выстраивания отношений с потребителями. Делать это часто достаточно сложно, но

в современном бизнесе это исключительно актуально.

Небольшой сюрприз – для лучшего понимания представленных теоретических алгоритмов и моделей

даются кейсы для самостоятельного решения на примере известных художественных фильмов и детских

мультфильмов, и конечно же даны их решения. Так что, уважаемые читатели, вам должно быть не только

очень познавательно, но и очень интересно!
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