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Уча ст ни кам 
II ме ж ду на род ной

научно-практической
конференции

«Инновационные процессы
в социальной сфере»

От име ни Рос сий ско го пси хо ло ги че ско го об ще ст ва и от се бя
лич но при вет ст вую гос тей, уча ст ни ков и ор га ни за то ров ме ж ду на -
род ной на уч но-прак ти че ской кон фе рен ции сту ден тов, ас пи ран тов
и мо ло дых пре по да ва те лей «Ин но ва ци он ные про цес сы в со ци аль -
ной сфе ре».

Ека те рин бург все гда сла вил ся ста ту сом на уч но го цен тра Рос -
сии: здесь жи ли и ра бо та ли ве ли кие уче ные и изо бре та те ли. Урал
фак ти че ски яв ля ет ся гео гра фи че ским цен тром Рос сии, по это му
очень важ но, что та кая кон фе рен ция про во дит ся имен но на
Ураль ской зем ле. За ко но мер но, что кон фе рен ция про во дит ся под
эги дой Рос сий ско го пси хо ло ги че ско го об ще ст ва и от кры ва ет но -
вые да ро ва ния в пси хо ло ги че ской нау ке.

Пси хо ло ги че ские про бле мы ин но ва ций при вле ка ют вни ма ние
ис сле до ва те лей, прак ти ков и ши ро кого круга лю дей, вклю чен ных
тем или иным об ра зом в со вре мен ные пре об ра зо ва ния об ще ст ва. 

Кон текст ин но ва тив ной про бле ма ти ки под чер ки ва ет зна че ние
эко но ми че ских, по ли ти че ских и пси хо ло ги че ских об стоя тельств
для опи са ния и объ яс не ния со ци аль ной си туа ции раз ви тия лич -
ности в со вре мен ном об ще ст ве. Кро ме то го, соз дан ная ак тив но
дей ст вую щим че ло ве ком-твор цом со ци аль ная си туа ция жиз не дея -
тель но сти лич но сти взаи мо дей ст ву ет с объ ек тив ны ми со ци аль ны -
ми ус ло вия ми и вы зы ва ет их из ме не ния.

Ин но ва ция воз ни ка ет как от вет на внут рен нее на пря же ние,
про бле му, про ти во ре чие в при выч ном, тра ди ци он ном ук ла де жиз -
ни, про яв ляю щее ся как в ок ру жаю щей сре де, об ще ст ве, так и в



са мом че ло ве ке, в сре де его цен но стей, по треб но стей, ус та но вок и
т. д. Сле ду ет под черк нуть, что от но ше ние лич но сти к ин но ва циям
ак тив но влия ет на ус пех ста нов ле ния и при ня тия об ще ст вен ных и
куль тур ных из ме не ний.

Со вре мен ные со ци аль ные про цес сы про те ка ют край не бы ст -
ро и ха рак те ри зу ют ся тем, что в них са мым не по сред ст вен ным об -
ра зом уча ст ву ют ши ро кие слои на се ле ния. Осо бен но важ но для
со ци аль ной пси хо ло гии, пси хо ло гии лич но сти то, что про ис хо дя -
щие ин но ва ци он ные про цес сы тре бу ют прак ти че ски от ка ж до го
из ме не ния сво его от но ше ния к дей ст ви тель но сти, то есть бо лее
или ме нее кру той лом ки сте рео ти пов, фор ми ро вав ших ся на про -
тя же нии мно гих лет.

Не смот ря на то, что про бле ма ми ин но ва ций за ни ма ют ся мно -
гие смеж ные дис ци п ли ны: куль ту ро ло гия, ин но ва ти ка, ме ди ци на,
пси хо те ра пия, пе да го ги ка, нель зя ска зать, что про бле мы ин но ва -
ций в этих сфе рах на уч но го зна ния по лу чи ли дос той ное изу че ние
и зна че ние. Счи таю не об хо ди мым под черк нуть, что по вы ша ет ся
ак ту аль ность вы де ле ния пси хо ло ги че ской те ма ти ки в са мо стоя -
тель ное на прав ле ние – пси хо ло гию ин но ва ций.

Уча стие в ра бо те кон фе рен ции сту ден тов и мо ло дых ис сле до -
ва те лей бу дет спо соб ст во вать со хра не нию и вос про из вод ст ву рос -
сий ско го ин тел лек ту аль но го ка пи та ла, раз ви тию на цио наль но го
пси хо ло ги че ско го по тен циа ла.

На де юсь, что встре ча мо ло дых уче ных в фор ма те кон фе рен -
ции «Ин но ва ци он ные про цес сы в со ци аль ной сфе ре» ста нет мас -
штаб ным со бы ти ем в на уч но-гу ма ни тар ной сфе ре, от ве чаю щим
со вре мен ным вы зо вам и на прав лен ным на вы ра бот ку клю че вых
ре ше ний по реа ли за ции ин но ва ци он но го сце на рия раз ви тия со -
циаль ной сфе ры.

Же лаю всем уча ст ни кам кон фе рен ции пло до твор ной ра бо ты и
но вых на уч ных от кры тий!

Почетный президент 
Российского психологического общества,
академик РАО, доктор психологических наук,
профессор                                                          А. И. Донцов
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Уважаемые коллеги!

Рост технологических и научных знаний всегда являлся необ-
ходимым элементом в развитии социальных систем. Функциони-
рование современного общества, в том числе экономической сфе-
ры, сегодня невозможно без высокого уровня конкуренции, что
привносит в стратегии социального преобразования как новые
возможности, так и новые вызовы. Гарантированным способом
ускорения экономического развития является создание оригиналь-
ных конкурентных преимуществ на основе внедрения и использо-
вания инновационных технологий, которые становятся все более
наукоемкими.

Современное прочтение термина «инновация» выводит его за
рамки узкого научно-технического толкования. В широком смыс-
ле инновацию можно определить как деятельность людей и орга-
низаций по изменению самих себя и среды, что означает измене-
ние инерционного сознания и создание качественно новых
стандартов жизни и поведения. Необходимо отметить, что инно-
вация – это не только изменения в общественных структурах, но
и формирование индивидуальной позиции.

Мы живем в эпоху, когда экономика напрямую зависит от
знаний и получаемой информации. В этом смысле движущей си-
лой инновационных процессов на индивидуальном и обществен-



ном уровнях выступает образование, вокруг которого строится
большинство современных бизнес-проектов. В новой экономике
жизнеспособные конкурентные преимущества фирмы вытекают
из ее способности вводить новшества, создавать и производить
новое знание. Однако это не знание «само по себе», важное для
информационного общества, это научное знание, включающее в
себя естественнонаучные и гуманитарные компоненты. Это комп-
лексное знание лежит в основе эффективного управления произ-
водством, в формировании маркетинга новых предметов потреб-
ления и услуг, и, следовательно, имеет не только экономическую,
но и социальную ценность.

Современные инновационные процессы основаны на сотруд-
ничестве, разделении и обмене специальными профессиональны-
ми знаниями. Вот почему конференция «Инновационные процес-
сы в социальной сфере» является достойным вкладом в развитие
современной научной коммуникации и постановку научных про-
блем, отвечающих современному инновационному подходу.

Желаю вам плодотворной и творческой работы, успешного ре-
шения поставленных задач.

Начальник управления 
малого и среднего предпринимательства 
Министерства инвестиций 
и развития Свердловской области
Правительства Свердловской области                  А. Н. Сорвачёв
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Мо ро зов А. В.

Ин но ва ци он ные про цес сы 
в сфе ре под го тов ки со вре мен ных пси хо ло гов 

в ВУ Зе

Мо ро зов А. В., док тор пси хо ло ги че ских на ук, про фес сор, за ве -
дую щий ка фед рой со ци аль но-гу ма ни тар ных, пси хо ло го-пе да го ги -
че ских и пра во вых дис ци п лин Ев ра зий ско го от кры то го ин сти ту та
(Мо ск ва, Рос сия).

Со вре мен ная сис те ма об ра зо ва ния при зва на уко ре нять гу ма -
ни сти че ские идеи ми ра без войн и на си лия в соз на нии обу чаю -
щих ся. Имен но по это му ми ро вое со об ще ст во стре мит ся к соз да -
нию гло баль ной стра те гии об ра зо ва ния че ло ве ка, не за ви си мо от
мес та его про жи ва ния и об ра зо ва тель но го уров ня. В на стоя щее
вре мя соз да ет ся по ли куль тур ная сре да, пред по ла гаю щая сво бо ду
куль тур но го са мо оп ре де ле ния бу ду ще го пси хо ло га и обо га ще ние
его лич но сти. Ин те гра ция об ра зо ва тель ных уч ре ж де ний сви де тель -
ст ву ет о раз ви тии ми ро во го об ра зо ва тель но го про стран ст ва раз но -
го ти па и уров ня, зна чи тель но от ли чаю щих ся по фи ло соф ским и
куль тур ным тра ди ци ям, уров ню це лей и за дач, сво ему ка че ст вен -
но му со стоя нию. При этом, сле ду ет го во рить о со вре мен ном ми -
ро вом об ра зо ва тель ном про стран ст ве как о фор ми рую щем ся еди -
ном ор га низ ме, при на ли чии в ка ж дой об ра зо ва тель ной сис те ме
гло баль ных тен ден ций и со хра не нии раз но об ра зия.

Для ми ро вой об ра зо ва тель ной сис те мы кон ца XX – на ча ла
XXI ве ка ха рак тер ны сле дую щие наи бо лее важ ные тен ден ции:

1) по все ме ст ная ори ен та ция боль шин ст ва стран на пе ре ход от
элит но го об ра зо ва ния к вы со ко ка че ст вен но му об ра зо ва нию для
всех;

2) уг луб ле ние ме ж ду на род но го со труд ни че ст ва в об лас ти об ра -
зо ва ния; ак тив ность раз ви тия дан но го про цес са за ви сит от по тен -
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циа ла на цио наль ной сис те мы об ра зо ва ния и от рав ных ус ло вий
парт нер ст ва го су дарств и от дель ных уча ст ни ков;

3) су ще ст вен ное уве ли че ние в ми ро вом об ра зо ва нии гу ма ни -
тар ной со став ляю щей, в це лом, а так же за счет вве де ния но вых
че ло ве ко ори ен ти ро ван ных на уч ных и учеб ных дис ци п лин: по ли -
то ло гии, пси хо ло гии, со цио ло гии, куль ту ро ло гии, эко ло гии, эр -
го но ми ки, эко но ми ки и др. [2].

Ин но ва ции в об ра зо ва тель ном про цес се пред по ла га ют лич -
ност ный и твор че ский ас пек ты ор га ни за ции учеб но го про цес са,
они ох ва ты ва ют всю сфе ру об ра зо ва ния по под го тов ке в ус ло ви ях
вуза со вре мен но го пси хо ло га, осу ще ст в ляю ще го раз но об раз ные
функ ции:

– экс пер та;
– кон суль тан та;
– про ек ти ров щи ка;
– тех но ло га ин но ва ци он ных на прав ле ний [1].
Ин но ва ция, как эле мент ди дак ти че ско го про цес са – ре зуль -

тат твор че ской дея тель но сти, ос нов ное со дер жа ние ко то рой на хо -
дит ся в оп ре де лен ном про ти во ре чии с су ще ст вую щей тра ди ци ей.
Лю бая ин но ва ция мо жет воз ник нуть толь ко в не драх хо ро шо уко -
ре нен ной тра ди ции. Тра ди ция и ин но ва ция в лич но сти твор ца ве -
дут, ме ж ду со бой, по сто ян ный диа лог, бла го да ря ко то ро му ста но -
вят ся воз мож ны ми твор че ский про цесс и твор че ское раз ви тие
тра ди ций. Твор че ская дея тель ность не об хо ди ма не толь ко для по -
ро ж де ния ин но ва ций, но и для под дер жа ния куль тур ных, ху до же -
ст вен ных и на уч ных тра ди ций.

Тра ди ции и ин но ва ции яв ля ют ся взаи мо не об хо ди мы ми фак -
то ра ми раз ви тия. Не пре рыв ность тра ди ций – за лог по сту па -
тельно го дви же ния куль ту ры. Твор че ская дея тель ность, бла го да ря
сво ему диа ло ги че ско му един ст ву с тра ди ция ми, вы пол ня ет ста би -
ли зи рую щую функ цию.

Ин но ва ция воз ни ка ет в ре зуль та те то го, что че ло век по сто ян -
но про яв ля ет ис сле до ва тель ский ин те рес к тем или иным яв ле ни -
ям, ко то рые ста ли для не го про бле ма тич ны ми, вы зы ва ют внут рен -
нее на пря же ние; сво ей не обыч но стью, но виз ной, за став ля ют
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ду мать и дей ст во вать. Эти яв ле ния мо гут воз ни кать не толь ко в
ок ру жаю щей сре де, но и в са мом че ло ве ке, в сфе ре его цен но стей,
по треб но стей и т. д.

Не об хо ди мость адап ти ро вать ся к по сто ян но из ме няю щим ся
об стоя тель ст вам тре бу ет от со вре мен но го пси хо ло га уме ния дей -
ст во вать при из ме не ни ях, ко то рые про изой дут в ми ре и в его жиз -
ни в ре зуль та те его ак тив ных дей ст вий или его идей, вос при ня тых
и реа ли зо ван ных дру ги ми людь ми. Ус пех и ре аль ные дос ти же ния
со вре мен но го пси хо ло га, по ло жи тель ная оцен ка его дей ст вий чле -
на ми со ци аль ной груп пы, к ко то рой он при над ле жит, бу дут оп ре -
де лять ся на ос но ве про гно зи ро ва ния им тех из ме не ний, ко то рые
про изой дут в ре зуль та те ак тив ных дей ст вий. В ус ло ви ях со ци аль -
ной не ста биль но сти в ка че ст ве важ но го фак то ра эф фек тив но сти и
гар мо нич но сти дея тель но сти вы сту па ют из ме не ния в мыш ле нии
во взаи мо свя зи с из ме не ни ем мо ти вов по ве де ния пси хо ло га и его
цен но ст ных ори ен та ций.

Пре об ла да ние по ло жи тель ной мо ти ва ции оп ре де ля ет и стиль
по ве де ния пси хо ло га:

– он в боль шей сте пе ни учи ты ва ет объ ек тив ные ус ло вия дея -
тель но сти;

– ак тив но ищет вы ход из слож ных си туа ций;
– аде к ват но реа ги ру ет на не уда чи;
– ока зы ва ет ся бо лее изо бре та тель ным в соз да нии про грам мы

дос ти же ния це ли [4].
Вся кое взаи мо дей ст вие лю дей оп ре де ля ет ся це лью. Как бы ни

бы ло слож но уст рое но со об ще ст во, в лю бом из них мож но вы де -
лить два край них слу чая: це ли ли бо сов па да ют, ли бо про ти во -
полож ны. Все ос таль ные слу чаи на хо дят ся ме ж ду ни ми. Пре ду -
пре ж дён – зна чит воо ру жён. Под го тов лен к ин но ва ци он ной
дея тель но сти – зна чит, спо со бен аде к ват но дей ст во вать в лю бой,
са мой слож ной, не стан дарт ной си туа ции, в ус ло ви ях со вре мен но -
го, ди на мич но из ме няю ще го ся ми ра и об ще ст ва, тре бо ва ний сис -
те мы об ра зо ва ния.

Современные социально-экономические условия и противо-
речия убеждают в необходимости реформирования сложившейся
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концепции массово-репродуктивного образования в концепцию
индивидуально-творческого подхода к подготовке студента – бу-
дущего психолога, способного к творческому саморазвитию.

Новая ситуация в обществе и системе образования требует
подготовки психолога нового типа, способного эффективно и
продуктивно работать в постоянно изменяющихся условиях.
Психологу сегодня необходимо не только обладать высоким уров-
нем общей культуры, психологической компетентностью, но и
нетрадиционно подходить к решению различных психологических
ситуаций, организовывать свою деятельность на творческой
основе.

Сложившаяся в прошлом система так называемого «поддер-
живающего» обучения явно не соответствует требованиям форми-
рующейся постиндустриальной цивилизации. Коренные измене-
ния в образовательной практике могут быть достигнуты только за
счет инновационного образования, которое выступает главным ус-
ловием ее теоретического переосмысления, а также интеграции
высшей школы России в мировое образовательное пространство.
Любая образовательная система надежно функционирует лишь
при наличии соответствующего ей профессионала. По нашему
убеждению, коренные изменения в современном высшем образо-
вании должны быть связаны с подготовкой специалиста нового
типа. Понятие «новый тип специалиста» выступает феноменом,
отражающим принципиально новые социально-ценностные и
нравственно-психологические ориентации общества, современные
тенденции в развитии науки, построении и функционировании
системы образования с учетом накопленного мирового и отечест-
венного опыта.

В нашем понимании новый тип специалиста-психолога это
личность, в которой органично сочетаются высокий профессиона-
лизм, социальная зрелость и творческое начало. Новый тип спе-
циалиста-психолога – это образ и образец культуры, а потому к
числу его основных качеств должны быть отнесены разрабо-
танность оценочных суждений, глубина научных познаний, спо-
собность к диалогическому общению, творческая активность и
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самостоятельность. Подготовка такого специалиста связана с сущ-
ностным изменением методологии образовательного процесса и
созданием эффективной среды обучения. В качестве ведущего
фактора этих изменений следует рассматривать личностное нача-
ло, что предполагает новую систему отношений в образовании,
когда детерминированная социальными условиями личность сама
выступает определяющей стороной отношений, влияет на форми-
рование духовных связей, самоопределяется в выборе жизненных
смыслов и траектории образования. В настоящее время вопрос
стоит не о совершенствовании процесса обучения в высшей шко-
ле, а о коренном его преобразовании. Это значит, что теория и
практика подготовки специалистов должны обновиться во всей
своей системе.

Цель современного образования – развитие тех способностей
личности, которые нужны ей самой и обществу; включение её в
социально-ценностную активность; обеспечение возможностей
эффективного самообразования за пределами институциализиро-
ванных образовательных систем. Главная цель инновационного
образования – сохранение и развитие творческого потенциала че-
ловека. Сегодня уже недостаточно творчества и проектирования.
Образование должно быть пронизано общечеловеческими ценно-
стями. Для этого важно сделать так, чтобы оно развивало гармо-
ничное мышление, основанное на сочетании внутренней свободы
личности и ее социальной ответственности, а также терпимости к
инакомыслию.

Таким образом, основная цель современного высшего образо-
вания: формирование специалиста – профессионала и творческой
личности человека – гражданина, умеющего глобально гуманисти-
чески мыслить и локально созидающе действовать.

Среди ведущих тенденций инновационной подготовки можно
выделить:

1. тенденцию зависимости формирования инновационного
поведения от степени развития профессиональной свободы, ее
творческой самореализации;

2. тенденцию открытости, обращенности к наследию;



3. тенденцию создания гибких саморазвивающихся систем
профессиональной подготовки [3].

Успешность инновационного поведения во многом зависит от
освоения определенного уровня культуры, способности активного
вхождения во взаимодействие с социальной средой. Процесс фор-
мирования креативности состоит из ряда этапов и сопровождает-
ся овладением инновационной деятельностью путем подражания
образцам творческого поведения.

Наличие такой подражательной способности обеспечивает
легкость вхождения в профессиональную деятельность, повышает
уровень ее освоения, снижает число «проб и ошибок», определяет
продуктивность и оригинальность.

Креативный образовательный процесс предоставляет возмож-
ность каждому студенту на любом образовательном уровне не
только развить исходный творческий потенциал, но и сформиро-
вать потребность в дальнейшем самопознании, творческом са-
моразвитии, сформировать объективную самооценку. С точки
зрения гуманистических позиций развития системы образования,
как части социальной системы общества, главным является ориен-
тация на развитие личности и освоение базовой гуманитарной
культуры.
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Вайсман С. Е., психолог-консультант психологического цен-
тра «Оранжевое солнце» (Екатеринбург, Россия).

Психология в начале XXI века стремительно развивается как
академическая наука и уверенно смотрит в будущее. Об этом мо-
гут свидетельствовать сотни научных и научно-популярных журна-
лов, теле и радиопередач, множество монографий и научных пуб-
ликаций, регулярно проходящие конференции и конгрессы.

Практическая психология охватывает все большие слои насе-
ления, начинает формировать спрос, возрастает потребность в
психологических услугах.

Психология как наука достаточно молода и, по словам
В. А. Мазилова, «не столь однородна, чтобы в отношении ее дать
прямолинейные и однозначные ответы на поставленные вопросы,
тем более, что ряд перспективных тенденций в ней давно уже су-
ществуют и активно разрабатываются (хотя и не стали господ-
ствующими). В то же время многое в психологической науке се-
годняшнего дня, по сути, уже принадлежит прошлому. Для
психологии, которая не столь жестко парадигмальна, как, скажем,
естественные науки (хотя наличие неукоснительно признаваемых
парадигм и в них многими сегодня оспаривается), очень важен
«вектор» поисков и ожиданий» [2].

Современные психологи постепенно приходят к пониманию
того, что даже самые неосознаваемые причины отдельных сим-
птомов, проблем, травматических переживаний – только указы-
вают на сбой в системе психики, свидетельствуют о нарушении
целостности индивида, что только целостный (холистический, ин-
тегральный) подход открывает успешные пути достижения психи-
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ческого здоровья. Исходя из этого понимания, формируется та-
кое достаточное новое и современное направление как интегра-
тивная психология.

Считается, что процесс интеграции в современной психологии
закономерен, поскольку научная психология, разрываемая на раз-
личные конфликтующие друг с другом парадигмы, оказалась не в
состоянии решать задачи, которые ставит современное общество.
Все больше появляется методов личностной терапии и личност-
ного развития, накапливаются знания по работе с переживанием
трансцендентного опыта, кризисных состояний закономерного,
ситуативного характера и широкого диапазона состояний соз-
нания.

Необходимость в интегративном подходе возникла также в
связи с игнорированием научной психологией интерперсонально-
го (сознательного и бессознательного аспектов социального созна-
ния) и трансперсонального опыта [1].

Глобальная идея и высшая миссия интегративной психологии
(К. Уилбер, В. В. Козлов), предполагает консолидацию множест-
ва областей, школ, направлений, уровней знаний о человеке в
смысловом поле психологии без конфликта между собой [4]. Ин-
тегративный подход позволяет ухватить сознание в целостности,
как активное, открытое, саморазвивающееся неструктурированное
пространство, способное наполнять реальность смыслом, отноше-
нием и переживанием. Этот подход позволяет объединить телес-
ные переживания (ощущения), эмоции, чувства, мышление и ду-
ховные переживания в целостность, в единство системы
«Человек», и показать, при каких условиях возможно достижение
ею подлинной целостности и аутентичности. Здесь же снимается
проблема разделения «душа – тело» (психосоматическое единст-
во становится очевидным) [3].

Появление новых подходов к пониманию проблемы и поста-
новке задач автоматически влечет необходимость создания новой
методологической основы, которая бы учитывала проявленность
психического на всех уровнях существования человека.
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Интегративная психология исходит из того, что человек – су-
щество целостное, т. е. самостоятельное, способное к саморегуля-
ции и развитию. Но человек – не единственная целостная сущ-
ность в мире. Все в обществе как в социальном организме также
обладает целостностью, само социальное сообщество целостно на
любой стадии функционирования (от диффузной группы до кол-
лектива и чувства «мы») и независимо от сложности и объема ор-
ганизации (от малых групп до человечества как мегасоциальной
системы) [2].

В настоящий момент в научных дисциплинах наблюдается
бум в стремлении целостного, всеохватного осмысления человека.
Понятие, которое вводится для обозначения этого стремления –
«интегративное». Мы можем встретить в научных публикациях
словосочетания «интегративный подход в науке», «интегративная
психотерапия», «интегративная педагогика», «интегративная ан-
тропология» и даже «интегративная гештальт-терапия» [4].

Интегративная психология является плодородным полем для
взращивания новых идей, подходов, методов в научной психоло-
гии и практической психотерапии. Придерживаясь принципа це-
лостности, а так же уважения и принятия различных парадигм,
школ, направлений теоретической и практической деятельности,
вначале рассматривавшихся как противоречащие, несовместимые,
но впоследствии оказавшиеся вполне дополняющими, интегра-
тивная психология является источником инноваций, открытий,
новых направлений в науке.

Практически все современные инновационные процессы в
психологии ориентированы на интегральный, целостный подход и
развитие науки движется в этом направлении.

В. В. Козлов, основатель и руководитель российской школы
интегративной психологии, считает, что «интегративный подход
дает возможность более широкого, целостного и многогранного
взгляда на понимание человеческой природы и всей Вселенной. С
позиции этого подхода представляется возможным свести воеди-
но основные положения пяти ведущих направлений психологии и
психотерапии: психоаналитического, физиологического, бихевио-
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ристического, гуманистического и трансперсонального в рамках
концептуальной схемы интегративного подхода» [4].
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Оплетина И. А.

Ин но ва ци он ные ме то ды 
в пси хо ло гии

Оплетина И. А., заместитель декана по методической работе
факультета социальной психологии Гуманитарного университета
(Екатеринбург, Россия).

Инновации определяются как развитие и внедрение людьми
новых идей. В социально-психологическом ракурсе рассмотре-
ния – это целенаправленное внедрение качественных изменений
в большей или меньшей, но все же значительно заметной степе-
ни преобразующих реальную социальную практику актуального
взаимодействия и общения. Новые технологии упрощают жизнь
человека, дают ему возможность использовать свой творческий
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потенциал для активности в наиболее перспективных направле-
ниях. Нововведение (инновация – от позднелат. innovatio) рас-
сматривается как изменение, развитие способов и результатов дея-
тельности людей.

Творческие идеи не всегда находят поддержку у окружающих,
поскольку традиционное решение задач многими воспринимает-
ся как наиболее безопасное и беспроблемное. Стремление к вне-
дрению инновационных процессов связано и с обострившейся
конкуренцией и ростом требований со стороны потребителей по
отношению к рынку психологических услуг. Осознание необхо-
димости перемен приводит к изменению существующих тенден-
ций и применению новых подходов и технологий. Инициатива
часто подавляются организационной разобщенностью, недостат-
ком доверия и индивидуальным нежеланием брать на себя риски.
Однако все же люди испытывают потребность в использовании
своих способностей и навыков наилучшим и наиболее продуктив-
ным и творческим способом. Быстро меняющиеся условия совре-
менной реальности приводят к тому, что повседневная деятель-
ность усложняется, растет количество информации, которую
необходимо учитывать, интенсифицируются социальные процес-
сы. Для решения такого рода задач используются различные ме-
тоды, например, инновационные игры – это игры, ориентирован-
ные на объединение людей для выработки инновационных (новых
для данной организации, отрасли, промышленности) решений.
Участники обучаются здесь новым способам деятельности и мыш-
ления: групповой работе, постановке проблем, аналитическим
процедурам, критике и т. д., обучаются умению ориентироваться
в нестандартных (инновационных) ситуациях, овладевают соот-
ветствующими средствами и умением их использовать. Всеми
формами работы участники ориентируются на развитие своих
средств, способов деятельности, мышления, видения и анализа си-
туации. Ориентация на развитие – это ориентация на непрерыв-
ное обновление всего своего деятельностного арсенала и своих
умений, на использование всех своих способностей. По принци-
пу организации инновационные игры – нежесткие, свободные;
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ориентированы на личностную, эмоциональную включенность
участников, а не на стандартную ситуацию рационального реше-
ния; в процессе данного рода игры – открытые и саморазви-
вающиеся; ориентированы на выработку навыков в нестандарт-
ных ситуациях

К интерактивным технологиям так же относится метод реше-
ния конкретных ситуаций (метод кейсов), который нацелен не
столько на освоение знаний, сколько на формирование новых ка-
честв и умений, на развитие общего интеллектуального и комму-
никативного потенциала. Об су ж де ние в ма лых груп пах по зво ля ет
ге не ри ро вать аль тер на тив ные пу ти ре ше ния, фор ми ро вать про -
грам му дей ст вий, всту пать в дис кус сию и при ни мать ре ше ния в
ус ло ви ях не дос та точ ной ин фор ма ции, воз мож но так же ис поль -
зо вать ме тод кей сов как ис сле до ва тель скую ме то ди ку.

Тре нин ги раз ви тия креа тив но сти, ме то ды арт-те ра пии на прав -
ле ны на пре одо ле ния сте рео ти пов мыш ле ния, раз ви тие и гар мо -
ни за ция лич но сти, по мо гаю щие при ре ше нии лю бых про блем.
Вы де ля ют соб ст вен но арт те ра пию (ви зу аль ные ви ды ис кус ст ва),
му зы ко те ра пию, тан це-дви га тель ную те ра пию, дра ма те ра пию,
сказ ко те ра пию, мас ко те ра пию, эт но те ра пию, иг ро те ра пию, цве -
то те ра пию, фо то те ра пию, ви део те ра пию, кук ло те ра пию, ори га ми.
Сей час по яв ля ет ся все боль ше и боль ше но вых на прав ле ний, ко -
то рые сто ят на сты ке арт те ра пии и дру гих на прав ле ний. Спе циа -
ли сты-прак ти ки по ни ма ют, что ко ли че ст во ме то дов рав но ко ли че -
ст ву спе циа ли стов, так как ка ж дый вно сит в ин но ва ци он ную
тех но ло гию и ин тер пре та цию что-то свое, при об ре тен ное в опы -
те. Арт те ра пия не име ет ог ра ни че ний и про ти во по ка за ний, все гда
ре сурс на и ис поль зу ет ся прак ти че ски во всех на прав ле ни ях пси -
хо те ра пии, в пе да го ги ке, в со ци аль ной ра бо те и биз не се.

Ин но ва ци он ные ме то ды в пси хо ло гии стро ят ся на прин ци пе
ак тив но сти по знаю ще го субъ ек та. При этом ис поль зу ют ся раз но -
об раз ные фор мы ак ти ви за ции лич но ст ной по зи ции и жиз нен но -
го опы та уча ст ни ков взаи мо дей ст вия.
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Зотова О. Ю.

Безопасность 
как смысловой мир человека

Зотова О. Ю., кандидат психологических наук, заместитель
декана факультета социальной психологии Гуманитарного универ-
ситета, доцент кафедры акмеологии и психологии профессиональ-
ной деятельности (Екатеринбург, Россия).

Отношение человека к миру определяется смыслом. Смысл
соотносит любое явление, любой предмет с человеком: если нечто
лишено смысла, оно перестает существовать для человека. Объект
может быть наделен негативным смыслом не потому, что он
каким-то образом связан с нашей жизнедеятельностью, а нао-
борот, потому что он оценивается как носитель воплощенного в
нем негативно значимого качества, которое и определяет его
жизненный смысл. Поэтому возможным критерием оценки и
источником смысла оказываются собственные, значимые для
личности параметры и качества, что дает возможность говорить о
механизме смыслообразования безопасности.

Отраженная психикой совокупность элементов ситуации
становится значимой для субъекта, только приобретая для него
определенный личностный смысл. Отражением этой значимости
ситуации и личностного смысла является возникающее психи-
ческое состояние [2]. Благодаря личностному смыслу в ситуации
происходит выделение наиболее значимого фактора, обстоятельст-
ва, причины, ключевого элемента, влияющих на субъекта, что
детерминирует актуализацию определенного состояния.

Безопасность может иметь разный смысл и различное эмоцио-
нальное значение. Для одного человека, безопасность является
символом силы и власти, другими может восприниматься как
образ злобы и агрессии. Это несовпадение и задает динамическое
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напряжение, определяющее развитие системы психики. Никакого
единого универсального смысла при таком подходе быть не может.

Для изучения смыслового наполнения понятия «безопасность»
использовался ассоциативный эксперимент . Полученные данные
обрабатывались с помощью пакета статистических программ SPSS.
Распределение ассоциаций в пространстве первого и второго
факторов позволили выделить содержательно-смысловое напол-
нение понятия. Было выделено четыре группы респондентов с
различной интерпретацией понятия «безопасность».

В первой группе содержательно-смысловое наполнение поня-
тия «безопасность» – деньги. Деньги, с точки зрения респонден-
тов данной группы, можно использовать для приобретения
значимости, власти и превосходства. За деньги можно купить
лояльность врагов и расчистить себе путь. Подавляя или отрицая
свою зависимость от других, они пытаются сделать других зави-
симыми от себя, тем самым обеспечив себе чувство безопасности.
Деньги воспринимаются данным типом как щит от опасностей
окружающего мира, символизируют потребность в безопасности
и между деньгами и безопасностью наблюдается линейная
зависимость.

Вторая группа характеризуется тем, что содержательно-
смысловое наполнение понятия «безопасность» – безопасные
межличностные отношения, которые подразумевают доброжела-
тельную атмосферу и жалостливое к ним отношение. Сензитив-
ность этого типа предъявляет повышенные требования к среде,
сужает зону жизненного комфорта, для них особенно важна
щадящая социальная ниша и оберегающий подход.

У третьего типа ведущая значимость понятия «безопасность»
связана с феноменом доверия, т. е. безопасность взаимодействия
с другими людьми основана у автономного типа на доверии.
Именно благодаря доверию формируется внутренняя целостность
представителей автономного типа. Индивид верит в адекватность
и устойчивость окружающего мира, где опасность вызывает
естественные негативные эмоции, в то время как безопасность
связана со спокойствием и радостью, т. е. данный тип характе-
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ризуется вполне логичной интерпретацией окружающего мира.
Поэтому доверие к миру является частью его самого. Только в та-
ком мире субъект может активно действовать, доверять миру и
самому себе как части мира.

Содержательно-смысловое наполнение понятия «безопас-
ность» у респондентов четвертой группы – свобода. Респонден-
тов данного типа отличает готовность к риску, связанная с
готовностью действовать непривычным образом, не обращая
внимание на штампы или одобрение других. Их активность
направлена навстречу опасности и выступает как результат
свободного выбора субъекта. Именно фактор угрозы рассмат-
ривался в качестве особого момента, побуждающего активность
субъекта данного типа, и ассоциируется с вдохновением, удо-
вольствием и веселостью.

Безусловно, человек в ходе повседневного взаимодействия с
действительностью отражает реально существующие в окружаю-
щем мире взаимосвязи между явлениями. Субъект в значительной
степени живет в мире иллюзий, порождаемых не только его
личным несовершенством и неспособностью правильно отразить
и понять мир, но и окружающей культурой, навязывающей
присущие ей мифы и стереотипы, которые задают свой, мощный
по воздействию ассоциативный ряд, воспроизводимый человеком
в ассоциативном эксперименте [1].

Условия кризисного или переходного общества породили
многообразные модели ответа личности на эту ситуацию.
Выделенные типы респондентов при восприятии картины мира
через призму безопасности/опасности во многом связаны как с
поиском адекватного выбора способа адаптации к изменениям в
обществе, так и способов совладания с ними. Специфика данной
ситуации заключается в том, что проблема безопасности сложна
не только для восприятия каждого отдельного человека, но и
является проявлением сложных макроусловий. В зависимости от
степени осознания себя в безопасности человек строит свою
жизнь, конструирует мир, овладевает ролями.
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Югова Л. В.

Инновации 
в психологическом консультировании

Югова Л. В., студентка 3 курса специальности «Психология»
факультета социальной психологии Гуманитарного университета
(Екатеринбург, Россия).

Психологическое консультирование – это относительно новая
область профессиональной деятельности психолога, которая в на-
шей стране сравнительно недавно выделилась в качестве само-
стоятельной сферы деятельности.

Однако психологическое консультирование на сегодняшний
день проводится в основном с людьми в возрасте до 50 лет. Очень
часто психологи-консультанты работают с родителями по вопро-
сам, касающихся воспитания детей.

Мы хотим сказать, что в стране огромное внимание уделяет-
ся именно детям. Считается, что дети – это главное в нашем ми-
ре и ни один взрослый не заслуживает столько внимания, сколь-
ко ребенок. «Всё лучшее детям» – эта фраза стала основным
лозунгом. Мы согласны, что дети – это наше будущее. Да, дейст-
вительно, развитию и воспитанию детей нужно уделять особое
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внимание. Но, к счастью, дети – это не единственные жители на-
шей страны. Здесь живут ещё и люди других возрастов, которые
нуждаются в профессиональной помощи психолога.

Мы считаем, что особое внимание необходимо уделять пожи-
лым людям. На наш взгляд, это именно тот возраст, в котором че-
ловек начинает думать о том, что же с ним будет дальше, как ему
жить, он оборачивается назад и понимает, что жизнь прожита.
Многие пожилые люди впадают в отчаяние, их всё чаще и чаще
посещают мысли о смерти. Далеко не все эти люди могут совла-
дать со своими мыслями, переживаниями и страхами, поэтому мо-
жет наступить апатия, равнодушие ко всему, или же наоборот
агрессия, злость. 

Всё это мешает человеку идти дальше и жить полноценной
жизнью.

В нашей стране нет отдельного направления, которое бы за-
нималось консультированием именно пожилых людей. Мы пред-
лагаем ввести данный курс в обучающую программу. Также, на
наш взгляд, можно разработать программу или курсы по повыше-
нию квалификации, где специалистов будут обучать тому, как ра-
ботать с умирающими людьми, т. е. с теми, кто болен тяжелыми,
неизлечимыми (например, онкологическими) заболеваниями.

Человек, который болеет, имеет, на наш взгляд, свою психо-
логию, которая отличается от психологии здоровых людей. Поэто-
му, можно разработать отдельные направления в консультирова-
нии, которые занимались бы проблемами именно таких людей.

1. Религия в психологическом консультировании. 
Российские вузы, как правило, обучают будущих специали-

стов универсальным положениям и правилам проведения пси-
хологического консультирования. По окончанию вуза студенты
имеют представление о том, как работать с людьми русской на-
циональности. Но в нашей стране помимо русских проживают
люди других национальностей, конфессий. Многие люди придер-
живаются исламской религии, католицизма, протестантизма, иу-
даизма и т. д. Религия, несомненно, накладывает отпечаток на ми-
ровоззрение, мироощущение человека. Люди, придерживающиеся



определенной религии, имеют свою собственную психологию, от-
личную от других. Именно поэтому психологическое консультиро-
вание не может быть универсально применимо ко всем религиям
и вероисповеданиям. 

Психолог-консультант должен иметь базовое представление о
каждой религии. Но также мы считаем, что необходимо разрабо-
тать курсы, обучающие специалистов работать с той или иной ре-
лигией.

2. Психологическое консультирование через интернет. 
Психологическое консультирование – это «удовольствие» не

дешёвое. Но, к сожалению, людей, нуждающихся в профессио-
нальной помощи психолога, становится всё больше и больше.
Однако далеко не каждому из них под силу оплатить одну кон-
сультацию, а тем более целый курс. Поэтому, мы предлагаем раз-
работать государственную программу: психологическое консуль-
тирование через скайп. Плюсы данной программы в том, что
интернет доступен практически каждому, а благодаря видеосвязи
консультант и клиент будут видеть друг друга, что бывает необхо-
димо в процессе беседы.

Данная программа будет включать в себя составление базы
данных клиентов. Регистратура может находиться в психиатриче-
ской клинике, в поликлиниках, больницах и т. д. Человека будут
записывать на приём к психологу, точно так же как и к врачу. Од-
на консультация через интернет будет занимать такое же время
(или меньше), как и «реальная» консультация. При этом работу
психолога будет оплачивать государство.

Эта программа имеет большое количество недостатков: уро-
вень психологической помощи будет ниже, могут возникнуть
трудности со связью, люди будут обращаться по любому поводу,
будут звонить без повода и т. д. Данная программа требует даль-
нейшей тщательной проработки.
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Инициационная терапия 
как интегративный подход в работе 
с кризисами женской идентичности

Романова И. Е., кандидат философских наук, доцент факуль-
тета социальной психологии Гуманитарного университета (Екате-
ринбург, Россия).

В современном обществе, когда практика психологического
консультирования и психотерапии заняла свои прочные позиции
и все более широкие слои населения осознают потребность и не-
обходимость в профессиональной психологической поддержке, все
более актуальным становится поиск новых путей и способов ее
предоставления, новых технологий. Это обусловлено еще быстро
изменяющимися условиями жизни, требующими более гибкого
подхода в работе с клиентами и их запросами. Нам видится воз-
можность этого в интеграции существующих моделей и методов,
в творческом соединении всего того ценного, что накоплено как
психотерапевтической практикой, так культурой в целом.

Не секрет, что статистически чаще за психотерапевтической
помощью обращаются женщины. Круг проблем, с которыми жен-
щины разного возраста обращаются к специалистам, включает в
себя жалобы на сложности в женско-мужских отношениях, семей-
ные и сексуальные проблемы, и связанные с этим соматизацию,
депрессивные состояния, нарушения адаптации. Подобные со-
стояния психологи относят к кризисным. В психологии кризис
понимается как острое эмоциональное состояние, возникающее
при блокировании целенаправленной жизнедеятельности челове-
ка [8].

Если обратиться к теории, то кризис – это нормальный этап
в жизни каждого человека, принято выделять возрастные кризи-
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сы и нормативные семейные кризисы, и их прохождение позволя-
ет продвигаться на новый уровень развития. Однако, в определен-
ных ситуациях он может сопровождаться дезадаптивными реак-
циями. Суть в том, что человек не может преодолеть кризис
способами, известными ему из прошлого опыта. Необходима ин-
теграция нового опыта, освоение нового ролевого репертуара.

Современная женщина, достигшая определенных успехов в
карьере и образовании, вынужденная самостоятельно зарабаты-
вать себе на жизнь, воспитывать детей в одиночку, приобретает
признаки маскулинности, что приводит к определенному диссо-
нансу в отношениях с излишне феминными современными муж-
чинами. В результате женщины действительно часто очень болез-
ненно переживают одиночество, неудачи в личной жизни,
невозможность построить удовлетворяющие отношения. Все это
можно рассматривать как кризис идентичности.

Мы видим одну из причин нарушений женской идентично-
сти в отсутствии в современной культуре инициаций. Этнографи-
ческие данные позволяют судить о том, что практически во всех
культурах существовали ритуально оформленные инициации (от
лат. initio – начинать, посвящать в таинство), специальные обря-
ды, позволяющие совершить переход от одного статуса в другой,
сменить возрастную или социальную группу. Во время инициа-
ций происходит включение человека в какое-либо замкнутое объ-
единение, приобретение им особых знаний, а также функций или
полномочий [6]. Во всех традиционных культурах существовали
обряды посвящения, половозрастные инициации, при которых
юноши и девушки получали статус равноправного члена общест-
ва, являющиеся важнейшим этапом социализации личности. Что-
бы «стать взрослым» требовалось достойно пройти испытания.
Благодаря таким обрядам поддерживался закон и порядок, тра-
диции и обычаи, осуществлялась передача социального и рели-
гиозного знания в племени, в том числе и знания о гендерном
поведении. По словам известного исследователя обычаев тради-
ционных обществ М. Элиаде, инициации направлены на «пости-
жение Священного, Смерти и Сексуальности» [9].
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Современная женщина (как, впрочем, и мужчина) таких экзи-
стенциальных переходов не совершает, физиологически она пре-
вращается, например, из девочки в девушку, но полной идентифи-
кации не происходит.

Еще К. Г. Юнг обращал внимание на сходство инициации и
психотерапии, отмечая тот факт, что инициация тесно связана с
исцелением. Когда паттерны реагирования человека становятся
неадекватны новым требованиям реальности, а возможность
трансформации отсутствует, происходит застревание психики [10].

Сам термин «инициационная терапия» введен в обиход
Т. Б. Василец, разработавшей и успешно реализующей терапевти-
ческую программу, методологической основой которой стал архе-
типический анализ Юнга [2]. Однако и специалисты других
направлений успешно используют в своей практике идеи прохо-
ждения инициаций, ряд психологов и исследователей разработа-
ли методы и психотехнологии, основанные на практике инициа-
ций. В основу таких технологий положены древние обряды и
ритуалы перехода. Эти технологии используются как в работе с
детьми и подростками, так и со взрослыми, но наиболее эффек-
тивны они оказались именно в работе с темой идентичности.

Традиционным подходом к инициациям считается работа со
сказками. Практика сказкотерапии позволяет на символическом
уровне проживать важные личностные трансформации. Изучение
народных традиций ритуализации возрастных и социальных пере-
ходов, прежде всего русской традиции женского ручного творче-
ства в изготовлении одежды, кукол, предметов быта, позволили
дополнить и обогатить это направление приемами работы с об-
разами через изготовление традиционной народной куклы. Соз-
дание куклы, связанной с определенным образом, ритуалом, за-
дачей позволяет достаточно точно диагностировать проблему
клиентки и откорректировать ее, изменяя образ и внутреннее со-
стояние. Символический язык, в том числе язык сказки или кук-
лы наиболее адекватен для доступа как к личному бессознательно-
му, так и к коллективному. Коллективное или индивидуальное
творчество способствует не только самовыражению и повышению



38

Романова И. Е.
Инициационная терапия как интегративный подход 
в работе с кризисами женской идентичности

самооценки, но и более глубокому пониманию себя, ощущению
внутреннего спокойствия, целостности, а соприкосновение с мно-
говековыми традициями позволяет почувствовать глубинную взаи-
мосвязь с женским в себе, ощутить внутреннюю женскую силу и
связь с женщинами своего рода, получить внутреннее «материнское
разрешение и благословение» быть женщиной и быть счастливой.

Работа по преодолению женских кризисов через прохождение
инициаций, являющийся сегодня одним из перспективных на-
правлений на стыке модальностей, включает как диагностику де-
фицитарности в процессе формирования женской идентичности,
так и организацию специальных процедур и ритуалов, прохожде-
ние через которые позволяет этот дефицит восполнить. Для этого
используются сказкотерапия, арттерапевтические техники, пси-
ходраматические виньетки, телесные практики.
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Бакина А. В., частный практикующий психолог-консультант
(Екатеринбург, Россия).

Проблемы, связанные с женской идентичностью исследуются
в психологии не первый год. Существуют интересные теоретиче-
ские и практические наработки, но тема не теряет своей остроты.
Наблюдается нехватка теоретического и практического материа-
ла. Особенно связанного с применением метода расстановок и
традиционных кукол относительно работы с женской идентично-
стью и ее коррекции. Это вызвано тем, что при сохранении уже
изученных травмирующих факторов развития, ведущих к наруше-
ниям женской идентичности, добавились дополнительные факто-
ры. Например, инфантильные и маскулинные элементы современ-
ной культуры, доминирование принципа экономической выгоды
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во многих сферах социума. Новые факторы, обладая своей специ-
фикой, требуют новых подходов к решению по-новому обозна-
ченных проблем.

Так, женская идентичность – это категоризация себя как
представительницы женской социальной группы и воспроизведе-
ние гендерно обусловленных ролей, диспозиций, самопрезен-
таций. Она складывается на основе половой идентичности и, по
сути, является биологически обусловленным социальным про-
дуктом.

Самое ближайшее окружение, активно участвующее в процес-
сах становления женской идентичности, – это семья. Она форми-
рует эмоциональную, когнитивную и поведенческую основу для
последующего развития женщины. Образ мамы и папы, отноше-
ния с родителями влияют на идентификацию женщины, ее само-
ощущение, самооценку, самоопределение, половые и личностные
предпочтения, стиль мышления и поведения, построение и функ-
ционирование ее личной семьи. Остальные социальные институ-
ты также важны, но их влияние чуть меньше.

Процесс формирования женской идентичности начинается с
рождения, идет параллельно с процессом формирования половой
идентичности и завершается в подростковом периоде. Далее на-
блюдается лишь развитие и адаптация содержания женской иден-
тичности. Полученные при формировании травмы оказывают
большое влияние на последующий процесс жизнедеятельности
женщины. Их коррекция возможна путем пошагового вскрытия и
проработки травм развития, что требует кропотливой работы.

Детерминированность женской идентичности культурой и
ближайшим окружением женщины делает возможным произво-
дить эффективную коррекцию женской идентичности методом
системных семейных расстановок и применением традиционных
кукол.

Так, куклы сопровождают человека всю его жизнь. Традици-
онные куклы образны и архитипичны. Их легенды и сказки содер-
жат бытийное знание многих поколений. Применяя традицион-
ные куклы, т. е. рассматривая, создавая, обсуждая их и их легенды
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с клиентками, мы обращаемся к вопросам женской идентичности
и полоролевым функциям женщины, делаем явной картины мира
клиенток, можем провести психо-эмоциональную экспресс-диаг-
ностику и коррекцию, дать прогноз по развитию ситуации, зало-
жить основы для будущих перемен и содействовать решению кон-
кретных текущих задач.

Применение кукол как инструмента коррекции возможно на
индивидуальном и групповом уровнях, в групповом и индиви-
дуальном процессе. Групповой процесс может содействовать про-
теканию индивидуальных процессов, за счет открытия доступа к
архетипам, вести к их углублению и достижению максимального
терапевтического эффекта.

В самом процессе работы мы можем относительно легко ми-
новать защиты, устранить сопротивление рационального мышле-
ния, открыть доступ к подсознанию, наладить связь телесного и
духовного, помочь клиентке глубоко проработать личные пробле-
мы, содействовать процессам трансформации, «мягко» имплан-
тировать необходимые убеждения, ценности и нормы. Однако сто-
ит учитывать возможность сопротивления или отвержения
использования кукол личностями, склонными к анализу и рацио-
нализации. Особых противопоказаний к работе с куклами нет.

Метод системных семейных расстановок рассчитан на инди-
видуальную и групповую работу, где могут проявиться несколько
планов. Он прекрасно подходит для решения внутрисемейных и
родовых вопросов, т. к. нацелен на восстановление иерархии и це-
лостности системы семьи и рода, признание значимости всех ее
членов, разрешение вопросов трансгенерационного характера, се-
парации и индивидуации, коррекции женской идентичности, пре-
рывания «больных» взаимосвязей, возвращения перенятых чувств,
эмоций и паттернов поведения, проживание эдипального и пубер-
татного периодов. Наглядность, образность и относительная про-
стота метода могут дать хорошие результаты. При высокой квали-
фикации и хорошем творческом потенциале расстановщик может
быстро провести экспресс-диагностику, коррекцию и разрешение
проблемной ситуации.
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При конкретной работе данным методом с женской идентич-
ностью, мы можем избежать долгого анализа и сопротивления
клиентки. Для этого возможно поставить в поле несколько фигур.
Например, заместителей клиентки и ее родительской семьи, жен-
щин рода, заместителей клиентки и фигуру женской идентично-
сти, две субличности клиентки и т. д., или обозначить их предме-
тами. Это делает явным внутреннее видение проблемы клиенткой,
имеющиеся взаимосвязи, основные травмы, причины и главные
тенденции сложившейся ситуации, а также возможности ее разре-
шения.

При коррекции методом расстановок следует исходить из фак-
тов, полученных в расстановке. Например, если это симбиотиче-
ская связь, то ее следует разорвать и осуществить сепарацию. Не-
принятие, обида на отца и мать разрешаются через признание
чувств, своих родителей и восстановление иерархии. Перенятые
от родителей или более старших поколений негативные установ-
ки признаются и с уважением возвращаются обратно. Главное –
это соблюсти законы системы и найти оптимальное решение для
нее и клиентки.

При этом видится оправданным сначала использовать кукол,
а далее – метод расстановок. Подобная очередность делает воз-
можным: начать продвижение к травмирующему опыту, снять со-
противление при соприкосновении с болезненной темой и трав-
мой, дать дополнительный ресурс клиентке, относительно быстро
достичь глубинного, а порой и архаического пласта сознания, сде-
лать явным неосознаваемое (роли, связи, чувства и т. д.), запустить
механизмы самоисцеления и исцеления терапевтом, подготовить
клиентку к расстановочному процессу, сократить время работы,
оптимизировав использование элементов психоанализа.

Таким образом, весьма эффективным и перспективным ви-
дится применение традиционных кукол и метода семейных сис-
темных расстановок при работе с женской идентичностью в их
синтезе и определенной последовательности. Также продуктивно
использовать при подобной работе элементы символдрамы, боди-
намического анализа и нарративной терапии.
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Анализ эффективности и её критериев 
в работе психолога-консультанта

Хрипун Е. Ю., социальный психолог, слушатель программы
профессиональной переподготовки по специализации «Психоло-
гическое консультирование» факультета социальной психологии
Гуманитарного университета (Екатеринбург, Россия).

Сегодня наблюдается явное противоречие между требования-
ми профессии к личности психологов-консультантов и психотера-
певтов, их личным практическим опытом и объективными крите-
риями оценки эффективности консультирования и психотерапии,
которые продолжают выдвигаться на первый план академически-
ми кругами, системой образования и некоторыми профессиональ-
ными сообществами. Одновременно в информационном про-
странстве существует множество специальной профессиональной
литературы и статей, а также личных устных и письменных отзы-
вов, записей в блогах и т. п., которые посвящены субъективным
феноменам, субъективным подходам к проблеме эффективности
работы психологов. Нам представляется интересным и актуальным
исследовать это субъективное пространство, сопоставить, насколь-
ко это возможно в формате данной выпускной работы, субъектив-
ные данные с предъявляемыми объективными требованиями.

Возможно, это пространство субъективного профессиональ-
ного опыта может вывести нас на новый уровень критериев эф-
фективности консультативной и психотерапевтической работы.
Есть предположение, что этот иной уровень имеет прямое отно-
шение к ценностному выбору и уровню организации сознания
практикующих специалистов. Здесь нам приходится находиться
на границе социально приемлемого и академически признанного.
Как указывает Оскар Фришенфлягер, «естественнонаучная ме-
тодология, стремящаяся к объективности, не может охватить и
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объяснить сугубо человеческие измерения» [1]. Поэтому в данной
работе мы стремимся применить другие инструменты, на наш
взгляд, более подходящие для описания человеческого и человеч-
ного измерения бытия.

Объектом исследования выступали психологи-консультанты и
психотерапевты. Наша выборка включала в себя 24 специалистов,
которые ведут активную практику в крупных городах. Их возраст
варьируется от 23 до 50 лет. Они принадлежат к различным ши-
роко распространенным школам психологии.

Кратко опишем сделанные в ходе исследования выводы. Во-
первых, критерии эффективности психолога-консультанта, кото-
рые он применяет к качеству свой работы, зависят от его ценно-
стного выбора, а ценностный выбор, предположительно, связан с
уровнем развития или типом сознания (мы опирались на концеп-
цию уровней социального сознания, которая подробно описана в
научной публикации группы американских исследователей из ин-
ститута ИОНС под руководством Мэрилин Шлитц) [2].

Во-вторых, наметилось, как минимум, три тенденции, три
подхода к оценке эффективности работы психологов. Первая –
субъективные критерии оценки эффективности работы опирают-
ся на осознавание психологом разных невербальных аспектов кон-
такта с клиентом, коммуникативные сигналы используются для
раскрытия трансформационного потенциала клиента (сотрудни-
чающий и резонантный уровень социального сознания) [3]. Вто-
рая – субъективные критерии оценки опираются на представле-
ния психологов об успешной социальной адаптации и социальном
успехе, коммуникативные сигналы используются для формирова-
ния у клиента эффективных механизмов выживания и процвета-
ния в социуме (саморефлексирующий уровень социального соз-
нания). Третья – промежуточная тенденция, когда субъективные
критерии оценки эффективности связаны как с достижением со-
циального успеха, так и с намерением раскрыть ресурсный потен-
циал клиента, коммуникативные сигналы также используются для
формирования различных ментальных и поведенческих схем (во-
влеченный уровень социального сознания).
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В-третьих, объективные методы оценки эффективности рабо-
ты практически не используются, предпочтение отдаётся в поль-
зу субъективной обратной связи от клиента и в пользу собствен-
ного субъективного опыта, полученного в контакте с клиентом.

И, наконец, исследование показало, что психологи окружают
себя профессиональной маской, которая одновременно защищает
их, позволяет эксплуатировать профессиональные знания, часто в
манипулятивной форме, но и позволяет назвать и реализовать не-
кие феномены внутреннего мира людей, которые иначе останут-
ся неведомыми и непризнанными.
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На се го дняш ний день в на уч ной ли те ра ту ре в мно го об ра зии
оп ре де ле ний от сут ст ву ет еди ный под ход к рас смот ре нию сущ но -
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сти та ко го яв ле ния как взаи мо от но ше ния ме ж ду людь ми. В дан -
ном ис сле до ва нии мы опи ра лись на ту ис ход ную по сыл ку, что
родо вой ка те го ри ей, рас кры ваю щей со дер жа ние яв ле ния взаи мо -
от но ше ний, мо жет вы сту пать ин ди ви ду аль ное от но ше ние субъ ек -
тов, всту паю щих во взаи мо дей ст вие. А. А. Бо да лев в сво их ра бо -
тах при во дит та кое оп ре де ле ние: от но ше ние пред став ля ет со бой
«пси хи че ское об ра зо ва ние, ин тег ри рую щее в се бе ре зуль та ты по -
зна ния че ло ве ком ка ко го-то объ ек та дей ст ви тель но сти во вре мя
всех встреч с ним, все эмо цио наль ные от кли ки на этот объ ект, ко -
то рые име ли ме сто так же при всех встре чах с ним, и так же вы ра -
ба ты ваю щую ся при этом фор му по ве ден че ских от ве тов при кон -
так тах с этим объ ек том» [2]. Сле дуя это му оп ре де ле нию, ло гич но
пред по ло жить, что взаи мо от но ше ния об ла да ют те ми же са мы ми
со дер жа тель ны ми ха рак те ри сти ка ми, од на ко с не ко то ры ми осо -
бен но стя ми – объ ек том по зна ния в дан ном слу чае бу дет вы сту -
пать субъ ект, реа ли зую щий соб ст вен ную по зна ва тель ную ак тив -
ность, что при да ет про цес су по зна ния вза им ный ха рак тер.

Та ким об ра зом, пред став ля ет ся оп рав дан ным рас смот ре ние
взаи мо от но ше ний как со гла со ван но го по ре зуль та там по зна ния
людь ми друг дру га, осу ще ст в ляе мо го во взаи мо дей ст вии по знаю -
щих субъ ек тов с по ве ден че ски ми ре ак ция ми, обу слов лен ны ми ре -
зуль та та ми та ко го по зна ния.

Боль шую до лю в об щем про цес се по зна ния, осу ще ст в ляе мо -
го че ло ве ком, со став ля ет ка те го ри аль ное по зна ние. Ссыл ку на это
мы мо жем най ти в ра бо тах С. Л. Ру бин штей на, ко то рый го во рил
о том, что «на чи на ясь в фор ме чув ст вен ных об ра зов, про цесс по -
зна ния про дол жа ет ся в фор ме от вле чен но го мыш ле ния… В ре зуль -
та те мыс ля щий че ло век, вос при ни мая ка кой-ни будь пред мет, по -
зна ет, вос при ни ма ет его как пред мет, об ла даю щий свой ст ва ми,
за фик си ро ван ны ми в по ня тий ных ха рак те ри сти ках это го пред ме -
та» [4]. При этом ре зуль та ты ис сле до ва ний А. А. Бо да ле ва [1]
говорят о том, что в раз лич ных ус ло ви ях один и тот же че ло век
мо жет опи сы вать ся в раз ных ка те го ри ях. И од ним из та ких ус ло -
вий являет ся про фес сио наль ная дея тель ность вос при ни маю ще го
субъек та.
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Сле ду ет от ме тить тот факт, что ка те го ри аль ная ха рак те ри сти -
ка субъ ек та ми взаи мо от но ше ний друг дру га от ра жа ет так же и эмо -
цио наль ную сто ро ну взаи мо от но ше ний, что по зво ля ет дос та точ но
точ но оп ре де лить их ва лент ность. Та ким об ра зом, мы мо жем го -
во рить о том, что сво бод ное опи са ние парт не ра по взаи мо от но ше -
ни ям мо жет яв лять ся ме то дом их изу че ния.

Од ним из ак ту аль ных на прав ле ний изу че ния осо бен но стей
взаи мо от но ше ний яв ля ет ся ана лиз от но ше ний на чаль ни ков и под -
чи нен ных. Осо бен но ак ту аль на, по на ше му мне нию, дан ная про -
бле ма ти ка для во ин ских кол лек ти вов, об ла даю щих с од ной сто -
ро ны же ст ки ми нор ма тив ны ми тре бо ва ния ми к вы страи ва нию
взаи мо от но ше ний, и функ цио ни рую щи ми в ус ло ви ях по сто ян но -
го втор же ния в лич ное про стран ст во че ло ве ка с дру гой.

Вы бор ка ис сле до ва ния со ста ви ла семь под раз де ле ний ВС РФ,
воз глав ляе мых сер жан та ми, про хо дя щи ми служ бу по при зы ву (в
об щей слож но сти 70 во ен но слу жа щих). Вы бор ка го мо ген на по
поло во му при зна ку (муж чи ны). Срок служ бы рес пон ден тов ме нее
одного го да.

Ме то ди ка ис сле до ва ния вклю ча ла в се бя ряд эта пов: сбор эм -
пи ри че ских дан ных, их ко ли че ст вен ная и ка че ст вен ная об ра бот ка,
ин тер пре та ция по лу чен ных ре зуль та тов и фор му ли ро ва ние вы во -
дов. Эм пи ри че ские дан ные бы ли по лу че ны при по мо щи раз ра бо -
тан ной на ми ан ке ты, по зво ляю щей реа ли зо вать, пред ла гае мый
метод ис сле до ва ния осо бен но стей взаи мо от но ше ний. Ее ре ги ст -
ра ци он ный бланк вклю чал две ос нов ные час ти. В пер вой рес пон -
ден там пред ла га лось вы брать из пе реч ня ос но ва ний для по строе -
ния взаи мо от но ше ний то, ко то рое, на их взгляд, яв ля ет ся
пер во сте пен ным для вы страи ва ния от но ше ний с дан ным кон крет -
ным со слу жив цем. Ос но ва ния эти сле дую щие: «мое от но ше ние»
(МО), «от но ше ние ко мне» (ОМ), «ка че ст во ис пол не ния долж но -
ст ных обя зан но стей» (КИО), что, на наш взгляд, по зво ли ло в дос -
та точ ной ме ре учесть ти пы взаи мо от но ше ний, встре чаю щих ся в
ма лой груп пе (ссыл ки на ко то рые мы мо жем най ти, на при мер, в
ра бо тах Я. Л. Ко ло мин ско го [3]), а так же ос но ва ния для их реф -
лек сии. Ос но ва ния «мое от но ше ние» и «от но ше ние ко мне» от ра -



жа ют лич ные взаи мо от но ше ния, а «ка че ст во ис пол не ния долж но -
ст ных обя зан но стей» – де ло вые взаи мо от но ше ния. С уче том того,
что взаи мо от но ше ния все гда фор ми ру ют ся в ус ло ви ях не кое го
взаи мо дей ст вия, под ра зу ме ваю ще го вы ра же ние сво его от но ше ния
к оп по нен ту и по лу че ния от не го об рат ной свя зи в све те вы ра -
жен но го от но ше ния, це ле со об раз но раз де лить ос но ва ния реф лек -
сии лич ных взаи мо от но ше ний, ко то рые скла ды ва ют ся ме ж ду
субъ ек та ми взаи мо дей ст вия. Та ким об ра зом, ос но ва ние «мое от но -
ше ние» от ра жа ет пре ва ли ро ва ние соб ст вен ной внут рен ней по зи -
ции по от но ше нию к парт не ру, а «от но ше ние ко мне» в боль шей
сте пе ни от ра жа ет воз вра щаю щее ся пси хо ло ги че ское от но ше ние
парт не ра.

Во вто рой час ти ан ке ты, пред ло жен ной рес пон ден там, пред -
ла га лось дать сво бод ное опи са ние парт не ру по взаи мо от но ше ниям
(сер жан там – ка ж до го из чис ла под чи нен ных им во ен но слу жа -
щим, ря до вым – опи са ние не по сред ст вен ных на чаль ни ков).

Гра фи че ское пред став ле ние час то ты вы бо ра рес пон ден та ми
ос но ва ний для по строе ния взаи мо от но ше ний с парт не ра ми (мое
от но ше ние, от но ше ние ко мне, ка че ст во ис пол не ния долж но ст -
ных обя зан но стей парт не ром по взаи мо от но ше ни ям) по ка за но на
ри сун ке 1.

Рис. 1. Сравнение частоты выбора оснований для построения
взаимоотношений сержантским и рядовым составом

подразделений.
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Ана лиз дан ных при по мо щи кри те рия уг ло во го пре об ра зо ва -
ния Ф. Фи ше ра по зво ля ет нам го во рить о том, что сер жан ты вы -
страи ва ют взаи мо от но ше ния с во ен но слу жа щи ми на ос но ва нии
ка че ст ва ис пол не ния долж но ст ных обя зан но стей по след ни ми так -
же час то, как и в за ви си мо сти от ка че ст ва от но ше ния то го или
ино го под чи нен но го к сво ему не по сред ст вен но му на чаль ни ку
(φэ = 0,4 < φкр (р ≤ 0,05) = 1,64). И зна чи тель но ре же ру ко -
водствуясь соб ст вен ным от но ше ни ем (φэ = 2,46 > φкр (р ≤ 0,01) =
2,31).

При этом наи бо лее по пу ляр ным ос но ва ни ем для по строе ния
взаи мо от но ше ний с на чаль ни ком для во ен но слу жа щих из чис ла
ря до во го со ста ва яв ля ет ся от но ше ние по след не го – 58,8 % вы -
боров, что зна чи тель но ча ще, чем час то та вы бо ра та ко го ос но ва -
ния как «ка че ст во ис пол не ния долж но ст ных обя зан но стей»
(φэ = 3,25 > φкр (р ≤ 0,01) = 2,31). Ко то рое в свою оче редь вы би -
ра ет ся ча ще, чем та кой па ра метр как «мое от но ше ние»
(φэ = 1,75 > φкр (р ≤ 0,05) = 1,64.

Ме то дом ана ли за дан ных, по лу чен ных во вто рой час ти ан ке -
ты, со дер жа щей сво бод ное опи са ние парт не ра по взаи мо от но -
шени ям, стал кон тент-ана лиз. При ме не ние дан но го ме то да по -
зволи ло вы де лить наи бо лее час то встре чаю щие ся ка те го рии и
про ана ли зи ро вать час то ту их встре чае мо сти. Гра фи че ское пред -
став ле ние этих дан ных (по зна че ни ям ма те ма ти че ско го ожи да ния)
по ка за но на ри сун ке 2.

При ме не ние кри те рия уг ло во го пре об ра зо ва ния Ф. Фи ше -
ра, по зво ля ет го во рить о том, что сер жан ты в опи са ни ях сво их
подчинен ных ча ще упот реб ля ют ка те го рии, от ра жаю щие
профессио наль ные на вы ки и сте пень ав то ри те та в кол лек ти ве
(φэ = 2,762 > φкр (р ≤ 0,01) = 2,31 и φэ = 2,838 > φкр (р ≤ 0,01) =
2,31 со от вет ст вен но). В то же вре мя, мы мо жем ви деть, что пре -
об ла даю щи ми груп па ми ка те го рий для обе их групп во ен но слу -
жащих яв ля ют ся об ще че ло ве че ские ка че ст ва и осо бен но сти по -
веде ния.

Обоб щая, по лу чен ные на ми дан ные, мы мо жем пред по ла гать
то, что «про фес сио наль ная приз ма» вос при ятия под чи нен ных у



сер жан тов, про хо дя щих во ен ную служ бу по при зы ву, в на стоя щее
вре мя не яв ля ет ся сфор ми ро ван ной в пол ной ме ре и для взаи мо -
от но ше ний, воз ни каю щих ме ж ду дан ны ми груп па ми во ен но слу -
жа щих, ха рак тер но тес ное пе ре пле те ние от но ше ний лич но го и де -
ло во го ти пов.

Та ким об ра зом, в осо бен но стях ка те го ри аль но го по зна ния
людь ми друг дру га мы мо жем ви деть осо бен но сти скла ды ваю щих -
ся ме ж ду ни ми взаи мо от но ше ний, и ис поль зо вать дан ное об стоя -
тель ст во в це лях изу че ния этих от но ше ний, в том чис ле и в раз -
лич ных про фес сио наль ных со об ще ст вах.

Спи сок ис поль зо ван ной ли те ра ту ры:
1. Бодалев А. А. Восприятие и понимание человека человеком. –

М.: Изд-во Моск. ун-та, 1982. – С. 37—40.

Рис. 2. Ка те го ри аль ная ха рак те ри сти ка 
сер жан та ми и под чи нен ны ми друг дру га.
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Оценка развития 
профессионального пути офицера

Бушков А. В., адъюнкт кафедры психологии Военного универ-
ситета (Москва, Россия).

Гебремедхин Д. Т., курсант 5 курса Военного университета (Де-
мократическая Республика Эфиопия).

Развитие профессионального пути – одна из актуальных тем
в психологии. Перемены, происходящие в современных вооружен-
ных силах, заставляют искать новые решения в кадровой полити-
ке. Поэтому поиск закономерностей, новых средств диагностики
и оценки развития профессионального пути офицера является ак-
туальной проблемой.

Профессиональный путь офицера вооруженных сил, можно
представить в нескольких плоскостях: плоскости воинских званий,
плоскости воинских должностей, плоскости уровня профессиона-
лизма, плоскости выслуги лет. Поэтому для проведения оценки
развития профессионального пути офицера нами были выявлены
следующие показатели:
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– оценка развития своего профессионального пути, результа-
ты профессиональных достижений, оценка карьерных перспектив
(методика «Профессиональный путь офицера);

– оценка динамики положительной/отрицательной, связан-
ной с вооруженными силами (методика рисуночных метафор
«Жизненный путь»);

– средний балл сдачи профессиональных нормативов/экза-
менационной сессии;

– оценка командирами дисциплинированности офицеров;
– наличие/отсутствие взысканий (результат оценки служеб-

ных документов офицеров);
– наличие/отсутствие поощрений (результат оценки служеб-

ных документов офицеров);
– оценка командирами результатов деятельности офицеров;
– оценка командирами профессиональных стремлений офи-

церов;
– факт получения наград, присвоения внеочередного/лише-

ние воинского звания;
– факт прохождения профессиональной переподготовки, по-

вышения квалификации;
– сдача, пересдача профессиональных нормативов.
Итогом подготовки исследования явилось построение батареи

методов, которыми стали: 
1) анкета «Профессиональный путь офицера» (собственная

разработка); 
2) методика рисуночных метафор «Жизненный путь» компа-

нии «Иматон» (уточненный вариант «Профессиональный путь»,
где производится оценка динамики прошлого, настоящего и буду-
щего по рисункам респондента); 

3) анализ документов; 
4) беседа, наблюдение.
В качестве исследовательской выборки выступили военнослу-

жащие:
1) офицеры в количестве 140 человек в возрасте от 23 до 52 лет

(мода – 33, медиана – 31), лейтенантов – 16, старших лейтенан-
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тов – 25, капитанов – 32, майоров – 34, подполковников – 33,
различных специальностей ГИЦИУ КС г. Краснознаменск,
27 ОМСБР г. Москва, 4 ОТБР г. Наро-Фоминск, УС РВСН г. На-
ро-Фоминск, 317 ОИСБР г. Нахабино. С выслугой лет от 5 до 32
лет (мода – 10, медиана – 13), прослуживших на различных воинс-
ких должностях (от 1 до 10 должностей (мода – 4, медиана – 4)).

2) курсанты 5 курса военно-психологического факультета
Военного университета в количестве 82 человека в возрасте от 22
до 27 лет (мода – 23, медиана – 24).

После проведения эмпирического исследования данные, со-
ставившие информацию о развитии профессионального пути, бы-
ли подвергнуты количественному и качественному анализу. Для
количественного анализа потребовалось преобразовать массив
первичных данных в интегральную оценку развития профессио-
нального пути, для этого было разработано правило сведения пер-
вичных данных в интегральную оценку.

В результате сведения первичных данных о развитии профес-
сионального пути в интегральную оценку был получен ряд рас-
пределения чисел в диапазоне от —40 до 60. Отрицательный полюс
характеризует состояние развития профессионального пути как
снижающееся, падающее, назовем его «регрессивное», и соответст-
венно, положительный как возвышающееся, растущее, ему дадим
название «прогрессивное». В среднем положении показатель примет
характеристику плавного не растущего и не снижающегося раз-
вития, то есть «нейтральное». В крайних точках наши харак-
теристики развития можно окрасить как «интенсивные». Такая
интегральная оценка была охарактеризована как показатель про-
грессивности процесса развития, и на ее основе составлена типо-
логия и модель прогрессивности развития. Для удобства анализа сы-
рые интегральные оценки можно перевести в пятибалльную
шкалу, для этого было разработано правило. Конечному показате-
лю было присвоено название «показатель прогрессивности разви-
тия» (см. таблицу 1).

Наглядно модель прогрессивности развития профессиональ-
ного пути офицера можно представить в виде графика (см. рис. 1),



Интервалы сырых
оценок

Показатель 
прогрессивности

Тип 
прогрессивности

развития

Зона 
прогрессивности

—20 > X 1
Интенсивно-
регрессивный

Зона регресса

0 > X > = —20 2 Регрессивный

20 > X > = 0 3 Нейтральный Нейтральная

40 > X > = 20 4 Прогрессивный
Зона прогресса

X > = 40 5
Интенсивно-

прогрессивный

где ось абсцисс представляет развитие времени, ось ординат –
показатель профессионального роста, показатель 1 – область ин-
тенсивно-регрессивного развития 2 – область регрессивного
развития, 3 – область нейтрального развития, 4 – область про-
грессивного развития, 5 – область интенсивно-прогрессивного
развития профессионального пути офицера.

В нашем исследовании представителями интенсивно-регрес-
сивного развития стали 11 %, регрессивного развития – 20 %,
нейтрального – 20 %, интенсивно-прогрессивного – 24 %, про-
грессивного развития – 25 % выборки.

Для качественного анализа данные о развитии профессиональ-
ного пути были подвергнуты кластерному анализу. Все показате-
ли развития профессионального пути объединились в 2 класса.
Содержательное наполнение этих классов послужило основой для
формирования типологии стратегий развития профессионального
пути по качественному признаку. Образовавшимся стратегиям бы-

Таблица 1
Правило соответствия сырых интегральных оценок развития 

в показатель прогрессивности развития, 
соответствующий типам и зонам

прогрессивности развития профессионального пути.
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ли даны следующие названия: 1) научно-квалификационная стра-
тегия; 2) служебно-должностная стратегия развития профессио-
нального пути.

К основным признакам научно-квалификационной стратегии
можно отнести:

1. постоянное самосовершенствование в своей профессии;
2. активную научную работу (диссертации, монографии,

КНИР, научные труды);
3. активное участие в научных конференциях, симпозиумах;
4. участие в рационализаторской деятельности;
5. наличие высоких оценок по профессиональным дисципли-

нам (в дипломах, аттестатах и пр.);
6. ведение преподавательской деятельности;
7. наличие научного звания, степени, наград;
8. научный стиль жизни (предпочтение творческого труда ис-

полнительскому; в неясностях поиск рационального решения, на-
учного объяснения, обоснования).

Основным же признаком служебно-должностной стратегии
развития профессионального пути является подчиненность дея-
тельности субъекта основной ее цели – продвижению по карьер-
ной лестнице.

Рис. 1. Модель прогрессивности развития 
профессионального пути офицера.
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Очевидно, что в нашей жизни и в вооруженных силах и в дру-
гих профессиональных институтах широко распространены пред-
ставители, выстраивающие свою профессиональную жизнь относи-
тельно и первой и второй стратегии, а также смешанного ее типа
(в нашем исследовании представителями стратегий стали: 1 –
42 %, 2 – 37 %, 3 – 21 % выборки). Учет этих особенностей при
рассмотрении вопросов взаимодействия с глубинными структура-
ми психики позволит получить интересные и важные результаты.

Таким образом:
1. развитие профессионального пути офицера необходимо

оценивать с позиции количественного и качественного анализа;
2. количественным критерием оценки развития профессио-

нального пути офицера являются показатели прогрессивности –
тип прогрессивности (интенсивно-регрессивный, регрессивный,
нейтральный, интенсивно-прогрессивный типы прогрессивности
развития) и зона прогрессивности развития профессионального
пути (зона регресса, зона прогресса);

3. качественным критерием оценки развития является стратегия
развития профессионального пути офицера (научно-квалификаци-
онная, служебно-должностная, смешанная стратегии развития).

Сухов А. О.

Знаковая информационная система в рамках
социально-психологического тренинга 

(инновационный компонент)

Сухов А. О., старший лейтенант, адъюнкт кафедры психологии
Военного университета МО РФ (Казахстан).

На сегодняшний день особое место в психологической рабо-
те в рамках инновационного процесса занимает социально-пси-
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хологический тренинг, как одна из наиболее удобных конструк-
тивных, быстродействующих форм психологической работы с
группами. Ведь именно тренинг, помимо специальных психотера-
певтических и психокоррекционных техник, должен включать в
себя деловые и ролевые игры, дискуссионные методы группового
принятия решений, как приемов, направленных на формирова-
ние необходимых знаний, навыков, умений. Важно отметить, что
при всем разнообразии методов социально-психологического тре-
нинга в целом методы групповой дискуссии являются базовыми,
так как в той или иной модификации они практически всегда вхо-
дят во все другие.

Но проблема заключается в том, что большинство руководи-
телей, по инициативе которых проходит социально-психологиче-
ский тренинг в группах, а также и сами участники тренинговой
группы воспринимают тренинг как нечто «волшебное», способное
за определенное количество времени значительно поднять их
планку личностного роста вверх. Как утверждала Л. А. Петровская
социально-психологический тренинг вообще и перцептивно-
ориентированный тренинг в частности не могут рассматриваться
в качестве лаборатории «роста личности», как это полагают сто-
ронники западной гуманистической психологии. В действитель-
ности тренинг способен дать лишь побудительный толчок к глу-
боким личностным изменениям, которые могут затем развиваться
и укрепляться в условиях реальной жизнедеятельности, являю-
щейся единственной сферой и основным источником личностных
перестроек [6].

Общение – одна из важнейших сфер жизнедеятельности лич-
ности. В процессе взаимодействия у людей возникают и формиру-
ются межличностные отношения, происходит обмен мыслями,
чувствами, переживаниями. Категория «общение» является одной
из центральных в психологической науке наряду с категориями
«мышление», «деятельность», «личность», «отношения».

Общение – это сложный многопланов процесс установления
и развития контактов между людьми, порождаемый потребностя-
ми совместной деятельности и включающий в себя обмен инфор-
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мацией, выработку единой стратегии взаимодействия, восприятия
и понимания другого человека [7].

Особое место мы бы хотели уделить социально-психологиче-
скому тренингу общения (СПТО), который рассматривается в са-
мом широком смысле под социально-психологическим тренингом
(СПТ) понимается – «область практической психологии, ориенти-
рованная на использование активных методов групповой психоло-
гической работы». При этом подразумевают использование своеоб-
разных форм обучения знаниям, умениям и техникам в сфере
общения, деятельности, собственного развития и коррекции [8].

В рамках СПТО используются различные средства, методы и
методики по формированию навыков эффективного общения. Од-
нако для составления востребованной и эффективной программы
СПТО необходимо иметь достоверное представление о том, что и
как надо изменить, чтобы улучшить сам процесс общения. Все это
диктует необходимость глубокого и всестороннего анализа про-
блемы «общения» в психологической науке, выявления основных
качеств личности, влияющих на эффективность общения и поис-
ка способов их развития.

С. И. Макшанов определяет тренинг как многофункциональ-
ный метод преднамеренных изменений психологических фено-
менов человека, группы и организации с целью гармонизации
профессионального и личного бытия человека [4]. Социально-
психологический тренинг направлен на овладение определенными
социально-психологическими знаниями, развитие коммуникатив-
ных способностей участников, рефлексивных навыков (способ-
ности анализировать ситуацию, поведение и состояние в этой
ситуации, как членов группы, так и свои собственные), умений
адекватно воспринимать себя и окружающих. При этом вырабаты-
ваются и корректируются нормы личностного поведения и меж-
личностного взаимодействия, а также развивается способность
гибко реагировать на ситуацию, быстро перестраиваться в различ-
ных условиях и разных группах.

Л. А. Петровская пишет: «Социально-психологический тре-
нинг является эффективным средством психологического воздей-
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ствия, позволяющим решать широкий круг задач в области разви-
тия компетентности в общении. Объединяя в себе элементы
реального и лабораторного эксперимента, он может рассматри-
ваться в качестве перспективного научно-практического метода
прикладной социальной психологии. Основу возможных участни-
ков групп социально-психологического тренинга составляют лица
трех категорий: а) различного уровня руководители; б) люди, про-
фессия которых предполагает интенсивное общение (педагоги, ме-
дицинские работники, психологи, люди, занятые в сфере обслу-
живания, и т. п.); в) люди, испытывающие серьезные трудности в
общении (в рамках производственных, учебных коллективов, в
семье и т. д.) [5]. Понимая компетентность в общении как разви-
тие знаний, социальных установок, умений и опыта в области
межличностного общения.

Для успешного осуществления процесса проведения СПТ
необходимо постоянно контролировать степень эффективности
коммуникативного процесса и своевременно замечать возникаю-
щие трудности. Нередко препятствием на пути эффективной ком-
муникации являются барьеры общения. В качестве барьера ком-
муникативного процесса может выступать и само восприятие
партнёра по общению как лица определённой профессии, опреде-
лённой национальности, пола и возраста. Например, огромное
значение для возникновения барьера играет авторитетность ком-
муникатора в глазах реципиента. Чем выше авторитет, тем мень-
ше преград на пути усвоения предлагаемой информации.

Психологические барьеры в общении возникают незаметно и
субъективно, нередко они не ощущаются самим человеком, но не-
замедлительно воспринимаются окружающими. Человек перестает
ощущать неверность своего поведения, и уверен, что процесс об-
щения протекает в нужном для него русле, однако, если он обна-
руживает несоответствия, начинают развиваться комплексы.

В рамках СПТ нам хотелось бы особое внимание уделить во-
просам как вербального, так и невербального общения. Так же не
стоит, не учитывать тот факт, что основной поток значимой
информации, согласно проведенным исследованиям А. Мейера-
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бином, передается посредством невербальных сигналов (с помо-
щью слов передается только 7 % информации; за счет звуковых
средств – интонация, тембр, паузы и т. п. – 38 %; с помощью
мимики, жестов, поз – 55 %)

В своих работах В. П. Каширин выделил 8 основных групп
невербальной знаковой информационной системы, а именно:

1) оптико-кинестезическая знаковая информационная систе-
ма (мимика, пантомимика);

2) фонетическая знаковая информационная система (тон,
паузы, ударения и т. п. в устной речи);

3) экстрафонетическая знаковая информационная система
(покашливание, смех, плач, темп речи и т. д.);

4) проксимическая знаковая информационная система (зависи-
мость от пространственного расположения партнера по общению);

5) визуальная знаковая информационная система (язык
взгляда, язык глаз);

6) язык самоценности личности (своеобразие психического
состояния личности);

7) культурологическая знаковая информационная система
(одежда, запах и т. д.);

8) филогенетическая знаковая информационная система, а
именно: конституционная (строение тела); хирологическая (строе-
ние кисти руки); физиогномическая (строение лица); френологи-
ческая (строение черепа) [9].

Так же, на наш взгляд, очень качественно отражены структур-
ные элементы невербальной системы общения в работах А. Г. Ка-
раяни, а именно: такесические средства общения, представляю-
щие собой динамические прикосновения к партнеру по общению
в форме рукопожатия, обнимания и т. п.; проксемические средст-
ва общения, как пространственно-временныеэлементы ситуации
общения, содержащие важную для участников общения инфор-
мацию; кинесические средства общения (зрительно воспринимае-
мые движения другого человека (мимика, пантомимика, позы),
выполняющие выразительно – регулятивную функцию в об-
щении); просодические (паралингвистические) средства общения,
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включающие в себя ритмико-интонационные стороны речи (высо-
та, громкость голосового тона, тембр голоса, сила пауз и ударения)
и экстралингвистические средства общения, которые составляют
включенные в речь паузы и психофизиологические проявления
человека (смех, плач, кашель, вздохи и многое другое) [3].

В наше время, профессионально подготовленный руководи-
тель должен не просто обладать конкретными знаниями, навыка-
ми, умениями в области невербальных знаковых информацион-
ных систем, но и способностью к эффективному взаимодействию
с партнерами по общению в различных условиях и ситуациях про-
фессиональной деятельности с учетом вышеуказанных знаний. В
большинстве случаев эффективность такого взаимодействия свя-
зана с коммуникативными способностями руководителя, отра-
жающими его умение выбирать, устанавливать и поддерживать для
эффективного решения поставленных задач наиболее адекватный
конкретной ситуации стиль общения, основанный на уважитель-
ном отношении и учете личностных особенностей собеседника.

В рамках проводимых инновационных процессов в практике
психологической работы на наш взгляд очень важен учет знаний
знаковых невербальных систем.

Как показывает практика, при проведении социально-психоло-
гического тренинга общения и проработке невербального компо-
нента в основном идет учет таких направлений как кинесика (ми-
мика, пантомимика, жестика, редко контакт глазами), так же, за
редким исключением проксемика (расположение людей в простран-
стве общения). Локально просматривается просодика и экстралин-
гвистика, по тем или иным причинам отложенная на потом.
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Аб дул ли на Д. Д.

Пси хо ло ги че ский ту ризм 
как ин но ва ци он ное яв ле ние

Аб дул ли на Д. Д., сту дент ка 4 кур са спе ци аль но сти «Пси хо ло -
гия» фа куль те та со ци аль ная пси хо ло гия Гу ма ни тар но го уни вер си -
те та (Ека те рин бург, Рос сия).

Но вые ре ше ния, ме то ды, ин те рес ные на ход ки не об хо ди мы
для раз ви тия лю бой об лас ти зна ния. Из ме няю щие ся за про сы, воз -
ни каю щие на рын ке по тре би те лей, вле кут за со бой раз ра бот ку но -
вых тех но ло гий. Но со вре мен ная жизнь на столь ко на сы ще на тех -
ни че ски ми усо вер шен ст во ва ния ми, тех но кра ти за ция за вое вы ва ет
все но вые про стран ст ва, что в этой гон ке за бы ва ет ся не что ис -
клю чи тель но важ ное для пси хо ло гии. Гар мо ни за ция ду ши че ло ве -
ка от хо дит на вто рой план. Со вре мен ные ус ло вия жиз ни ещё боль -
ше за го ня ют че ло ве ка в сил ки соб ст вен ных стра хов, ком плек сов,
про блем. Па рал лель но мы на блю да ем кар ти ну ги бе ли при ро ды,
пре неб ре жи тель но го от но ше ния к ней. В свя зи с этим бы ла раз -
ра бо та на тех но ло гия эко-пси хо ло ги че ско го ту риз ма, ко то рая со -
вме ща ет в се бе ра бо ту по вос ста нов ле нию и со хра не нию пси хо ло -
ги че ско го здо ро вья, да ет не об хо ди мые зна ния, вос пи ты ва ет
ува жи тель ное от но ше ние к при ро де.
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В США, Ав ст ра лии и Ев ро пе стре ми тель но раз ви ва ют ся те ра -
пия ди кой при ро дой (Wilderness/Outdoor Therapy), пси хо ло ги че -
ские тре нин ги на при ро де, раз ви ваю щие при клю че ния, те ра пев ти -
че ские при клю че ния (Therapeutic Adventures), зе ле ные шко лы [1].

Пси хо ло ги че ский ту ризм (Psy-ту ризм) яв ля ет ся спе ци аль но
раз ра бо тан ной тех но ло ги ей для вос ста нов ле ния и со хра не ния пси -
хо ло ги че ско го здо ро вья со вре мен но го че ло ве ка. Это ме тод про -
фи лак ти ки, ко то рый улуч ша ет со стоя ние ду шев но го здо ро вья,
обу ча ет управ лять внеш ни ми раз ру шаю щи ми фак то ра ми, еже -
днев но влияю щи ми на лю дей.

Что бы пол но цен но жить, че ло ве ку не об хо ди мо на хо дить ся в
еди ном рит ме с при ро дой. В го ро дах, как из вест но, это прак ти че -
ски не уда ёт ся. Од ним из ме ха низ мов под дер жа ния еди но го рит -
ма яв ля ет ся эко-пси хо ло ги че ский ту ризм.

Эко-пси хо ло ги че ский ту ризм – от но си тель но но вое на прав -
ле ние в об лас ти пси хо ло ги че ских ус луг. Ос нов ная идея та ких про -
грамм – объ е ди нить от дых на при ро де, пу те ше ст вие по ин те рес -
ным мес там и по зна ние ми ра сво ей ду ши, зна ком ст во с си лой
внут ри нас.

Из вест но, что со зер ца ние так на зы вае мых «ве ли ких сти хий» ус -
по каи ва ет пси хи ку че ло ве ка. Мож но по дол гу смот реть на звезд ное
не бо, на гладь во ды во вре мя шти ля на мо ре, на огонь, и при этом
не за ме чать те че ния вре ме ни. Со зер ца ние те ку щей во ды сни ма ет
тре во гу, не при ят ные со ма ти че ские сим пто мы, спо соб ст ву ет вы здо -
ров ле нию. Соз на ние ста но вит ся те ку чим и гиб ким – имен но так
ре ша ют ся лич ные про бле мы. Кто не зна ет как бла го твор но влия ет
про стое со зер ца ние до ж дя, ко то рое, по ми мо очи ще ния при ро ды,
да ет и чув ст во очи ще ния и у че ло ве ка. Со зер ца ние пла ме ни ко ст -
ра – древ няя тех ни ка очи ще ния ог нем – пи ро ка тар сис. Мож но
по дол гу слу шать, как шу мит и те чет во да. Да же ле жа в па лат ке око -
ло во ды, мож но вдруг ока зать ся в да ле ком дет ст ве – вер нуть ся к
из на чаль но му се бе. Здесь сон сли ва ет ся с дей ст ви тель но стью [1].

Дан ный ме тод на прав лен так же на ра бо ту со стра хом. Из вест -
но, что со вре мен ный че ло век так от де лил ся от сво его при род но -
го ес те ст ва, что стал бо ять ся ос та вать ся на при ро де, бо ять ся ди ких



зве рей, бо ять ся на се ко мых (осо бен но кро во со су щих), бо ять ся
джунг лей, тай ги, пус ты ни и пр., бо ять ся тем но ты и т. д. Хо ро шая
ме то ди ка – «ве чер без фо на рей», ко гда уча ст ни ки тре нин га не
долж ны поль зо вать ся фо на ри ка ми и при учать се бя чув ст во вать
рель еф, не опа са ясь спо ткнуть ся.

Ме тод мол ча ния – ме тод, по зво ляю щий слу шать при ро ду, не
на ру шая при род ные зву ки раз го во ра ми. На при мер, «День мол ча -
ния» – од на из са мых труд ных тех ник, по сколь ку со вре мен ный
че ло век при вык «бол тать» [1].

Эко-пси хо ло ги че ский ту ризм по мо га ет осоз нать свою при ча -
ст ность к че ло ве че ской ис то рии и ро ли фак то ра «че ло ве че ст во –
при ро да» на со вре мен ном эта пе. Мно гие при род ные тер ри то рии
хра нят па мят ни ки ис то рии, ко то рые яв ля ют ся пред ме том ин те ре -
са ту ри стов и од но вре мен но при чи ной за гряз не ния дан ной тер -
ри то рии. На при мер, ре ка Чу со вая на Сред нем Ура ле – при вле ка -
ет не толь ко сво ей уни каль ной кра со той, но так же и мно же ст вом
па мят ни ков от эпо хи ка мен но го ве ка до вре мен ста нов ле ние ме -
тал лур ги че ской про мыш лен но сти в Рос сии. Дру гой при мер –
доль ме ны на Кав ка зе. По доб ная дея тель ность наи бо лее пло до -
твор на в рам ках по зна ва тель но го или на уч но го ту риз ма [1].

Мо дель эко-пси хо ло ги че ско го ту риз ма, мо жет рас смат ри вать -
ся как в рам ках осо бо ох ра няе мых при род ных тер ри то рий, так и
в рам ках при род но го ту риз ма. Дру ги ми сло ва ми, это, с од ной
сторо ны, часть эко ло ги че ско го ту риз ма, ко то рая мо жет и долж на
раз ви вать ся в рус ле эко ту риз ма, не за бы вая при этом о сво ей те -
ра пев ти че ской на прав лен но сти. С дру гой сто ро ны, прин ци пы эко-
пси хо ло ги че ско го ту риз ма мо гут вы хо дить да ле ко за рам ки прин -
ци пов эко ту ри сти че ской дея тель но сти и при ме нять ся в лю бых
ус ло ви ях взаи мо дей ст вия че ло ве ка с при ро дой.

Спи сок ис поль зуе мой ли те ра ту ры:
1. Лютый И. Экологический проект, концепция тренинга. – М.,

2003.
2. Сиберг Ч. Приговоренные к природе // Консультативная психо-

логия и психотерапия. – 2002. – № 3. – C. 111—123. 
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Маркин К. В.

Взаи мо связь 
то ле рант но сти и пред рас суд ков

Мар кин К. В., сту дент 5 кур са спе ци аль но сти «Пси хо ло гия»
фа куль те та со ци аль ной пси хо ло гии Гу ма ни тар но го уни вер си те та
(Ека те рин бург, Рос сия).

Со вре мен ный мир ха рак те ри зу ет ся по ли куль тур но стью, мно -
го об ра зи ем раз лич ных эт но сов и кон фес сий, по ли ти че ских пар тий
и от дель ных лич но стей.

Ак ту аль ность дан ной те мы за клю ча ет ся в том, что дос та точ но
мно го вни ма ния уде ле но изу че нию пред рас суд ков пред ста ви те лей
раз лич ных со ци аль ных групп, вы де лен ных по при зна кам эт ни че -
ской при над леж но сти, сек су аль ной ори ен та ции, ре ли ги оз ным
пред поч те ни ям. Од на ко не дос та точ но ис сле до ван ной ока за лась
та кая об ласть как изу че ние пред рас суд ков жи те лей го ро дов, раз -
ли чаю щих ся по чис лен но сти со став ляю ще го их на се ле ния и ста -
ту су го ро да, по от но ше нию к жи те лям дру гих го ро дов. Воз мож но,
по доб ные ис сле до ва ния мо гут по мочь фор ми ро ва нию бо лее гра -
мот ной по ли ти ки го су дар ст ва, учи ты ваю щей та кие пред рас суд ки
и на прав лен ной на раз ви тие со труд ни че ст ва ме ж ду раз лич ны ми
ре гио на ми.

В сво ей ра бо те мы опи ра лись на ис сле до ва ния ря да за ру беж -
ных ав то ров (Э. Арон сон, Т. Уил сон и Р. Эй керт; Д. Май ерс;
Ш. Тей лор, Л. Пи п ло и Д. Сирс; М. Хью стон и В. Штрё бе), а
также не ко то рых рос сий ских ис сле до ва те лей (Г. У. Сол да то ва,
А. Г. Ас мо лов, Г. С. Ко жу харь).

Вы яс ни лось, что яв ле ния пред рас суд ков и то ле рант но сти
имеют не ко то рую об щую ос но ву и про яв ля ют ся на трех уров нях:
когни тив ном, аф фек тив ном и по ве ден че ском. На ка ж дом уров не
воз мож но вы де ле ние оп ре де лен ных, при су щих это му уров ню, про -
цес сов, ко то рые оп ре де лен ным об ра зом ска зы ва ют ся на ито го вом
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про яв ле нии то ле рант но сти ли бо ин то ле рант но сти по от но ше нию
к дру гим лю дям.

Ус та нов ле но, что фор ми ро ва ние то ле рант но сти у че ло ве ка
воз мож но за счет ос лаб ле ния дей ст вую щих у не го пред рас суд ков.
Это воз мож но сде лать в про цес се пре одо ле ния та ких со ци аль но-
пси хо ло ги че ских ме ха низ мов как ка те го ри за ция, сте рео ти пи за ция,
меж груп по вая кон ку рен ция и вы яв ле ние им пли цит ных сте рео ти -
пов. Умень шая воз дей ст вие этих фак то ров на че ло ве ка, уда ет ся
сни зить влия ние пред рас суд ков и, со от вет ст вен но, по вы сить уро -
вень то ле рант но сти че ло ве ка.

На ми бы ло при ня то ре ше ние раз ра бо тать тео ре ти че скую про -
грам му ис сле до ва ния, ко то рое долж но по мочь вы яс нить, су ще ст -
ву ет ли ка кая-то связь ме ж ду уров нем то ле рант но сти че ло ве ка и
его от но ше ни ем к оп ре де лен ным груп пам лю дей.

Объектом исследования будут являться индивиды, которые
обладают различным уровнем толерантности.

Предметом исследования будет являться связь социальной
дистанции по отношению к жителям определенных городов с
уровнем толерантности личности и ее принадлежности к жителям
города определенной величины.

Цель данного исследования – выявление связи социальной
дистанции по отношению к жителям определенных городов в зави-
симости от уровня толерантности личности и города проживания.

Для реализации указанной цели представляется необходимым
решить следующие задачи:

1. определить социальную дистанцию по отношению к жите-
лям определенных городов;

2. определить уровень толерантности у объектов исследования
с помощью существующих методик и определить тип социальной
идентичности испытуемых;

3. выявить наличие или отсутствие связи между социальной
дистанцией и уровнем толерантности личности.

Для решения поставленных задач мы будем использовать
следующие методики: экспресс-опросник «Индекс толерантности»
(авторы Г. У. Солдатова, О. А. Кравцова, О. Е. Хухлаев,
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Л. А. Шайгерова); методику определения типов этнической иден-
тичности (авторы Г. У. Солдатова, С. Рыжова), модифициро-
ванную для целей нашего исследования; шкалу социальной
дистанции (шкалу Богардуса) в варианте Л. Г. Почебут с перефор-
мулированными утверждениями.

Перед началом исследования мы сформулируем ряд гипотез,
которые будем проверять в ходе исследования:

– у представителей городов с большей численностью населе-
ния существуют предрассудки в отношении представителей горо-
дов с меньшей численностью населения, выражающиеся большей
социальной дистанцией;

– общий уровень толерантности у представителей из городов
с большей численностью населения ниже, чем у рабочих из горо-
дов с меньшей численностью населения;

– предрассудки связаны с общим уровнем толерантности.
На первом этапе необходимо провести отбор испытуемых. На-

ми будут отбираться мужчины и женщины в возрасте 35—50 лет,
рабочие заводов металлургической отрасли в Москве, Екатерин-
бурге, Нижнем Тагиле (например, Московского металлургическо-
го завода, Уральского металлургического завода, Нижнетагильско-
го металлургического комбината). Объем выборки для одного
города – 60 человек, из которых 30 мужчин и 30 женщин. Таким
образом, общий объем выборки составит 180 человек.

Нам кажется актуальным выяснить уровень сформированной
толерантности у москвичей, а также уровень сформированной то-
лерантности у жителей Екатеринбурга, Нижнего Тагила, чтобы,
например, иметь возможность прогнозировать возникновение со-
циальных конфликтов, следить за уровнем напряженности в обще-
стве между представителями различным социальных групп. Также
желательно выявление предрассудков, так как по телевидению в
последнее время демонстрируются сериалы, создающие стерео-
типное восприятие жителей определенных городов, в частности,
Москвы, Екатеринбурга и Нижнего Тагила. Примером такой про-
граммы является «Наша Russia» на телеканале ТНТ.
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На втором этапе проводится сбор эмпирических данных. Для
этого испытуемым задается вопрос-фильтр (для жителей Моск-
вы): «Знаете ли Вы города Екатеринбург и Нижний Тагил?»

Далее испытуемых, жителей определенного города, просят
проранжировать представителей других городов (Москвы, Екате-
ринбурга или Нижнего Тагила) с помощью шкалы Богардуса. По-
сле этого группе испытуемых раздаются бланки опросников, ко-
торые необходимо заполнить.

На третьем этапе исследования проводится статистическая об-
работка данных. Для начала подсчитываются показатели возмож-
ной и реальной социальной дистанции, затем общий уровень то-
лерантности по экспресс-опроснику «Индекс толерантности» и
определяются доминирующие типы социальной идентичности.

На четвертом этапе мы проводим сопоставление полученных
с помощью методик эмпирических показателей и проверяем
достоверность наших гипотез методом корреляционного анализа
данных.

Если наши гипотезы окажутся неверными, то возможные при-
чины могут скрываться в недостаточном объеме выборки, либо в
особенностях данной группы испытуемых (в вариативности инди-
видуального индекса толерантности), либо в неправильно выбран-
ных критериях отбора. Вероятно, придется дополнить батарею
применяемых методик другими. Данный вопрос может потребо-
вать отдельного, более тщательного анализа.

Список использованной литературы:
1. Аронсон Э. Социальная психология. Психологические законы

поведения человека в социуме / Э. Аронсон, Т. Уилсон, Р. Эй-
керт. – СПб.: ПРАЙМ-ЕВРОЗНАК, 2002. 

2. Кожухарь Г. С. Проблема толерантности в межличностном об-
щении // Вопросы психологии. – 2006. – № 2. – С. 3—12.

3. Тейлор Ш. Социальная Психология / Ш. Тейлор, Л. Пипло,
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Влия ние дли тель но сти от но ше ний 
на вы бор пред по чи тае мых черт у парт не ра

Тол стых Ю. В., сту дент 3 кур са спе ци аль но сти «Пси хо ло гия»
фа куль те та со ци аль ной пси хо ло гии Гу ма ни тар но го уни вер си те та
(Ека те рин бург, Рос сия).

Ак ту аль ность изу че ния дли тель но сти парт нер ских от но ше ний
оп ре де ля ет ся тео ре ти че ски ми и прак ти че ски ми за про са ми, стоя -
щи ми пе ред со вре мен ной пси хо ло ги ей, в ча ст но сти, ис сле до ва ние
ген дер ных раз ли чий ак ту аль но в сфе ре со ци аль ной и се мей ной
пси хо ло гии; изу че ние ген дер ных осо бен но стей ак ту аль но в сфе ре
со вре мен ных со ци аль но-куль тур ных взаи мо от но ше ний ме ж ду
муж чи на ми и жен щи на ми, ко то рые име ют тен ден цию к сти ра нию
по ло вых раз ли чий. Ген дер ные раз ли чия рас смат ри ва лись ря дом
оте че ст вен ных и за ру беж ных пси хо ло гов. Так, Иль ин Е. П. от ме -
ча ет, что муж чи на бо лее аг рес си вен в дея тель но сти, а жен щи на до -
воль ст ву ет ся тем, что есть, и пы та ет ся это при ук ра сить [2]. Кон И. С.
оп ре де ля ет ген дер ные раз ли чия та ким об ра зом: жен щи на хит ра, ко -
кет ли ва, жиз не ра до ст на, а муж чи на на обо рот пря мо ли не ен и аг -
рес си вен [3]. Доль ник В. Р. объ яс ня ет ро ле вые осо бен но сти муж -
чи ны и жен щи ны сквозь приз му тео рии эво лю ции Дар ви на [1].

Та ким об ра зом, су ще ст ву ют раз ные под хо ды к изу че нию ген -
дер ных раз ли чий и при чин их воз ник но ве ния. Од на ко влия ние
дли тель но сти от но ше ний на вы бор пред по чи тае мых черт у парт -
не ра до сих пор не изу ча лось.

Цель дан но го ис сле до ва ния – про ана ли зи ро вать наи бо лее
при вле ка тель ные чер ты лич но сти парт не ра при раз лич ной сте пе -
ни серь ез но сти от но ше ний и вы явить оп ре де лен ную за ви си мость
в по лу чен ных ре зуль та тах.

За да чи ис сле до ва ния: оп ре де лить чер ты, при су щие ро ли муж -
чи ны и ро ли жен щи ны; вы явить взаи мо связь ме ж ду ген дер ны ми
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ро ля ми и пред по чи тае мы ми ка че ст ва ми у парт не ров; оп ре де лить
есть ли раз ни ца ме ж ду вы бо ром парт не ра для серь ез ных и не серь -
ез ных от но ше ний у муж чин и жен щин.

Ис пы туе мые: сту ден ты фа куль те та со ци аль ной пси хо ло гии Гу -
ма ни тар но го уни вер си те та, воз раст от 18 до 22 лет, из них 60% –
де вуш ки, 40 % – юно ши.

При про ве де нии ис сле до ва ния ис поль зо ва лась сле дую щая ин -
ст рук ция: ка кие ка че ст ва пред ста ви те ля про ти во по лож но го по ла
наи бо лее при вле ка тель ны для вас в раз ных си туа ци ях: си туа ция 1 –
ка кие ка че ст ва не об хо ди мы парт не ру, со про во ж даю ще му вас в об -
ще ст ве; си туа ция 2 – ка кие ка че ст ва не об хо ди мы парт не ру, ес ли вы
рас счи ты вае те на лег кий флирт; си туа ция 3 – ка кие ка че ст ва не об -
хо ди мы парт не ру, ес ли ва ми дви жет ро ман ти че ское вле че ние; си -
туа ция 4 – ка кие ка че ст ва не об хо ди мы парт не ру, ес ли вы рас счи -
ты вае те на дли тель ные от но ше ния с ним. Все вы бран ные ка че ст ва
бы ли по де ле ны на внеш ние (кра со та, оп рят ность, стиль оде ж ды,
рост, фи гу ра и т. д.) и внут рен ние (ум, жиз не ра до ст ность, чер ты
ха рак те ра, та кие как щед рость, за бот ли вость, му же ст во и т. д.).

Ре зуль та ты.
Для жен щин наи бо лее по пу ляр ны ми ка че ст ва ми парт не ра для

эс кор та ока за лись: вы со кий рост, кра со та, ак ку рат ный внеш ний
вид, чув ст во юмо ра и спор тив ная фи гу ра. Для лег ко го флир та: чув -
ст во юмо ра, кра со та, азарт, вни ма тель ность к де вуш ке, спор тив -
ная фи гу ра. Для ро ман ти че ско го вле че ния парт нер дол жен быть
ум ным, кра си вым, об щи тель ным, обая тель ным и с чув ст вом юмо -
ра. Для дли тель ных от но ше ний парт нер дол жен быть по ни маю -
щим, уве рен ным в се бе, на деж ным, вер ным, це ле уст рем лен ным,
тру до лю би вым, че ст ным, кра си вым.

У муж чин для эс кор та наи бо лее по пу ляр ны ми ка че ст ва ми
парт не ра ока за лись ум, кра со та и об щи тель ность, так же при сут -
ст ву ют та кие ка че ст ва как низ кий рост, оп рят ность и ха риз ма. Для
лег ко го флир та: ум, кра со та, чув ст во юмо ра, об щи тель ность, так
же присут ст ву ют низ кий рост, оп рят ность, эле гант ность, обая ние.
Для ро ман ти че ско го вле че ния парт нер дол жен быть ум ным, краси -
вым, об щи тель ным, так же при сут ст ву ют эле гант ность, опрят ность,
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не ор ди нар ность и оп ти ми стич ность. Для дли тель ных от но ше ний:
ум, кра со та, хо зяй ст вен ность, доб ро та так же при сутст ву ют, эле -
гант ность, оп ти мизм, не ор ди нар ность, об щие ин тере сы.

У жен щин при бли зи тель ное про цент ное со от но ше ние по пу -
ляр но сти внеш них и внут рен них ка честв: при эс кор те: 80—90 %
внеш ние ка че ст ва и 10—20 % внут рен ние; при флир те: 55—75%
внеш ние ка че ст ва и 25—45 % внут ренние; при вле че нии: 25—55 %
внеш ние ка че ст ва и 45—75 % внут рен ние; при серь ез ных от но ше -
ни ях: 10—20 % внеш ние ка че ст ва и 80—90 % внут рен ние.

У муж чин при бли зи тель ное про цент ное со от но ше ние по пу -
ляр но сти внеш них и внут рен них ка честв: при эс кор те: 55—65 %
внеш ние ка че ст ва и 35—45 % внут рен ние; при флир те: 45—55 %
внеш ние ка че ст ва и 45—55 % внут рен ние; при вле че нии: 45—50 %
внеш ние ка че ст ва и 50—55 % внут рен ние; при серь ез ных от но ше -
ни ях: 35—45 % внеш ние ка че ст ва и 55—65 % внут рен ние.

Вы во ды.
1. Чем длительнее отношения предполагаются между людьми,

тем большие требования предъявляются к мужчине.
2. При не серьезных отношениях наиболее ценными оказыва-

ются внешние качества, а с увеличением серьезности отношений
увеличиваются ценность внутренних качеств мужчины.

3. С увеличением длительности отношений, увеличиваются и
требования мужчин к женщине.

4. Усиление ценности внутренних качеств, с увеличением дли-
тельности отношений необходимых женщине.

5. Женщина более гибка в выборе партнера, чем мужчина.
6. Мужчина менее избирателен, чем женщина.
7. У женщин уклон больше в сторону внутренних предпочи-

таемых качеств, в отличие от мужчин.

Список используемой литературы:
1. Дольник В. Р. Непослушное дитя биосферы. – СПб. : Петрог-

лиф, 2009. – 352 с.
2. Ильин Е. П. Дифференциальная психофизиология мужчины и

женщины. – СПб.: Питер, 2003. – 544 с.



72

Ка чи мо ва В. 
Осо бен но сти ре ли ги оз но го соз на ния 
в со вре мен ном не оя зы че ст ве

3. Кон И. С. Психология половых различий // Вопросы психоло-
гии. – 1981. – № 2.

Ка чи мо ва В.

Осо бен но сти ре ли ги оз но го соз на ния 
в со вре мен ном не оя зы че ст ве

Ка чи мо ва В., ас пи рант ка фед ры со цио ло гии Ин сти ту та пе да -
го ги ки, пси хо ло гии и со цио ло гии Си бир ско го фе де раль но го уни -
вер си те та (Крас но ярск, Рос сия).

Ав то ры по-раз но му трак ту ют по ня тие не оя зы че ст ва. Осо бен -
но мно го раз но гла сий на блю да ет ся в во про се о со дер жа нии ре ли -
ги оз но го соз на ния не оя зыч ни ков. Впер вые по ня тие не оя зы че ст ва
бы ло вве де но фран цуз ским фи ло со фом, пи са те лем и жур на ли стом
Але ном де Бе нуа (Alen de Benoist, на стоя щее имя – Фаб рис ла
Рош, Fabrice La Roche, р. 1943). В кни ге «Как мож но быть языч -
ни ком» (1981) он при зы ва ет сво их со оте че ст вен ни ков и во об ще
ев ро пей цев к кон ст руи ро ва нию язы че ст ва но во го ти па, к по кло -
не нию цен но стям, а не бо гам. В то же вре мя он не де ла ет по пыт -
ку изо брес ти но вую ре ли гию. А. де Бе нуа вы во дит прин ци пи аль -
ную, ос но во по ла гаю щую ха рак те ри сти ку язы че ст ва: «Язы че ст во
не про фа ни ру ет мир, а на про тив, про воз гла ша ет его са краль ным
во всех его про яв ле ни ях. Имен но это ми ро ощу ще ние и де ла ет
языч ни ка языч ни ком» [1]. Ис сле до ва тель под чер ки ва ет, что че ло -
ве ку ес те ст вен ным об ра зом при су ща тя га к по ис ку форм ре ли ги -
оз ных ве ро ва ний, ко то рые бы удов ле тво ри ли его по треб но стям в
са краль ном. В со вре мен ных ус ло ви ях, по мне нию де Бе нуа, наи -
бо лее аде к ват ной и ес те ст вен ной для ев ро пей ца фор мой удов ле -
тво ре ния та кой по треб но сти яв ля ет ся имен но язы че ст во. 

А. де Бе нуа не оди нок в сво ей по зи ции. Мно гие ис сле до ва те -
ли от ме ча ют стрем ле ние не оя зыч ни ков к на де ле нию чер та ми
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сверхъ ес те ст вен но го сил при ро ды. Так, анг лий ские ис сле до ва те ли
Н. Пен ник и П. Джонс в кни ге «Ис то рия язы че ской Ев ро пы» при -
дер жи ва ют ся схо жей по зи ции об «эко ло гиз ме» не оя зы че ст ва как
та ко во го. В ка че ст ве ос но вы для оп ре де ле ния по ня тия «не оя зы че -
ст во» они ис поль зу ют вы ве ден ные ими ха рак те ри сти ки по ня тия
«язы че ст во», под чер ки вая, что дан ные ха рак те ри сти ки уни вер саль -
ны: «<…> “язы че ст во”: ме ст ные, осо бен но ев ро пей ские, ду хов ные
тра ди ции по кло не ния при ро де. И имен но так вос при ни ма ют язы -
че ст во и его ны неш ние при вер жен цы и по сле до ва те ли» [2].

Н. Пен ник и П. Джонс вы де ля ют чер ты, об щие для всех язы -
че ских ре ли гий вне за ви си мо сти от гео гра фии и вре ме ни рас про -
стра не ния: 1) они по ли теи стич ны; 2) они рас смат ри ва ют при ро ду
как тео фа нию, ма ни фе ста цию бо же ст ва, а не как его «пад шее соз -
да ние»; 3) они при зна ют жен ский бо же ст вен ный прин цип, Бо ги -
ню с боль шой бу к вы (в от ли чие от мно гих ин ди ви ду аль ных жен -
ских бо жеств), на рав не с муж ским бо же ст вен ным на ча лом, Бо гом,
или вме сто не го. 

Од на ко анг лий ские ис сле до ва те ли от ме ча ют, что не оя зы че ст -
во – это не про сто ре кон ст рук ция ут ра чен ной язы че ской ве ры
пред ков. По их мне нию, в со вре мен ном ми ре язы че ст во об ре ло
осо бые чер ты, ко то рых не бы ло в нем ра нее, не ут ра тив при этом
сущ но ст но го со дер жа ния: «В по след ние го ды мно гие ев ро пей ские
на ро ды в по ис ках ос нов для но вой ре ли гии два дцать пер во го ве -
ка на ча ли об ра щать ся к соб ст вен ной древ ней тра ди ции. Эта но вая
ре ли гия, по лу чив шая имя “не оя зы че ст ва”, или про сто “язы че ст -
ва”, в са мом ши ро ком смыс ле, по су ти, яв ля ет ся фор мой при род -
но го мис ти циз ма» [2].

Ис сле до ва тель М. Л. Пуш ная вы де ля ет от ли чи тель ные чер ты
и при чи ны рас про стра не ния не оя зы че ст ва, объ яс няя кор ни его
эко ло гиз ма: «Не оя зы че ст во рас смат ри ва ет ся со вре мен ны ми ис сле -
до ва те ля ми как яв ле ние, слу жа щее от ра же ни ем слож ных со ци аль -
ных про цес сов, про ис хо дя щих в со вре мен ном об ще ст ве. От ли чи -
тель ны ми осо бен но стя ми не оя зы че ской па ра диг мы яв ля ют ся
то ле рант ность, син тез черт раз лич ных ре ли ги оз ных сис тем. Она
ос но вы ва ет ся на про ти во пос тав ле нии тра ди ций мо но теи сти че ско -
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го ин ди ви дуа лиз ма и язы че ско го пан те из ма. Не оя зы че ст во яв ля -
ет ся оп ре де лен ной ре ак ци ей на то таль ное на сту п ле ние тех но ген -
ной ци ви ли за ции, ко то рое соз да ет пред по сыл ки для вклю че ния
ме ха низ ма “рет ро уто пии”. Раз ви тие идей не оя зы че ст ва име ет пря -
мое от но ше ние к ар хе ти пич ной идее «зо ло то го ве ка» дох ри сти ан -
ской Ев ро пы» [3].

Как мы ви дим из дан но го оп ре де ле ния, ис сле до ва тель под -
чер ки ва ет ло гич ность и обос но ван ность воз ник но ве ния не оя зы -
че ст ва, а так же от ме ча ет еще од ну осо бен ность не оя зы че ских ре -
ли ги оз ных взгля дов: син тез черт раз лич ных ре ли ги оз ных сис тем. 

Пред ста ви те ли со вре мен но го язы че ст ва пред ла га ют свой ва -
ри ант оп ре де ле ния по ня тия «со вре мен ное язы че ст во», сфор му ли -
ро ван ный Ме ж ду на род ной язы че ской фе де ра ци ей в Рос сии: «Язы -
че ст во пред став ля ет со бой ду хов ный об раз жиз ни, чьи кор ни
нис хо дят к древ ним при род ным ре ли ги ям на ро дов ми ра. <…> Мы
сла вим свя тость При ро ды, чтим Бо же ст вен ное на ча ло во всем су -
щем, под ко то рым по ни ма ем без бреж ный, бес ко неч ный и не по -
зна вае мый дух, про сти раю щий ся по всей Все лен ной, как ви ди -
мой, так и скры той от нас» [4].

Ме ж ду на род ная язы че ская фе де ра ция объ яс ня ет су ще ст вую -
щий в не оя зы че ст ве син кре тизм ре ли ги оз ных пред став ле ний:
«Под об щим по ня ти ем Язы че ско го Пу ти скры ва ет ся бес чис лен -
ное мно же ст во са мых раз ных тра ди ций. Это раз но об ра зие по ро ж -
де но уни каль но стью на ше го лич но го ду хов но го опы та, не об хо ди -
мо стью са мо стоя тель но ис кать пу ти к Бо же ст вен но му на ча лу» [4].

Про ана ли зи ро вав оп ре де ле ния не оя зы че ст ва, пред ло жен ные
ис сле до ва те ля ми дан но го фе но ме на и пред ста ви те ля ми Ме ж ду -
народ ной язы че ской фе де ра ции, мы де ла ем вы вод, что не оя зы че -
ст ву при сущ оп ре де лен ный на бор ха рак те ри стик, с ко то ры ми
соглас но боль шин ст во ав то ров. Од на ко не об хо ди мо уточ нить не -
сколь ко ха рак те ри стик, ко то рые, как мы счи та ем, яв ля ют ся прин -
ци пи аль ны ми для оп ре де ле ния по ня тия не оя зы че ст ва.

На наш взгляд, не воз мож но ог ра ни чить не оя зы че ст во ис клю -
чи тель но ре кон ст рук ци ей или пе ре ни ма ни ем язы че ских ре ли гий.
В со вре мен ных ус ло ви ях не все гда пред став ля ет ся воз мож ным во -
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пло тить язы че скую ре ли гию как це ло ст ную сис те му, по сколь ку
не ко то рые ее эле мен ты мо гут по тре бо вать от адеп тов зна чи тель -
ных или да же не воз мож ных за трат сил. Это мо жет быть, к при ме -
ру, жерт во при но ше ние, иные ри туа лы, осо бое пи та ние, эле мен ты
оде ж ды и внеш не го ви да и т. п. Пол ное ис пол не ние та ких эле -
мен тов куль та мо жет ока зать ся не воз мож ным. Бо лее то го, для
мно гих не оя зыч ни ков, как мы ви дим из оп ре де ле ния, пред ло жен -
но го Ме ж ду на род ной язы че ской фе де ра ци ей, внеш нее ис пол не -
ние куль та не обя за тель но, как не обя за тель но и це ло ст ное при ня -
тие оп ре де лен ной ре ли гии. В та ком слу чае ста но вит ся воз мож ным
при чис ле ние не оя зыч ни кам так же и тех, кто во пло ща ет от дель ные
эле мен ты ка ких-ли бо язы че ских ре ли гий, или да же не скольких ре -
ли гий не за ви си мо друг от дру га. Кро ме то го, в соз на нии со вре мен -
но го рос сия ни на проч но за кре п ле ны эле мен ты хри сти ан ст ва, ко -
то рые мно гие не оя зыч ни ки склон ны при со во ку п лять к эле мен там
язы че ских ре ли гий, адеп та ми ко то рых се бя счи та ют.

Со от вет ст вен но, к чис лу не оя зы че ских ре ли гий на ос но ве
выше при ве ден ных ха рак те ри стик, на наш взгляд, долж ны быть
при чис ле ны и ре ли гии, не ре кон ст руи рую щие су ще ст вую щие или
су ще ст во вав шие язы че ские ре ли гии, но син те зи рую щие оп ре де лен -
ные эле мен ты язы че ских ре ли гий в но вые, аль тер на тив ные ре ли -
гиоз ные фор мы, об ла даю щие чер та ми язы че ских (на при мер, Вик ка).

В ре зуль та те мы по лу ча ем на бор ха рак те ри стик, при су щих нео-
я зы че ско му соз на нию: пан те изм, са кра ли за ция сил при ро ды, ре кон -
ст рук ция и адап та ция к со вре мен ным реа ли ям язы че ских ве ро ва ний,
куль тов и прак тик, а так же син тез раз лич ных язы че ских ве ро ва -
ний, под час с вкра п ле ния ми хри сти ан ст ва и от дель ных эле мен тов
дру гих мо но теи сти че ских ре ли гий и, в от дель ных слу ча ях, соз да -
ние на их ос но ве аль тер на тив ных язы че ских ре ли ги оз ных сис тем. 
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Распопин Е. В., аспирант факультета социальной психологии
Гуманитарного университета (Екатеринбург, Россия).

При исследовании психологического стресса многие авторы
особое внимание обращают на анализ и описание приводящих к
нему причин – стрессогенных стимулов, или стрессоров. Данная
работа представляется весьма важной, по меньшей мере, по двум
основаниям. Во-первых, выделение этих причин позволяет опре-
делить те параметры стрессовой ситуации, которые оказывают
наиболее или, напротив, наименее психотравмирующее влияние
на человека. Во-вторых, представление об этих причинах дает воз-
можность организации психопрофилактических мероприятий, на-
правленных на их устранение или осуществление контроля над
ними при планировании деятельности.

Поэтому вначале мы рассмотрим общие представления о
стрессорах и, далее, проведем небольшой обзор видов стрессоров
и возможностей их выявления.

Чтобы избежать терминологической путаницы, Ю. В. Татура
предлагает разделять понятия «стресс» и «стрессор». Автор пояс-
няет, что стресс – это состояние напряжения, а стрессор – это
фактор, его вызывающий [10].

Г. Селье определяет стрессоры как экстремальные воздействия
на человека [9].
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С. Ю. Головин также определяет стрессоры как разнообраз-
ные экстремальные воздействия, ведущие к развитию состояния
стресса [3].

Таким образом, в самом общем виде стрессоры – это причи-
ны, вызывающее стресс.

Как правило, различные классификации различают физиоло-
гические и психологические [3, 10], а также субъективные и объ-
ективные группы стрессоров [4, 5].

Так, С. Ю. Головин выделяет:
1. физиологические стрессоры, к которым относятся высокая

физическая нагрузка, температурные воздействия, болевые стиму-
лы и т. п.;

2. психологические стрессоры, воздействующие на человека
сигнальным значением: угрозой, обидой, информационной пере-
грузкой и т. п. [3].

Ю. В. Татура к физиологическим стрессорам относит темпе-
ратуру, вирусы, дефицит кислорода и пр., а к психологическим –
ситуации, вызывающие стресс, и отношение человека к этим си-
туациям [10].

М. В. Коврова подразделяет стрессоры на следующие виды:
1. субъективные, представляющие собой индивидуально-ти-

пологические особенности личности, определяющие подвержен-
ность человека стрессу;

2. объективные, как собственно условия ситуации, ведущие к
стрессу [4].

О. В. Кружкова и И. В. Воробьева также делят стрессоры на
субъективные и объективные, и, кроме того, на фоновые (постоян-
ные, но ограниченные по силе воздействия) и экстремальные (одно-
моментные, но чрезвычайные по силе своего воздействия) [5].

Особое внимание исследователи обращают на причины стрес-
са в условиях трудовой деятельности, поскольку их воздействие
влияет как на физическое и психологическое здоровье работника,
так и на эффективность его труда.

М. Борневассер отмечает, что основной причиной стресса в
условиях труда является несоответствие того, что требует конкрет-
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ная ситуация, и того, что в данной ситуации может сделать работ-
ник. С точки зрения такого несоответствия между требуемым и
возможным, автор выделяет следующие источники стресса:

1. физические (громкость, запах и т. п.);
2. социальные (нормативные ограничения);
3. личностные (тревожность, низкая самооценка и т. п.);
4. особенности производственной задачи (степень сложности,

монотонность выполняемой работы и т. п.);
5. структурные (необходимость работы в группе или индиви-

дуально);
6. ролевые (возможность личной инициативы или же необхо-

димость подчиняться лидеру) [1].
Л. В.Куликов и О. А. Михайлова, исследуя стресс в трудовой

деятельности, обращают внимание на следующие его причины:
1. влияние окружающей среды (шум, загрязнение, жара, холод

и т. д.);
2. физические, информационные и эмоциональные нагрузки

повышенной интенсивности;
3. монотония;
4. конфликты в трудовом коллективе;
5. неопределенность;
6. ситуации конкретной угрозы [6].
Схожие причины стресса выделяют и зарубежные исследо-

ватели. 
Так, Д. Зарф (D. Zapf) рассматривает следующие стрессоры,

возникающие в рабочей обстановке:
1. физические нагрузки (шум, жара, запахи и т. п.);
2. нагрузки, вызванные фактором времени;
3. когнитивные нагрузки;
4. социальные нагрузки;
5. эмоциональные нагрузки;
6. ненадежность рабочего места (угроза увольнения и т. п.) [11].
Э. Голизек, рассматривая причины стресса на рабочем месте,

выделяет те факторы, которые, преимущественно, зависят от уме-
ний и навыков самого работника:



79

Распопин Е. В.
Причины стресса на рабочем месте

1. неорганизованность или неспособность распределять время;
2. конфликт с начальником или коллегами;
3. недостаточная квалификация;
4. чувство перегруженности работой;
5. слишком высокая или слишком низкая ответственность;
6. неспособность укладываться в сроки;
7. неспособность адаптироваться к изменениям порядка в работе;
8. неумение применять свои навыки;
9. скука;
10. отсутствие поддержки со стороны руководства.
Автор отмечает, что практически любая служебная ситуация

может являться потенциальным источником стресса. При этом на-
сколько напряженной она будет для работника, зависит от осо-
бенностей восприятия этой ситуации и ее оценки на предмет ре-
левантности стрессу [2].

Как видно из этих классификаций, многие виды стрессоров
имеют достаточно универсальный, повторяющийся характер. Дру-
гие же виды стрессоров могут быть достаточно эксклюзивны, при-
сущи какой-либо конкретной профессии, организации и т. п. Но
и в том, и в другом случае их выявление является крайне важной
задачей, поскольку, как уже отмечалось, дает возможность кон-
троля и управления стрессом на рабочем месте.

Одним из доступных и надежных способов выявления причин
и источников стресса является непосредственное изучение пред-
ставлений конкретной группы испытуемых о причинах стресса,
оказывающих влияние на их деятельность. В этом случае испы-
туемым предлагается в свободной форме, «как есть», описать соб-
ственные представления о причинах стресса, возникающих на их
рабочем месте, после чего полученные данные обрабатываются
при помощи контент-анализа. Категории анализа задаются исхо-
дя из содержания отчетов испытуемых с последующим подсчетом
удельного веса этих категорий, что позволяет не только выявить
собственно причины стресса, но и проранжировать эти причины
с точки зрения их значимости и распространенности в данной
конкретной группе [7, 8].
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социологии Института педагогики, психологии и социологии Си-
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Львов Д. В., аспирант кафедры социологии Института педаго-
гики, психологии и социологии Сибирского федерального уни-
верситета (Красноярск, Россия).

Феномен двойных стандартов проявляется в том, что социаль-
ный субъект, идентифицируемый сообществом как «свой», поль-
зуется в нём значительными преимуществами по сравнению с тем,
кто считается «чужим». Так, к «своему сукину сыну» члены кор-
поративного сообщества обычно относятся снисходительнее, не-
жели к «чужому»; друга, задержавшегося с выплатой долга, вряд ли
подвергнут судебному преследованию, в то время как с малозна-
комым должником так поступят охотно; «своих» прибегающих к
насилию сепаратистов будут называть борцами за свободу, а «чу-
жих» – террористами, и т. д.

Применение двойных стандартов принято считать дестабили-
зирующим фактором, порождающим социальное напряжение и
конфликты, ведущим к социальному неравенству и несправедли-
вости. Однако данный феномен присутствует во всех сферах и на
всех уровнях социальных взаимодействий и, по всей видимости, в
обществе не выработано достаточно эффективных средств контро-
ля и борьбы с его негативными последствиями. Авторам представ-
ляется перспективным осмысление данного феномена в дискурсе
теории архетипов К. Г. Юнга, так как ситуации, в которых он про-
является, имеют общие типические характеристики, а социокуль-
турные алгоритмы реагировании на эти ситуации коренятся, по
всей видимости, в коллективном бессознательном.
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В данной статье будут рассмотрены архетипические истоки
двойных стандартов в организационной культуре. В любой орга-
низации в противовес официальным (декларируемым) стандартам
существуют неписаные «правила предвзятого отношения», в соот-
ветствии с которыми к одним социальным субъектам относятся
лучше, чем они того заслуживают, а к другим наоборот, неоправ-
данно плохо. Феномен двойных стандартов может проявляться как
по отношению к внешним агентам (людям или другим организа-
циям), так и по отношению к сотрудникам или подразделениям
собственной организации. Например, обслуживание собственных
сотрудников вне очереди можно рассматривать как проявление
двойных стандартов по отношению к внешним агентам: ведь та-
кие привилегии никак не связаны с выполнением функциональ-
ных обязанностей. Примером двойных стандартов по отношению
к сотрудникам собственной организации может служить попусти-
тельское отношение к нарушению трудовой дисциплины одними
сотрудниками и применение чрезмерно строгих санкций за те же
нарушения к другим.

Предвзято положительное отношение к членам собственной
организации зафиксировано в экспериментах Тэшфела [1; 280],
где было показано, что простое обозначение принадлежности к
той или иной группе вызывает предрасположенность в пользу
своей группы (внутригрупповой фаворитизм) [3; 403] и враждеб-
ность по отношению к чужой.

Такая групповая предвзятость обусловлена, на наш взгляд, ра-
ботой программы коллективного бессознательного, которую
К. Г. Юнг назвал архетипом Самости. Под Самостью К. Г. Юнг
понимал «личность в целом, которая, несмотря на свою данность,
не может быть познана до конца» [7; 8]. Самость обнимает как
осознаваемые, так и неосознаваемые, бессознательные компонен-
ты личности, но не сводится к простой сумме таких компонентов.
В этом смысле личность неравна самой себе («самонетождествен-
на»), она существует в мире как «незавершённый проект». В. Зе-
ленский интерпретирует Самость как «архетип целостности –
наиполнейшего человеческого потенциала и единства личности
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как целого; регулирующий центр психического» [2]. «Самость –
это также и цель нашей жизни, ибо она представляет собой самое
полное выражение того неповторимого сочетания, которое мы на-
зываем личностью» [8].

В приведенных выше цитатах внимание акцентируется, преж-
де всего, на двух аспектах Самости: целостности и уникальности.
Архетип самости представляет собой интегральный принцип, орга-
низующий все проявления человеческой психики в личность. В то
же время, гармоничное развитие этого принципа приводит к наи-
более полной реализации потенциала личности, который в каждом
случае оказывается неповторимым, что позволяет человеку гармо-
нично встроиться в окружающий мир и, прежде всего, в общество.

Однако есть и еще один, по нашему мнению, более фунда-
ментальный аспект Самости. Прежде, чем встраиваться в окру-
жающий мир, индивиду необходимо осознать свою выделенность
из этого мира. Архетип Самости подразумевает ситуацию «Я и
Мир». Пожалуй, вечный философский вопрос о соотношении
человека и мира вырастает из человеческой Самости. Запускаемая
архетипом Самости программа, прежде всего, формирует самоощу-
щение, самосознание, самообраз человека как выделенного (для се-
бя же самого) из окружающего мира. Это ставит человека в траги-
ческое положение, описанное Э. Фроммом: «Пока человек был
неотделимой частью мира, пока не осознавал ни возможностей,
ни последствий индивидуальных действий, ему не приходилось и
бояться его. Но, превратившись в индивида, он остается один на
один с этим миром, ошеломляющим и грозным» [4; 15].

Э. Фромм говорит о том, что из этой человеческой ситуации
произрастает потребность в единении с природой и другими людь-
ми. Осознавший свою выделенность человек теперь может в окру-
жающем мире различать иные Самости. Он стремится слиться с
ними в попытке избавления от экзистенциального одиночества
перед лицом огромного, ставшего чуждым мира. «Присущее че-
ловеку стремление к единению с другими коренится в специфи-
ческих условиях существования рода человеческого и является од-
ной из самых сильных мотиваций поведения человека» [5; 162].
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Кроме того, человек как существо социальное может в полной
мере реализовать себя только во взаимодействии с другими людь-
ми, что отражено и в архетипе Самости. «Самость – это полный
расцвет не только отдельно взятого индивида, но и целой группы,
каждый член которой вносит свою долю в складывающееся целое»
[8]. Таким образом, Самость, а точнее обусловленное ею стремле-
ние к экзистенциальному единению является одним из факторов
любого объединения людей, в том числе и организаций.

Именно на этой основе развертывается архетипическая про-
грамма корпоративности как коллективной Самости. Если архе-
тип Самости актуализируется в ответ на распознавание ситуации
«Я и Мир», то архетип корпоративности – в ситуации «Мы и
Мир», когда члены группы идентифицируют себя с ней и, как
следствие, начинают относиться друг к другу как к таким-же-как-
Я-Самостям. При этом новое «складывающееся целое» органи-
зации воспринимается входящими в него индивидами как Самость
более высокого порядка, нежели их собственная. Вхождение
индивида в организацию предполагает установление интимных
экзистенциальных (сакральных) отношений между его Самостью
и коллективной Самостью организации. По-видимому, это имел
в виду Э. Дюркгейм, когда утверждал, что религия есть поклоне-
ние людей обществу, с которым они себя идентифицируют. Таким
образом, с индивидом, который опознаётся как «свой» (часть той
же коллективной Самости, к которой относится моя собствен-
ная Самость), должны быть установлены особые, сакральные
отношения, на которые не распространяются общие нормы и
правила.

Принятие норм и манеры поведения той или иной общности
обычно происходит неосознанно. Часто для человека является не-
ожиданностью услышанное о себе мнение: «типичный москвич»
или «он же из такой-то организации, тогда все понятно». С дру-
гой стороны, имея в виду свою принадлежность к той или иной
общности, человек начинает соотносить собственное поведение с
образом этой общности («а как посмотрят на это мои коллеги?»,
«достойно ли христианина такое поведение?»).
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Опознавание социальных субъектов как «своих» или «чужих»
включает в себя три этапа: сначала определяется отношение чело-
века к той или иной общности, затем отношение потенциального
«своего»/«чужого» к этой же общности, и только после сопостав-
ления этих двух отношений «другому» присваивается один из этих
двух статусов. «Свои» воспринимаются в этом контексте как та-
кие-же-как-Я-Самости, остальные люди остаются во внешнем,
потенциально враждебном и пугающем мире, и воспринимаются
как «чужие». «Коллективная Самость», осознавшая свою выделен-
ность из мира, оказывается в той же ситуации противостояния с
ним, которую Э. Фромм обозначил как «человеческую ситуацию».
В этом смысле вполне понятна политика двойных стандартов, с
характерной снисходительностью к грешкам «своих» и агрессив-
ной настороженностью к «чужим».

Но в свете приведенных рассуждений остается непонятным
другой аспект применения двойных стандартов: уже внутри орга-
низации. Когда, например, одни подразделения финансируются
(поощряются) постоянно в полном объеме, а другие «по остаточ-
ному принципу», хотя такое распределение приоритетов нигде
официально не декларировано. Или когда одни сотрудники могут
позволить себе мелкие нарушения (опоздания, курение в офисе,
иногда даже открытые пререкания с начальством), тогда как с дру-
гих за то же самое спрашивают с излишней строгостью.

Частично такие явления можно объяснить формированием в
крупных организациях различного рода «фракций» [9; 237—259].
Внутреннее деление на фракции обусловливается несовпадением
личных интересов отдельных людей и организации в целом.
Именно на таких «разломах» и образуются фракции как относи-
тельно малые социальные общности, призванные лоббировать ин-
тересы своих членов. Динамика фракционных взаимоотношений
в определенной мере направляет развитие организации.

При этом сами по себе фракции становятся индивиду ближе,
чем организация в целом. У него формируется идентичность со
своей фракцией. Вновь актуализируется архетип корпоративно-
сти. Члены организации, не входящие во фракцию, становятся
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«чужими» по отношению к ней, следствием чего является соот-
ветствующее к ним отношение. Внутригрупповой фаворитизм и
настороженно-агрессивное отношение к представителям «чужой»
общности начинают действовать уже внутри организации. Там, где
это возможно, реализуется более снисходительное отношение к
представителям «своей» фракции. Таким образом, та же архети-
пическая программа корпоративности приводит к политике двой-
ных стандартов не только вовне, но и внутри организации.

Другим источником двойных стандартов может являться ар-
хетип пирамиды, в сфере действия которого находится форми-
рование организационной иерархии. Как замечает В. Чалидзе,
иерархическая структура появляется в любой группе взаимодей-
ствующих людей. Причем определение своего положения в иерар-
хии происходит практически бессознательно, «автоматически».
«Это обеспечивается проявлением автоматизма оценки, позволяю-
щего каждому индивидууму определить иерархию воль в сообще-
стве и свое место в этой иерархии посредством последовательных
сравнений своей воли с волями других индивидуумов (т. е. устано-
вить множество иерархических отношений)» [6; 29].

В результате в организации формируется иерархическая пи-
рамида. Как правило, в организации существует более или менее
разветвленная формальная структура отношений власти и под-
чинения. Каждый человек в соответствии с официальными доку-
ментами (уставом, должностными инструкциями и пр.) имеет
определенный набор прав и обязанностей, ту или иную сферу
компетенции и ответственности. В рамках этой формальной
структуры взаимоотношений каждый сотрудник понимает, к кому,
по какому вопросу, в каких случаях, на каких основаниях он мо-
жет обращаться, и какую ответную реакцию он может ожидать.

В то же время параллельно официальной иерархической пи-
рамиде формируются неофициальные, неформальные структуры,
в которых взаимоотношения между сотрудниками строятся не в
рамках организационной субординации, а на «личных» основа-
ниях. В рамках неформальных отношений та или иная информа-
ция может переходить «поверх головы» непосредственного началь-
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ника, минуя несколько иерархических уровней. Или наоборот
«спускаться» вниз, что является частым источников различных
слухов. В неформальной структуре сотрудники часто оказывают
друг другу «услуги», что, по сути, означает действия вне официаль-
но утвержденных обязанностей или полномочий.

Такая неформальная иерархия является неизбежной спутни-
цей формальной и является непосредственным источником двой-
ных стандартов внутри организации. Ее возникновение также обу-
словлено действием архетипической программы пирамиды, одним
из основных элементов которой является стремление индивида за-
нять как можно более высокую позицию в иерархии.

Определение того, кто на каком уровне находится, происходит
по степени выраженности у индивида того, что В. Чалидзе назвал
«значимыми иерархическими признаками». В формальной струк-
туре ими являются власть, возможность принятия и осуществле-
ния решений, связанных с деятельностью организации. Одними
из главных решений являются теё которые связаны с распределе-
нием ресурсов. Понятно, что лишь узкий круг лиц может прини-
мать такого рода решения. Именно они находятся на вершине ие-
рархии или на подступах к ней. При этом много больше
сотрудников хотят достичь этого статуса. Возможности же про-
движения по официальной карьерной лестнице в каждый момент
времени ограничены, что создает конкуренцию. В том числе кон-
куренцию «не по правилам».

В. Чалидзе отмечал, что в случае невозможности продвиже-
ния вверх в заданной иерархической системе, индивид может пой-
ти по пути формирования новых иерархических признаков, кото-
рые в конечном итоге помогут ему занять более высокую позицию.
В крайнем случае, это может привести к созданию принципиаль-
но иной иерархии (например, новой фирмы). Либо человек может
найти уже имеющуюся иерархию, в которой сможет удовлетворить
архетипическое стремление быть на более высоком уровне (на-
пример, переключиться на деятельность вне работы, в обществен-
ных организациях). Также могут быть модифицированы или до-
полнены уже имеющиеся значимые иерархические признаки.
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Именно в последнем случае создается параллельная официальной
неформальная иерархия, в которой основную роль могут играть
личные отношения с вышестоящими (а значит, возможность
влиять на их решения), неформальное лидерство (возможность ор-
ганизовать и «повести за собой» значительную часть сотрудников
низшего звена), профессиональная компетентность (случаи, когда
руководство мирится с некоторыми нарушениями иерархическо-
го канона, например, платит формально стоящему ниже, но «цен-
ному» сотруднику, больше, чем вышестоящим) и др.

С одной стороны можно говорить о том, что неформальная
структура размывает формальную, вредит ее эффективности и
функционированию. С другой стороны, без подобного противо-
веса формальная структура оказалась бы менее устойчивой и адап-
тивной. Именно с помощью неформальных структур часто удаёт-
ся «выпускать пар», решать внутриорганизационные конфликты,
гармонизировать взаимоотношения между проникшими внутрь
организационной Самости иными Самостями.

Таким образом, архетипическая программа корпоративности
обеспечивает слияние, «симбиоз» Самости индивида с коллектив-
ной Самостью организации, и тем самым побуждает его относить-
ся к членам организации как к «ближним» (в идеале «как к самим
себе»), а ко всем прочим как к «дальним». При этом блокируют-
ся официальные стандарты, предписывающие одинаковое отно-
шение к «своим» и «чужим».

В результате работы архетипической программы пирамиды в
организации возникают новые параллельные друг другу иерархии
(коллективные Самости), при взаимодействии которых также мо-
гут возникать ситуации неодинакового отношения.

Итак, понимание глубинных механизмов формирования двой-
ных стандартов заставляет отказаться от представления о них как
об исключительно негативном явлении и рассматривать данный
феномен как неустранимую составляющую организационной
культуры, необходимую для поддержания её целостности, служа-
щую укреплению организационной сплоченности и стабильности
формальной структуры.
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министрирования, бизнес-тренер ОАО «МДМ Банк» (Москва,
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Важность роли инновационных идей в современных органи-
зациях. На сегодняшний день, организация, которая хочет занять
лидирующие места в своей специфики деятельности и выжить в



условиях жестокой конкуренции, должна постоянно искать пути
усовершенствования своей деятельности, а также уделять большое
внимание развитию и обучению персонала. Развитие своих работ-
ников и поиск новых подходов к управлению и мотивации явля-
ются необходимыми атрибутами успешного функционирования
организации. Ведь в условиях современного информационного об-
щества очень сложно постоянно попадать в систему ценностей
«клиента» и практически невозможно защитить эксклюзивную
идею организации от того, чтобы она не была использована кон-
курентами. Однако, чтобы застраховаться от подобных неприятно-
стей необходима постоянная готовность к новым изменениям. Се-
годня успех все больше сопутствует не консервативным, а
инновационным и креативным структурам.

Замотивированный персонал – залог успешной деятельно-
сти организации. Мотивация персонала играет важную роль в
увеличении производительности той или иной структуры. Однако,
только материальной мотивацией в условиях инновационной по-
литики организации не обойтись. Для того, чтобы сохранить ин-
терес сотрудников к своей рабочей деятельности и замотивиро-
вать их на длительные партнерские отношения со своим
работодателем, важно соблюсти следующие условия: обеспечение
психологической адаптации внутри коллектива; проведение анти-
стрессовых мероприятий в рамках обучающих программ, путем
налаживания клиентоориентированности внутри организациями
(между различными отделами); создание условий для изобрета-
тельности сотрудников и их креативности; продуцирование и реа-
лизация новых идей от персонала.

Соблюдая перечисленные условия, работодатель дает возмож-
ность своим сотрудникам развиваться и самоактуализироваться
внутри организации, мотивируя их на выполнение качественной
работы, применяя свои творческие способности.

Управление персоналом в условиях инновационной полити-
ки организации. Если мы говорим о специфике инновационных
процессов в сфере управления персоналом, важно подчеркнуть
значимость департамента (управления, отдела) по работе с персо-
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налом (ДРП). При соблюдении модели инновационной политики
организации ДРП должен выполнять не только функцию кадрово-
го делопроизводства, но и функцию развития и обучения персо-
нала. Внутри ДРП может быть сформировано отдельное управле-
ние (отдел) по обучению персонала. В свою очередь, сотрудники
этого управления будут ответственны за выполнение следующих
важных мероприятий: срез знаний с последующей оценкой персо-
нала; проведение тренинговых мероприятий, которые позволят
персоналу легче войти в режим нововведений; поощрение изобре-
тательности и креативности сотрудников; обеспечение «здоровой»
конкуренции между различными подразделениями (отделами, фи-
лиалами); обмен опытом между различными подразделениями (от-
делами, филиалами).

Перечисленные мероприятия являются для руководства орга-
низации в своем роде «обратной связью» от сотрудников, что по-
зволяет работодателю быть в курсе компетентности и точек роста
персонала, а сам персонал получает возможность профессиональ-
но развиваться без значительного отрыва от производства на по-
стоянной основе.

Значимость проведения коммуникативных антитрессовых
тренингов для персонала. Чтобы создать комфортные психоло-
гические условия работы внутри организации, работодателю необ-
ходимо пойти на следующее инновационное решение: создание
такого обучающего мероприятия, которое сможет обеспечить про-
фессиональную стрессоустойчивость и психологическую адапта-
цию персонала. Важность проведения таких мероприятий связана,
прежде всего, с тем, что ценные кадры часто задумываются о сме-
не работодателя из-за недоброжелательной атмосферы внутри кол-
лектива (между различными подразделениями), или же сама дея-
тельность носит стрессогенный характер. Хорошего специалиста
сложно удержать, опираясь исключительно на материальную мо-
тивацию.

В настоящее время некоторые коммерческие организации уже
проводят обучение под названием «Стресс-менеджмент». Персо-
нал, прошедший данный курс, получает знания в области опреде-
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ления понятия стресса, видах стрессов, какие бывают техники са-
морегуляции и т. д. Однако, в стандартный план такого обучения
не входят такие понятия как: факторы (детерминанты) стрессо-
устойчивости, клиентоориентированность и алгоритм работы в
конфликтных ситуациях. Таким образом, можно предложить та-
кую программу обучения, которая отвечает запросам практически
любой категории работников, и на сегодняшний день является бо-
лее прогрессивной и развернутой в рамках обеспечения комфорт-
ной психологической атмосферы в той или иной организации.

Такое обучающее мероприятие выполняет следующие важные
функции: развитие навыков стрессоустойчивости, что позволит
сотрудникам в дальнейшем более комфортно переживать неприят-
ные рабочие моменты, сплоченность коллег (командообразо-
вание), обеспечение быстрой и комфортной адаптации нового
сотрудника, развитие творческих способностей участников обуче-
ния, повышение профессиональной компетентности.

Клиентоориентированность объединяет. Итак, сотрудники
по обучению персонала могут создать такой тренинг, который бу-
дет выполнять все перечисленные выше функции. Причем, назва-
ние мероприятия может звучать, например, следующим образом:
«Клиентоориентированность как компетенция».

Предложенное обучение будет включать в себя следующие
блоки:

1) Факторы стрессоустойчивости. Задачи блока: знакомство с
основными социально-психологическими детерминантами стрес-
соустойчивости, формирование навыка эмоциональной устойчи-
вости внутри организации и за ее пределами. Этот блок будет со-
держать информацию о психологической адаптации и важности
присутствия стресса в жизни каждого человека; к каким послед-
ствиям может привести длительное стрессовое состояние; о видах
стресса (психологический, эмоциональным и физиологический); о
защитных механизмах совладания со стрессом; какие копинг-ме-
ханизмы человек может использовать с пользой для своего психо-
логического здоровья. Самой важной темой в данном блоке будет
тема – «Социально-психологические факторы стрессоустойчиво-
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сти». Участники тренинга узнают, с помощью каких социально-
психологических факторов формируется стрессоустойчивость. В
частности, обучающиеся узнают, что одними из наиболее эффек-
тивных факторов являются: «социальные роли», которые мы вы-
полняем на работе; «самоэффективность»; «конформизм»; «соци-
альная поддержка» в коллективе; «социальные ценности» и
непосредственно «система представлений о стрессе». Какие воз-
можности дает человеку способность правильно справляться со
стрессом. Как развить в себе представленные социально-психоло-
гические факторы стрессоустойчивости.

2) Конфликтные ситуации на работе. Задачи блока: формиро-
вание алгоритма поведения в конфликтных ситуациях. Блок бу-
дет содержать информацию о том, что конфликт – неотъемлемая
часть жизни любой организации; причины конфликтов – это не-
определенность, недостаток информации, различные цели, недос-
таток ресурсов, политика организации, современная практика ме-
неджмента. Необходимо подвести сотрудников к пониманию того,
что конфликт стимулирует творческий подход и организационные
изменения. Также обучающиеся узнают как социально-психологи-
ческие факторы стрессоустойчивости могут помочь адекватно реа-
гировать на конфликтную ситуацию и выбрать правильную стра-
тегию поведения; какие существуют ключевые навыки разрешения
конфликтов (рассудительность в выборе конфликта, оценивание
противоборствующей стороны, исследование источника конфлик-
та, определение своей возможности, выбор лучшего варианта дей-
ствий). И самое главное, обучающиеся смогут сформулировать и
закрепить правильные стратегии разрешения конфликтов в игро-
вой ситуации (сотрудничество, поиск компромисса, приспособле-
ние, соревнование, проявление силы, избегание).

3) Клиентоориентированность. Задачи блока: знакомство с
принципами клиентоориентированного подхода и формирование
понимания важности построения партнерских отношений между
взаимодействующими подразделениями организации. Данный
блок заключительный, участники обучения, узнав всю необходи-
мую информацию о стрессоустойчивости и конфликтах из преды-
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дущих блоков, смогут без затруднений воспринять новую полити-
ку организации, при этом не возникнет вопросов: «почему клиен-
тоориентированность так важна внутри структуры». Блок будет со-
держать информацию о том, что внутренний клиент – это любой
сотрудник внутри организации; клиентоориентированный под-
ход – это партнерские отношения как внутри конкретного отде-
ла, так и между взаимодействующими подразделениями; в атмо-
сфере клиентоориентированности все действия должны быть
направлены на максимальное удовлетворение клиента. Сотрудни-
кам необходимо понимать, что коллеги – это основная поддерж-
ка и опора в рабочее время, а также важно строить и поддержи-
вать отношения с внутренними клиентами и вставать на место
клиента, предугадывать его желания, создавать атмосферу творче-
ства и инноваций.

Итак, развитие стрессоустойчивости сотрудников поможет на-
ладить партнерские отношения внутри организации и замотивиро-
вать сотрудников на развитие своего профессионализма внутри
структуры. Если работодатель уделяет внимание развитию психо-
логической адаптации сотрудников, следовательно, он может рас-
считывать на следующие результаты: эмоциональную устойчивость
сотрудников [3]; персонал сможет переносить большие нагрузки и
успешно решать задачи в экстремальных ситуациях [1]; у сотруд-
ников появятся способности преодолевать состояния эмоциональ-
ного возбуждения при выполнении сложной деятельности [2]; а
также возникнет стабильная направленность эмоциональных пе-
реживаний на положительное решение предстоящих задач.
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Та ра со ва Л. В.

Креа тив ное управ ле ние 
как ос но ва ин но ва ци он но го раз ви тия 

ор га ни за ции

Тарасова Л. В., кандидат психологических наук, старший пре-
подаватель кафедры «Управление персоналом» факультета со-
циальной психологии Гуманитарного университета (Екатеринбург,
Россия).

Стратегическое управление организацией – это основа совре-
менного менеджмента в условиях постоянных изменений окру-
жающей среды, ужесточающейся конкуренции. При этом наибо-
лее сложны в управлении инновационные стратегии развития
предприятия. Поиск инновационных возможностей и формиро-
вание их эффективных комбинаций в реальных экономических
условиях для реализации конкретного инновационного проекта –
это и есть инновационная стратегия на уровне фирмы, реализую-
щей инновационный проект; это одно из средств достижения це-
лей организации (корпорации, фирмы), отличающееся от других
средств своей новизной, прежде всего для данной организации и,
возможно, для отрасли, рынка, потребителей.

В этой связи, содержание понятия «менеджер» становится ши-
ре первоначального и до сих пор общеупотребительного значе-
ния – управляющего, агента, маклера. В современных условиях
он должен быть, прежде всего, инициатором процессов развития,
изменения, обновления. Современный менеджмент пронизан
творчеством и без него вообще невозможен. Менеджер творит, ко-
гда разрешает проблему или ищет новое направление развития
бизнеса. Поэтому его можно смело назвать творческим работни-
ком, хотя совсем недавно к этой категории принято было относить
только деятелей литературы и искусства.
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В современной литературе достаточно широко распространен
так называемый «эгалитарный» подход к проблеме творчества как
основы инновационного роста. Таковы позиции психологов, ко-
торые исходят из допущения, что все люди без исключения об-
ладают творческим потенциалом. Поэтому следует всячески
стимулировать творческую деятельность на всех уровнях как кор-
поративной структуры, так и общества в целом. В этих целях необ-
ходимо использовать самые разнообразные средства: образователь-
ные, управленческие и даже психотерапевтические. Основное
направление воздействия должно состоять в отказе от авторитар-
ности как силы принуждения и репрессии и формирования атмо-
сферы благожелательности и благотворительности. На эгалитар-
ном подходе к проблеме творчества основывается концепция
управления, принятая на японских предприятиях.

Эгалитарной концепции противостоит элитарный подход к
проблеме творчества. Так, приверженцы этого подхода, отмечая
несомненную важность управления творчеством и поощрения его,
полагают, что творчество во всех его видах является большой ред-
костью. Творчество на предприятии зависит от присутствия ода-
ренных людей, которые способны мыслить нестандартно. Они ут-
верждают, что можно подавить талант, но нельзя его создать. В
отличие от творчества, по мнению сторонников элитарного подхо-
да, инновации должны стать широко распространенным явлением,
поскольку именно управленческое искусство может и должно фор-
мировать условия для претворения творческих идей в жизнь.

Каждое нововведение начинается с творческой идеи, будь то
новое применение технологии, удовлетворение выявленной или
старой потребности новым путем или производство продукта с по-
мощью новых методов. Какие-то организации обнаруживают спо-
собность к генерированию таких идей, тогда как другие выделяют
значительные ресурсы для получения в лучшем случае земных ре-
зультатов. Однако нет простого рецепта, гарантирующего созда-
ние творческой организации, так как протекающие в ней процес-
сы до конца не поняты. Творческая обстановка в организации есть
результат взаимодействия многих факторов, и можно определить
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некоторые компоненты, в значительной мере поддающиеся управ-
лению – это обстановка восприимчивости к новым идеям, творче-
ские специалисты, роль руководителя, применение специальных
методов творческого решения проблем, речь о которых шла выше.

Общая модель восприимчивости организации к нововведениям
может быть представлена следующей функцией: В = f (Л, С, К),
где В – восприимчивость организации к нововведениям; Л – лич-
ностно-психологические характеристики членов организации; С –
характеристики организационной структуры (структурные пере-
менные); К – характеристики внешнего окружения и межоргани-
зационных связей (контекстуальные переменные).

Личностно-психологические переменные включают две боль-
шие группы: характеристики руководителей (установка на ново-
введения, половозрастные характеристики, профессионализм,
идеология, место в организационной иерархии, заинтересован-
ность в служебном росте, склонность к риску) и характеристики
персонала (информационные контакты, образовательный уровень,
осведомленность о нововведении, мотивированность к нему).
Вместе с тем некоторые специалисты по результатам своих иссле-
дований связывают с восприимчивостью противоположные ха-
рактеристики членов организации. Это противоречивое влияние
личностно-психологических переменных на восприимчивость сви-
детельствуют и о наличии других, более важных ее определителей.
Конечно, личность руководителя и его подчиненных оказывает
определенное влияние на принимаемые решения, но это не глав-
ный фактор, так как поведение человека в организации опреде-
ляется господствующими в обществе производственными отноше-
ниями, а также нормами и процедурами, вытекающими из
сложившейся организационной структуры.

Структурные переменные характеризуют три главных призна-
ка организации в связи с принятием решения о внедрении но-
вовведения: ее размер, наличие резервных ресурсов (величина
резерва, свободно распределяемые фонды, наличие специализи-
рованного нововведенческого подразделения, опыт в использова-
нии нововведений), а также организационную структуру (слож-
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ность, централизация, регламентация работы, развитость комму-
никационных каналов, внутриорганизационная интеграция, орга-
низационный климат).

Противоречивость оценки влияния разных характеристик на
восприимчивость к нововведениям привела исследователей к вы-
воду о необходимости ситуационного объяснения этой связи. Что-
бы организация была восприимчива к нововведениям, ее следует
снабдить механизмом, позволяющим ей менять свою структуру в
зависимости от фазы инновационного процесса, иначе – структу-
ра должна быть двойственной. Очевидно, что в действительности
невозможно постоянно менять структуру организации, поэтому
более обоснованным представляется вывод, что меняться должна
не структура организации, а поведение персонала.

Значимость требования вырабатывать новые решения и инди-
видуальной реакции на контрольную задачу позволяет допустить,
что творческой личности не столь трудно внести вклад в достиже-
ние целей подразделения, как это иногда кажется. В группе, рабо-
тающей для достижения единой цели, создается возможность уча-
стия каждого сотрудника в процессе принятия решений и в
распределении связанной с этим ответственности. Руководитель
не управляет группой, а скорее представляет и объединяет усилия
группы. Сознательное управление инновационным процессом ста-
вит в наши дни повсюду в центр внимания личность руководите-
ля и методы руководства.

С точки зрения задач интенсивного экономического развития
весьма важная черта руководителя – признает ли он роль научно-
технического прогресса, необходимость наступательной иннова-
ционной политики. Ясную инновационную ориентацию для пред-
приятий наряду с идеальной мотивационной системой (системой
учета интересов) могут выработать именно руководители. Обычно
самой первой, начальной позицией руководителя является стрем-
ление к достижению стабильного положения предприятия. По
этой причине большое количество руководителей опасаются свя-
зываться с возможным риском, с изменениями. Задача системы
стимулирования заключается в том, чтобы заставить руководите-
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ля отдавать предпочтение аргументам в пользу интенсивного раз-
вития перед кажущейся безопасностью неизменного состояния.

Сам по себе тот факт, что предприятие располагает мощным
потенциалом инновационного развития, еще не означает, что ин-
новационное изменение действительно реализуется. Для этого необ-
ходимы активные компоненты, в том числе руководящий импульс,
гармония в отношениях между руководителем и его сотрудника-
ми-новаторами, инициативная постановка задач руководителем.

Есть мнение, что время простых, популистских решений, время
талантливых политиков и менеджеров-одиночек, время традицион-
ных методов коллегиального принятия решений – безвозвратно ухо-
дит. В XXI веке лидерство переходит к тем политикам и менеджерам,
которые поняли, что высокий уровень профессионализма не гаран-
тирует успех. Что будущее за объединением профессионалов в
«креативные» команды, развивающие творческий потенциал че-
ловека, способные непрерывно генерировать предприниматель-
ские идеи и принимать нестандартные управленческие решения. 

Безусловно, задача создания креативных команд в организа-
ции является сложным и длительным процессом. Далеко не каж-
дый руководитель решится пойти по этому пути. Тем не менее,
опыт показывает, что уже первые шаги дают значительные резуль-
таты: резко повышается профессионализм и идейная продуктив-
ность управленческого персонала, что позволяет организации уве-
личить свои будущие конкурентные преимущества.
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В условиях глобальной конкуренции международная конку-
рентоспособность каждой страны все в меньшей степени зависит
от ее запасов полезных ископаемых, уровня расходов на заработ-
ную плату и на иные производственные факторы. Фундаменталь-
ную основу долгосрочных уникальных преимуществ в конкурент-
ной борьбе, которые страна может достичь или увеличить,
представляют собой человеческие ресурсы, то есть люди, их тру-
довая мораль и стремление к достижению поставленных целей, их
знания и система ценностей, их творческие и новаторские спо-
собности. Именно эти факторы позволяют обеспечить экономиче-
ский рост, благосостояние и безопасность страны.

Сфера управления персоналом связана с множеством дисци-
плин, а именно с психологией, экономикой, охраной труда, бух-
галтерией и другими. Свою историю возникновения имеет каж-
дая дисциплина и, соответственно, сама сфера управления
персонала. За этот период создано множество методик, способов
изучения, развития, диагностики, а также теорий по той или иной
тематике, связанной с социумом, а именно, с социумом в рамках
производства, то есть с персоналом. Однако любая дисциплина
развивается, социум меняется и те технологии и методы работы,
что в нем применяются, постоянно устаревают. Устаревание этих
теорий и методик означает, что снижается их экономическая и эр-
гономическая продуктивность. Стимуляторами роста в них эффек-
тивности являются инновации. Инновации могут быть как внут-
ренними, в виде модификаций (корректировок) и автономными
(то есть создание чего-либо принципиально нового).

Под инновацией (англ. innovation – нововведение, новшество,
новаторство) понимается использование новшеств в виде новых
технологий, видов продукции и услуг, новых форм организации
производства и труда, обслуживания и управления. Понятия «нов-
шество», «нововведение», «инновация» нередко отождествляются,
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хотя между ними есть и различия. Под новшеством понимается
новый порядок, новый метод, изобретение, новое явление. Слово-
сочетание «нововведение» в буквальном смысле означает процесс
использования новшества. С момента принятия к распростране-
нию новшество приобретает новое качество и становится нововве-
дением (инновацией). Период времени между появлением новше-
ства и воплощением его в нововведение (инновацию) называется
инновационным лагом.

Однако, решившись на внедрение инноваций в организации,
руководители не всегда принимают правильное решение. Естест-
венно, самым главным вопросом для руководства будет финансо-
вая эффективность инвестирования в данный проект и экономия
затрат в дальнейшем. Если инновации, проведённые управлением
по работе с персоналом, будут иметь успех, его значимость для ру-
ководства компании существенно возрастёт, повысится профес-
сиональная мотивация менеджеров по работе с персоналом, плюс
бесценный опыт внедрения нового проекта. В дальнейшем, ком-
пания будет ориентироваться на рост человеческого капитала и
системное решение проблем компании. Необходимо помнить, что
любая инновационная деятельность сопряжена с риском. Очень
важно правильно просчитать и оценить все факторы риска вне-
дрения нового проекта: составить их список, оценить силу влия-
ния каждого конкретного фактора на конечный результат, оце-
нить степень вероятности их наступления, выработать комплекс
мер, направленных на снижение влияния этих факторов. Если
этого не делать, то можно нанести существенный ущерб органи-
зации, в силу незнания всех особенностей реализуемого процесса.

Обязательным не является то, что нужно искать разработки,
подходящие российским предприятиям или предприятиям кон-
кретной отрасли. Важна так называемая «атмосферная» состав-
ляющая, помимо сути методики (техники). Имеются в виду харак-
теристики выборки респондентов, включая вид их деятельности;
условия, в которых происходила апробация методики и место про-
живания. Все это необходимо, чтобы правильно организовывать
работу и рационально распределять ресурсы.
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Потребность в нововведении может быть осознана как под
давлением внешних факторов (возросшая конкуренция, измене-
ния в экономике, появление новых законодательных актов), так и
внутренних (снижение производительности, наличие конфликт-
ных ситуаций). После осознания потребности в нововведении
необходимо провести диагностику (собрать соответствующую ин-
формацию) с целью определения истинных причин возникнове-
ния проблем. Для устранения выявленных проблем формируется
«инновационная команда», которая осуществляет поиск новых и
уникальных решений этих проблем, то есть непосредственно зани-
мается разработкой инновации.

Вместо имевших прежде повсеместное использование иерар-
хических моделей и принудительных мер в управлении персона-
лом современные коммерческие организации все больше отдают
предпочтение методикам управления, в которых ключевым эле-
ментом является мотивация работы сотрудников. Реформирова-
ние системы управления персоналом на предприятии может про-
текать и как планомерная реорганизация с последовательным
перестраиванием всех рабочих процессов в соответствии с наме-
ченными целями, и как полное и глубокое изменение всей поли-
тики управления персоналом на предприятии, включая коренные
изменения в подборе персонала, методиках его обучения.

Все большее распространение в России в сфере управления
персоналом получают такие виды найма персонала как лизинг,
аутстаффинг, аутсорсинг. Организации, специализирующиеся на
предоставлении данных услуг, в силу роста конкуренции, создают
собственные нововведения, преимущественно исходя из потребно-
стей рынка. Это и называется инновациями в сфере управления
персоналом. Также активно включаются в работу кадровых служб
IT-технологии, например, проведение собеседований через веб-
камеру с соответствующими компьютерными программами.

Также важно учитывать возможные барьеры внедрения инно-
ваций в сфере управления персоналом виде сопротивления им са-
мими сотрудниками. Выделяют шесть форм отношения работни-
ков к нововведениям:



– принятие нововведения и активное участие в его реализации;
– пассивное принятие нововведения;
– пассивное неприятие нововведения;
– активное неприятие нововведения, выступления «против»;
– активное неприятие, связанное с оказанием противодейст-

вия нововведению;
– крайние формы непринятия нововведения (игнорирование

и саботаж внедрения нововведения).
Эти позиции формируются на основе психологических барье-

ров, которые необходимо учитывать при внедрении инновации.
Необходимо учитывать, что сопротивление персонала нововве-
дениям обусловлено тремя основными причинами: неопреде-
ленность, ощущение потерь и убеждение, что перемены ничего
хорошего не принесут. Поэтому в инновационном процессе необ-
ходима максимальная поддержка персонала со стороны руково-
дства и обеспечение его как можно более полной информацией о
предстоящих изменениях.

Таким образом, можно сделать вывод, что разработка и тем
более внедрение инноваций весьма трудоемкая процедура и но-
сит рисковый характер деятельности. Сами же инновации в сфе-
ре управления персоналом очень многообразны, так как могут ис-
ходить как из одной дисциплины, так и из нескольких сразу, что
не может не вызывать соответствующего интереса в научных и
производственных целях.
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В современном мире любое предприятие для выполнения
своих функций обладает различными ресурсами. Давно доказано,
что главной ценностью любой компании являются не деньги или
технологии, а человеческие ресурсы [2]. Квалифицированные
работники не только обеспечивают устойчивость и результатив-
ность работы, но и многократно увеличивают стоимость самой
организации.

Важным условием экономического здоровья предприятия
является ее способность приспосабливаться к изменяющимся
условиям внутренней и внешней среды. Поэтому, несмотря на
довольно сложное финансовое положение многих российских
организаций, затраты, связанные с обучением персонала, начи-
нают рассматриваться как приоритетные и необходимые [2].

В Российской Федерации профессиональное образование дает
система учебных заведений, включающая: профессионально-
технические училища, техникумы, высшие учебные заведения,
институты и факультеты повышения квалификации и переподго-
товки кадров, учебные центры, специальные курсы и семинары.
Профессиональное образование осуществляется как на основе
государственных стандартов по подготовке специалистов, так и
использованием гибких учебных программ и сроков обучения [1].

В современной теории и практике управления персоналом
используется множество понятий описывающих обучение персо-
нала. Наиболее распространенными являются: «обучение персона-
ла», «подготовка и переподготовка кадров», «корпоративное обуче-
ние», «профессиональное обучение», «повышение квалификации».

Понятие «обучение персонала» определяется, как системати-
ческий обучающий процесс, в ходе которого работники приобре-
тают, или изменяют навыки или знания, необходимые для выпол-
нения работы [1].

Обучение персонала – это один из самых важных
компонентов всей HR-работы компании, без которого вся система
управления персоналом организации в значительной мере
распадется, поскольку сотрудники не смогут развиваться и очень
быстро окажутся неэффективными в работе [2].
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Система обучения персонала предполагает использование
определенных форм и видов обучения. Выбор той или иной
формы зависит от целого ряда факторов, таких как: цели
предприятия, кадровая политика, характеристики обучающегося
персонала (должностной уровень, образование, опыт работы,
возраст), а также от численности обучающихся и бюджета
компании на повышение квалификации персонала [2].

Индивидуальное обучение – это основа всех форм и
процессов обучения. Без индивидуального обучения организа-
ционное обучение невозможно. При помощи индивидуального
обучения работники учатся и изменяют свое поведение. Такое
обучение необходимо для отдельных сотрудников фирмы, когда
планируются или происходят кадровые изменения, связанные с
расширением должностных обязанностей сотрудника. Чем более
высокий пост занимает сотрудник фирмы, тем большей суммой
знаний он должен обладать [3].

Групповое обучение – это обучение группы думать и
действовать как единое целое, координированно, и развить у ее
членов чувство единства. Сегодня потребность в организации
группового обучения очень велика. Почти все важные решения
принимаются либо самими группами, либо осуществляются через
групповые усилия. Групповое обучение персонала необходимо,
когда ситуация внутри или вокруг компании меняется динамично
и затрагивает многих сотрудников. Кроме того, оно необходимо
для того, чтобы знания сотрудников были типичными, и работни-
ки говорили «на одном языке» [3].

В любой современной организации постановка целей и опре-
деление потребности в обучении персонала играет значительную
роль. Каждый руководитель, разбирая вопрос о проведении обуче-
ния, должен понимать, какую пользу получит организация в
конечном итоге [1].

Цели обучения формируют базу для создания подробной
учебной программы, содержание которой зависит от количества и
вида учебных целей [4].
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Выяснение целей обучения дает возможность ответить на
следующие вопросы: когда и в течение, какого периода проводит-
ся обучение? Каков наиболее подходящий метод обучения? Кто
может предложить наиболее оптимальное содержание курсов и,
таким образом, обеспечить обучение? Где его лучше проводить?
При этом не следует забывать о личностных характеристиках
сотрудника, которого предполагается обучать [4].

Если говорить об определении потребности в обучении в
целом, то она связана, прежде всего, с динамично меняющейся
внешней средой, появлением новой техники, технологий, созда-
нием новых структурных подразделений компании, открытием
новых перспективных бизнесов [4].

Наиболее популярным методом определения потребности в
обучении является процедура аттестации персонала, представляю-
щая собой периодическое освидетельствование профессиональной
пригодности и соответствия занимаемой должности каждого
работника определенной категории [2].

Наряду с этим для определения потребности в обучении могут
успешно учитываться и использоваться такие методы, как планы
вхождения в должность новых сотрудников, стратегические и
тактические планы развития компании в целом и отдельных
направлений ее бизнеса, планы реорганизации компании, в том
числе и ее организационной структуры, и т. д. В конечном счете,
анализ потребностей компании в обучении следует начинать с
анализа проблем, стоящих перед ней, и осознания тех из них,
которые можно решить посредством обучения персонала [2].

Главной целью развития персонала является, с одной сто-
роны, выявление несоответствия между наличными компетенция-
ми сотрудника компании и требуемыми компетенциями для
эффективного выполнения порученных на сотрудника обязаннос-
тей, а с другой – уменьшение этого рассогласования, сведение
его, по возможности, к нулю [1].

Цели при обучении персонала должны быть тесно согласова-
ны с целями организации. Среди основных целей обучения, как
правило, выделяют следующие:
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– достижение более высокого уровня производительности и
качества труда персонала;

– овладение умением определять, понимать и решать проб-
лемы;

– воспроизводство персонала;
– интеграция персонала;
– адаптация персонала;
– внедрение нововведений.
Однако с позиции сотрудников организации, цели обучения

выглядят следующим образом:
– поддержание на соответствующем уровне профессиональ-

ной квалификации и повышение профессиональной квалифи-
кации;

– приобретение профессиональных знаний вне сферы про-
фессиональной деятельности;

– приобретение профессиональных знаний о поставщиках и
потребителях продукции, банках и других организациях, влияю-
щих на работу компании;

– развитие способностей в области планирования и организа-
ции производства [1].

Цели обучения могут значительно изменяться в зависимости
от потребностей организации, содержания профессиональной
деятельности слушателей, финансового положение предприятия и
др. Цели обучения могут также изменяться со временем, при
изменении рыночной ситуации, стратегии организации или других
факторов [5].

Мы сталкиваемся с огромным многообразием учебных прог-
рамм, предназначенных для разнообразных категорий работни-
ков – от рядового персонала до высшего руководства [5].

Хорошее обучение требует индивидуального подхода к каждому
сотруднику. Любой метод имеет свои преимущества и недостатки.

Все разнообразие методов обучения персонала можно разде-
лить на три большие группы:

– традиционные методы обучения;
– методы активного обучения;
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– профессиональные методы обучения [5].
Традиционные методы обучения. Традиционными методами

обучения являются: лекции, семинары и самостоятельное обуче-
ние, например, просмотр учебных видеофильмов. Эти методы
являются значительными при передаче и закреплении знаний.
Конечно, традиционные методы имеют сегодня большое значение,
но они также имеют недостатки: не позволяют учитывать разный
уровень знаний, не предполагают обратной связи, показывающей
степень овладения материалом [6].

Методы активного обучения. При активных методах обуче-
ния большое внимание уделяется практической основе передавае-
мых слушателям знаний, навыков и умений. В настоящее время
наиболее распространенными являются следующие методы
активного обучения: тренинги, программированное обучение,
деловые и ролевые игры, разбор практических ситуаций, баскет-
метод [6].
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За ди мидь ко И. В.

По вы ше ние ква ли фи ка ции 
спе циа ли стов же лез но до рож но го транс пор та 

в сфе ре сер ви са

За ди мидь ко И. В., на чаль ник от де ла об слу жи ва ния пас са жи -
ров и пре дос тав ле ния ус луг в по ез дах Ураль ско го фи лиа ла ОАО
«Фе де раль ной пас са жир ской ком па нии», ас пи рант (Ека те рин бург,
Рос сия).

Пас са жир ский ком плекс од ним из пер вых на чал ре фор ми ро -
вать ся на же лез но до рож ном транс пор те. С пер во го ап ре ля 2010
го да Фе де раль ная пас са жир ская ком па ния, по лу чи ла не об хо ди мые
ли цен зии для пе ре воз ки пас са жи ров и на ча ла свою хо зяй ст вен -
ную дея тель ность. До это го струк ту ра бы ла мно го сту пен ча той, не -
по во рот ли вой, не бы ло воз мож но сти уча ст во вать в пла ни ро ва нии
бюд же та, по ка за те ли спус ка лись свер ху.

Пе ре ход от рас ли на ры ноч ные ус ло вия ра бо ты, без ус лов но,
по вы сил тре бо ва ния к ка че ст ву ока за ния ус луг и ор га ни за ции пас -
са жир ских пе ре во зок в це лом. До не дав не го вре ме ни в Рос сии не
бы ло ни од но го ву за или фа куль те та, ко то рый бы го то вил спе циа -
ли стов же лез но до рож ни ков для пас са жир ско го ком плек са. По ка
не су ще ст ву ет шко лы с глу бо ки ми тра ди ция ми – по су ти, это на -
ча ло пу ти. Сфе ра пас са жир ских со об ще ний уком плек то ва на спе -
циа ли ста ми, мно гие из ко то рых не обу че ны та ко му ро ду дея тель -
но сти. Не уди ви тель но, что по сей день уро вень об слу жи ва ния
пас са жи ров на же лез но до рож ном транс пор те в не ко то рых слу чаях
ос та ет ся низ ким.

Ос нов ной за да чей Фе де раль ной пас са жир ской ком па нии все -
гда яв ля лось и яв ля ет ся на се го дняш ний день, удов ле тво ре ние по -
треб но стей на се ле ния и вы пол не ние со ци аль но го за ка за го су дар -
ст ва на пе ре воз ку пас са жи ров в по ез дах даль не го сле до ва ния.

За ди мидь ко И. В. 
По вы ше ние ква ли фи ка ции спе циа ли стов 

же лез но до рож но го транс пор та в сфе ре сер ви са

111



Очень важ ным фак то ром яв ля ет ся обес пе че ние вы со ко го уров ня
безо пас но сти, ком фор та и сер ви са для ка ж до го пас са жи ра.

Но не все ра бот ни ки фи лиа ла по ни ма ют, что ка че ст вен ный
сер вис – это кон цен тра ция всех ре сур сов и всех со труд ни ков ком -
па нии на удов ле тво ре ние по треб но стей пас са жи ров. Про вод ни ки
вос при ни ма ют нов ше ст ва с не охо той, по прин ци пу «Вы при ду ма -
ли, Вы и вы пол няй те». Да лее идут про вер ки, вы яв ля ют ся на ру ше -
ния и тут же ка раю щие ме ры, вме сто ана ли ти че ской ра бо ты и во -
про са са мим се бе, по че му про вод ни ки не вы пол ня ют стан дарт. В
об щем, стиль ра бо ты бю ро кра ти че ской сис те мы, най ти «стре лоч -
ни ка» по ка жи вет.

В сен тяб ре 2009 го да всем фи лиа лам бы ла по став ле на за да ча
вы пол не ния вы руч ки на од но го пас са жи ра 20 руб лей. Ураль ский
фи ли ал по ста вил цель – при пре дос тав ле нии сер ви са «вы ше ожи -
дае мо го» уве ли чить вы руч ку на од но го пас са жи ра до 23 руб лей.
На тот мо мент вы руч ка со став ля ла 9 руб лей.

При ре ше нии во про са уве ли че ния вы руч ки на од но го пас са -
жи ра мы столк ну лись с бо лее глу бо кой про бле мой: про вод ни ки
не уме ют об слу жи вать пас са жи ров, они об слу жи ва ют ва гон как
тех ни че ское транс порт ное сред ст во. По это му за да чей № 1 ста ло
из ме не ние идео ло гии об слу жи ва ния пас са жи ров, «от со про во ж де -
ния ва го на, к об слу жи ва нию пас са жи ров».

Ре ше ни ем дан ной про бле мы ста ла раз ра бо тан ная сис те ма обу -
че ния пер со на ла. С 2005 го да на ча ли при ни мать ак тив ное уча стие
в кур сах по вы ше ния ква ли фи ка ции на чаль ни ков по ез дов. По ито -
гам обу че ния на чаль ни ка ми по ез дов раз ра ба ты ва лись ре фе ра ты,
док ла ды по пас са жир ским пе ре воз кам, ко то рые в даль ней шем ис -
поль зо ва лись в ра бо те.

В 2008 го ду на кур сах по вы ше ния ква ли фи ка ции про ве ли ана -
лиз про блем но го по ля (есть от дель ные ис сле до ва ния), вы яви ли
ос нов ную про бле му – не ком пе тент ность на чаль ни ков по ез дов,
оп ре де ли ли, что клю че вой фи гу рой в раз ви тии сер вис но го под хо -
да яв ля ет ся на чаль ник по ез да.

В но яб ре 2009 го да в Ураль ском фи лиа ле на чал ся мас штаб -
ный про ект по по вы ше нию ка че ст ва об слу жи ва ния пас са жи ров.

За ди мидь ко И. В. 
По вы ше ние ква ли фи ка ции спе циа ли стов 
же лез но до рож но го транс пор та в сфе ре сер ви са

112



В 2010 го ду на ча ли осу ще ст в лять про ект по обу че нию ко манд но-
ин ст рук тор ско го со ста ва по те ме: «Со вре мен ный ру ко во ди тель
сер вис но го пред при ятия». Наи бо лее слож ным в хо де реа ли за ции
дан но го про ек та бы ло до бить ся по ни ма ния на чаль ни ков по ез дов
не об хо ди мо сти раз ви тия в них как в ру ко во ди те лях сер вис но го
мыш ле ния.

Ос нов ны ми кри те рия ми в раз ра бот ке про грам мы 2010 го да
бы ли: ре зуль та тив ность обу че ния, ко то рую вид но по вы пол не нию
пла но вых по ка за те лей ре зер ва ми про вод ни ков, во вле че ние на -
чаль ни ков по ез дов в про цесс из ме не ний, т. е. соз да ние сре ды для
ини циа тив и за кре п ле ние эф фек тов обу че ния че рез сис те му са мо -
оцен ки и реа ли за цию лич но го пла на раз ви тия.

Про цент ное со от но ше ние про фес сио наль ных зна ний и управ -
лен че ских на вы ков долж но со от вет ст во вать, что чем вы ше долж -
ность ра бот ни ка, тем вы ше дол жен быть уро вень кор по ра тив ных
ком пе тен ций.

На ми раз ра бо та на мо дель ком пе тен ций на чаль ни ка по ез да,
ко то рая вклю ча ет в се бя на бор на вы ков, не об хо ди мый ру ко во ди -
те лю для ус пеш ной ор га ни за ции ра бо ты в пу ти сле до ва ния – это
кли ен то ри ен ти ро ван ность, стрес со устой чи вость, ли дер ст во, ком -
му ни ка бель ность и лич ное раз ви тие.

Про во дит ся сис тем ная ра бо та по по лу че нию но вых зна ний. В
хо де под го тов ки про грам мы обу че ния, бы ли уч те ны сле дую щие
прин ци пы:

Пер вый прин цип – «Лю ди на чи на ют учить ся то гда, ко гда
стал ки ва ют ся с труд но раз ре ши мы ми про бле ма ми». С вве де ни ем
по ка за те лей эф фек тив но сти мо ти ва ция уча ст ни ков на обу че ние
вы рос ла и со труд ни ки по ни ма ют, что обу че ние это шанс по вы -
сить свою эф фек тив ность. В фи лиа ле раз ра бо та на рей тин го вая
сис те ма для на чаль ни ков по ез дов, в ко то рой по ми мо про из вод ст -
вен ных по ка за те лей рас смат ри ва ет ся лич ный вклад ру ко во ди те ля
в фор ми ро ва ние кор по ра тив ной куль ту ры и са мо раз ви тия. Здесь
ис поль зо ван прин цип ро зы гры ша куб ка по фут бо лу. Ли де ры воз -
глав ля ют пре стиж ные ме ж ду на род ные, фир мен ные по ез да и пе -
ре хо дят на бо лее вы со кую оп ла ту тру да, а худ шие ухо дят на под -
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ме ну. Таб ли ца с ито га ми рей тин га от кры то раз ме ща ет ся на ин -
фор ма ци он ном стен де пред при ятия, что бы ка ж дый мог уви деть,
на ка ком мес те на хо дить ся по езд ная бри га да. Ин фор ма ция об нов -
ля ет ся еже ме сяч но. Все че ст но и са мое глав ное про зрач нод ля всех
ра бот ни ков.

Вто рой прин цип – «Обу че ние со сто ит в пе ре ос мыс ле нии уже
из вест но го, а не в при об ре те нии еще зна ний». Не об хо ди мо ак тив -
но вклю чать са мих уча ст ни ков в раз ра бот ку про грам мы, ее со вер -
шен ст во ва ние.

На при мер, в бло ке «Про да жи» с уча ст ни ка ми бы ли со вме ст -
но раз ра бо та ны ос но вы – мис сия, цель и цен но сти ра бо ты по езд -
ной бри га ды, це ле вые кли ен ты по ка те го ри ям по ез дов, осо бые ка -
те го рии пас са жи ров и ре ко мен да ции по их об слу жи ва нию, ана лиз
уз ких мест в мат ри це про даж.

В бло ке «Управ ле ние пер со на лом» со вме ст но с уча ст ни ка ми
бы ли раз ра бо та ны ком пе тен ции про вод ни ка, как их учи ты вать в
най ме и адап та ции, ре ко мен да ции по ра бо те со сту ден че ски ми от -
ря да ми.

В бло ке «Ком му ни ка ции» со вме ст но с уча ст ни ка ми бы ли про -
ра бо та ны ти по вые кон флик ты: с пас са жи ром, про ве ряю щи ми, в
по езд ной бри га де, за кре п лен ин ст ру мент ана ли за пе ре во да «про -
бле мы в дей ст вие».

Тре тий прин цип – «Обу че ние – это со ци аль ный про цесс,
мы учим ся друг у дру га, а не у учи те ля». По это му для обу че ния
важ но вы би рать фор му тре нин га, ко то рая по зво ля ет соз дать раз -
ви ваю щую сре ду: воз мож ность вы ска зать ся, быть ус лы шан ным,
экс пе ри мен ти ро вать, оши бать ся. Это не обу че ние про фес сио наль -
ным «же лез но до рож ным» дис ци п ли нам, это обу че ние ру ко во ди те -
лей на вы кам эф фек тив но го управ ле ния.

В хо де обу че ния на чаль ни ки по ез дов оце ни ва ют се бя по сле -
дую щим по ка за те лям. Во-пер вых, на сколь ко они раз де ля ют це ли
ком па нии, на сколь ко го то вы со от вет ст во вать предъ яв ляе мым к
ним вы со ким стан дар там об слу жи ва ния. Во-вто рых, на сколь ко у
них раз вит управ лен че ский по тен ци ал, смо гут ли они вы пол нять
но вые для се бя функ ции и быть ини циа то ра ми улуч ше ний в ра бо -
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те. В-треть их, ори ен ти ро ва ны ли на кли ен тов, по ни ма ют ли, что
ре зуль тат ком па нии – ко ли че ст во пе ре ве зен ных пас са жи ров, их
удов ле тво рен ность ка че ст вом сер ви са, а, в ко неч ном сче те, – при -
вер жен ность пас са жи ров же лез но до рож но му транс пор ту и пред -
поч те ние ком фор та пе ре дви же ния в по ез де ско ро сти са мо ле та.

Од ним из ре зуль та тов про ек та «Раз ви тие сер вис но го под хо да
в пас са жир ских по ез дах Ураль ско го фи лиа ла ОАО “Фе де раль ная
пас са жир ская ком па ния”» ста ло фор ми ро ва ние «Лич ных пла нов
раз ви тия ру ко во ди те лей». На чаль ни ки ре зер вов как ли ней ные ру -
ко во ди те ли про шли обу че ние по те ме «Управ ле ние раз ви ти ем под -
чи нен ных» и сей час их за да ча про во дить ин ди ви ду аль ную ра бо ту
с ка ж дым на чаль ни ком по ез да по его «Лич но му пла ну раз ви тия».
Все из ме не ния про ис хо дят не на бу ма ге и не на сто лах, а в го ло -
вах у на чаль ни ков по ез дов, ко то рые на чи на ют по ни мать свою от -
вет ст вен ность пе ред, пас са жи ра ми. И ко гда мы го во рим о кли ен -
то ори ен ти ро ван но сти ком па нии, то име ем в ви ду, пре ж де все го
имен но это. За да ча тре нин гов – «ка че ст во че рез мас тер ст во». Ес -
ли со труд ни ки из все го обу че ния вы не сут лишь од но пра ви ло оце -
ни вать все свои дей ст вия с по зи ции пас са жи ров, – они нау чать -
ся вы пол нять свою ра бо ту так, что бы кли ен ты бы ли до воль ны.

В про цес се обу че ния бы ла про ве де на оцен ка уча ст ни ков по
кри те ри ям: 19 % на чаль ни ков по ез дов об ла да ют ли дер ски ми ка че -
ст ва ми; 51 % бы ли вклю чен ны ми в про цесс, ак тив но при ни ма ли
уча стие в обу че нии; 21 % не про яв ля ли ин те ре са, от вле ка лись на
дру гое, опаз ды ва ли; 9% за ни ма ли по зи цию са бо таж ни ка, кри ти ко -
ва ли все, не пред ла гая идеи, ре ше ния.

По ито гам обу че ния раз ра бо та ны ме то ди че ские ре ко мен да ции
(от дель ная кни га) для на чаль ни ков по ез дов. Это моз го вой штурм
са мих уча ст ни ков тре нин гов.

Есть пер вые про из вод ст вен ные ре зуль та ты – пла но вый по ка -
за тель, а имен но, до ход на од но го пе ре ве зен но го пас са жи ра за де -
кабрь 2010 со став ля ет 27 руб лей при те ку щем пла не в 20 руб лей.
Уве ли чи лось ко ли че ст во бла го дар но стей от пас са жи ров, по сту -
паю щих на го ря чую ли нию ОАО «РЖД». Ко ли че ст во жа лоб ос та -
ет ся на преж нем уров не, но из ме ни лось их со дер жа ние. Все мень -

За ди мидь ко И. В. 
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ше ста ли по сту пать об ра ще ния пас са жи ров из об лас ти кли ен то -
ори ен ти ро ван но сти.

Имен но та кой под ход к обу че нию дол жен ока зать влия ние на
из ме не ние управ лен че ско го сти ля – с ад ми ни ст ра тив но-ко манд -
но го на бо лее де мо кра ти че ский, пре ду смат ри ваю щий об рат ную
связь и во вле че ние ря до вых ра бот ни ков в ре ше ние кор по ра тив -
ных за дач ком па нии.

Баранова А. В.

Инновационные процессы 
в системе управления персоналом 

Баранова А. В., студентка 5 курса специальности «Управление
персоналом» факультета социальной психологии Гуманитарного
университета (Екатеринбург, Россия).

Рассматривая систему управления персоналом как иннова-
ционный процесс, можно предположить, что она обладает особен-
ностями, присущими всякому нововведению вообще. Во-первых,
изменения в системе управления персоналом нацелены на реше-
ние определенных проблем, в соответствии со стратегией развития
организации. Во-вторых, невозможно заранее определить точный
результат, к которому они могут привести. В-третьих, изменения
системы управления персоналом могут вызвать конфликтные си-
туации, связанные с сопротивлением работников, непринятием
ими нововведений. И, наконец, изменения системы управления
персоналом дают мультипликационный эффект, т.е. вызывают от-
ветные изменения в остальных подсистемах организации, благода-
ря тому, что они касаются главной оставляющей организации –
ее сотрудников.

Баранова А. В.
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Таким образом, система управления персоналом в процессе
своего развития проходит все стадии, составляющие инновацион-
ный процесс. И хотя не существует унифицированных форм по-
строения системы управления персоналом, и каждая система в от-
дельно взятой организации уникальна, можно выделить общие
стадии и особенности системы управления персоналом как инно-
вации.

Так «для того чтобы развитие управления персоналом имело
управляемый, регулируемый характер и давало необходимые каче-
ственные изменения, оно должно происходить на основе научных
принципов и непротиворечиво». Исходя из этого, проектирование
системы управления персоналом должно начинаться с формиро-
вания (выбора) концепции управления персоналом, построения
его модели, а также разработки стратегии и политики управления
персоналом.

Модель управления персоналом можно представить как науч-
но-обоснованное описание управления персоналом (его состоя-
ния, структуры и процесса), отвечающее заданным требованиям и
намечаемое к построению в будущем. Модель детально описывает
основные элементы системы управления персоналом и их взаи-
мосвязи.

Стратегия управления персоналом представляет собой уста-
новленную «в соответствии с моделью на определенный (доста-
точно длительный) период совокупность ориентиров, направле-
ний, сфер, способов и правил деятельности в области управления,
это своеобразный «мостик» между теорией и ее практической реа-
лизацией».

Политика управления персоналом – это система «целей,
принципов и вытекающих из них форм, методов, критериев рабо-
ты с персоналом. Выбранная стратегия реализуется с помощью
политики управления персоналом (кадровой политики)».

Что касается концепции управления персоналом, то она бы-
ла рассмотрена ранее. Однако хочется отметить, что до определе-
ния концепции будущих изменений, необходимо осознать потреб-
ность в нововведении, оценить имеющиеся ресурсы, выявить
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возможности организации и существующей системы управления
персоналом и определить главное направление изменений (наибо-
лее оптимальное из альтернативных). И здесь можно говорить, что
концепция управления персоналом отражает видение генерально-
го руководства организации, а система управления персоналом
призвана преобразовать его в реально работающие и эффектив-
ные механизмы управления.

При разработке системы управления персоналом необходимо
учитывать определенные принципы построения, а также опреде-
лить факторы, в которых тот или иной вариант управления пер-
соналом дает необходимый результат, т. к. разные организации,
имея свою внутреннюю специфику, осуществляют свою деятель-
ность в разных внешних условиях.

Под факторами понимаются все те объекты, явления, процес-
сы, которые воздействуют на управление персоналом и тем или
иным образом определяют изменение его основных характеристик
и особенностей. Таким образом, развитие системы управления
персоналом можно определить как процесс качественных измене-
ний в принципах, процедурах, методах, технологиях и т. д. управ-
ления персоналом, происходящих под воздействием факторов.

Учет факторов, влияющих на управление персоналом, по-
зволяет:

– выбрать оптимальные для организации подход, концепцию,
общие принципы и стратегию управления персоналом;

– оценить существующее положение в управлении персона-
лом с точки зрения его адекватности сложившейся ситуации;

– определить направления изменения действующей системы
управления персоналом в соответствии с изменениями в действии
факторов;

– спрогнозировать развитие управления персоналом на осно-
ве ожидаемой динамики факторов.

Укрупненно выделяют три фактора, оказывающих воздейст-
вие на людей в организации.

Иерархическая структура организации, где основное средство
воздействия – отношения власти-подчинения, давление на чело-



века сверху с помощью принуждения, контроля над распределе-
нием благ.

Необходимо отметить, что управление персоналом, впрочем,
как и любое управление, имеет свои определенные цели, и «основ-
ным элементом управления, с чего оно начинается, является це-
леполагание». Исходя из этого, внедрение системы управления за-
висит от того, насколько реальны поставленные цели, насколько
они непротиворечивы и соответствуют стратегии развития орга-
низации.

Изменяя систему управления персоналом, следует учитывать
определенные законы управления. К ним относятся закон необхо-
димого разнообразия, закон специализации и интеграции управ-
ления, закон экономии времени, закон приоритетности стратеги-
ческих целей организации и закон возрастающей субъективности
и интеллектуальности в управлении.

К особенностям внедрения системы управления персоналом
можно отнести все ранее перечисленные, относящиеся к иннова-
циям вообще. Отдельно хотелось бы выделить контроль над вне-
дрением изменений в системе управления персоналом, который
показывает, насколько были реализованы цели, связанные с вне-
дрением нововведения. Контроль является объективной необходи-
мостью, т. к. даже оптимальные планы не могут быть реализованы,
если они не будут доведены до исполнителей и за их исполнени-
ем не будет налажен объективный и постоянный контроль.

Бабинцева А. В., Хациева Э. Т.
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Конкурентная способность рынка труда определяется нали-
чием профессионально подготовленных и имеющих своё видение
перспективы деятельности в конкретной профессии сотрудников.
Управление персоналом в любой организации базируется на прин-
ципах корпоративной культуры, профессиональных навыках
персонала и пр. Реализовать потенциал сотрудников, улучшить
профессиональные качества персонала – в этом заключается ос-
новная деятельность сотрудников службы управления. Служба
управления персоналом решает следующие организационные зада-
чи: оптимизация внутренних отношений в коллективе, согласова-
ние поставленных задач и общей стратегии развития организации,
создание условий для социальной защищённости персонала, под-
готовка и переподготовка профессиональных кадров, повышение
эффективности управления персоналом, выявление и пресечение
конфликтов. Принципы организации труда на предприятии не
должны идти вразрез с тем, какие принципы и методы управления
персоналом используются службой по управлению персоналом.

Рассмотрим подробнее принципы и методы управления в ор-
ганизации.

По мнению В. А. Спивака, «методы управления персоналом –
способы воздействия управляющего субъекта на управляемый объ-
ект, руководителя на возглавляемый им коллектив» [2].

В свою очередь методы управления включают в себя ряд
принципов, то есть определенные правила, основные положения
и нормы, которым должны следовать руководители и специалисты
в процессе управления персоналом.

В научной литературе по вопросам управления персоналом
различают две группы принципов: принципы, характеризующие
требования к формированию системы управления персоналом, и
принципы, определяющие направления развития системы управ-
ления персоналом.

Принципы, определяющие требования к формированию сис-
темы управления персоналом:

1) экономичность – предполагает наиболее экономичную ор-
ганизацию системы управления персоналом;
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2) перспективность – необходимо учитывать перспективы
развития организации;

3) комплексность – необходимо учитывать воздействие на
систему управления всех факторов;

4) простота – чем проще устроена система управления, тем
лучше она работает;

5) научность – ориентация на современные достижения нау-
ки в сфере управления;

6) прозрачность – система должна строиться на единой кон-
цепции;

7) автономность – обеспечение оптимальной независимости
структур;

8) согласованность – взаимодействие между вертикальными
иерархическими звеньями должно быть согласованным;

9) устойчивость – наличие «локальных регуляторов», которые
при отклонении от заданной цели организации ставят того или
иного работника или подразделение в невыгодное положение;

10) комфортность – максимум удобств для творческих про-
цессов выработки, принятия и реализации решений человеком;

11) многоаспектность – управление персоналом может осу-
ществляться по различным каналам;

12) прогрессивность – соответствие передовым зарубежным
и отечественным аналогам» [3].

Существует много разнообразных классификаций методов
управления персоналом, так разные авторы выделяют разные
принципы и методы управления персоналом. Например, можно
выделить такие методы, как метод системного анализа, метод экс-
пертных оценок, метод совещаний и дискуссий, метод контроль-
ных вопросов, морфологический метод.

Но наиболее распространённым является разделение методов
на административные, экономические, социологические и пси-
хологические методы, которые различаются способами воздейст-
вия на людей. Также психологические и социологические методы
зачастую объединяют в одну группу – социально-психологи-
ческую.
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Административные методы ориентированы на такие мотивы
поведения, как осознанная необходимость дисциплины труда, чув-
ство долга, стремление человека трудиться в определенной орга-
низации, на культуру трудовой деятельности. 

Эти методы отличает прямой характер воздействия: любой
регламентирующий и административный акт подлежит обязатель-
ному исполнению.

Административные методы управления основываются на от-
ношениях единоначалия, дисциплины и ответственности, осуще-
ствляются в форме организационного и распорядительного воз-
действия. Административные методы в основном опираются на
власть руководителя, его права, присущую организации дисципли-
ну и ответственность [1].

Экономические методы являются способом осуществления
управляющих воздействий на персонал на основе использования
экономических законов. Это система приемов и способов воздей-
ствия на исполнителей с помощью конкретного соизмерения за-
трат и результатов (материальное стимулирование и санкции, фи-
нансирование и кредитование, зарплата, себестоимость, прибыль,
цена). При этом следует учесть, что кроме сугубо личных участник
процесса преследует и общественные, и групповые цели [1].

Социологические методы играют важную роль в управлении
персоналом, они позволяют установить назначение и место со-
трудников в коллективе, выявить лидеров и обеспечить их под-
держку, связать мотивацию людей с конечными результатами про-
изводства, обеспечить эффективные коммуникации и разрешение
конфликтов в коллективе [1].

Психологические методы играют очень важную роль в работе
с персоналом, так как направлены на конкретную личность рабо-
чего или служащего и, как правило, строго персонифицированы и
индивидуальны. Главной их особенностью является обращение к
внутреннему миру человека, его личности, интеллекту, чувствам,
образам и поведению с тем, чтобы направить внутренний потен-
циал человека на решение конкретных задач организации [1]. 
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Современные российские экономические отношения не спо-
собствуют поддержанию комфортного социально-психологическо-
го климата в коллективе. По этой причине важно прогнозировать
воздействие социально-психологических методов управления на
работу персонала, учитывая, что данные методы представляют со-
бой наиболее тонкий инструмент воздействия на социальные
группы и личность конкретного сотрудника, такой инструмент
требует дозированного и дифференцированного применения.
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но сти «Управ ле ние пер со на лом» фа куль те та со ци аль ной пси хо ло -
гии Гу ма ни тар но го уни вер си те та (Ека те рин бург, Рос сия).

По мне нию К. А. Ра ду ги на, «кон фликт – это не ано ма лия или
дис функ ция в дея тель но сти ор га ни за ций, а нор ма от но ше ний ме -
ж ду людь ми, не об хо ди мый эле мент жиз ни, даю щий вы ход со -
циаль но-пси хо ло ги че ской на пря жен но сти и по ро ж даю щий из ме -
не ния в дея тель но сти ор га ни за ции» [5]. Со вре мен ное по ни ма ние
кон флик та не силь но от ли ча ет ся от оп ре де ле ний, ко то рые воз ник -
ли в про шлом ве ке. Ко гда лю ди ду ма ют о кон флик те, они ча ще
все го ас со ции ру ют его с аг рес си ей, уг ро за ми, спо ра ми, вра ж деб -
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но стью, вой ной и т. п. В ре зуль та те, бы ту ет мне ние, что кон -
фликт – яв ле ние все гда не же ла тель ное, что его не об хо ди мо, по
воз мож но сти из бе гать и что его сле ду ет не мед лен но раз ре шать,
как толь ко он воз ник нет.

Объ ек том кон флик та мо жет вы сту пать лю бой пред мет ма те -
риаль но го ми ра или со ци аль ной сре ды. Для то го, что бы кон фликт
про изо шел, долж на сло жить ся кон фликт ная си туа ция и про изой -
ти дей ст вия со сто ро ны оп по нен тов, на прав лен ные на ов ла де ние
объ ек том [6].

В при чи нах воз ник но ве ния кон флик та вы де ля ют две сто ро -
ны – объ ек тив ную и субъ ек тив ную. Объ ек тив ное воз ник но ве ние
кон флик та свя за но с про ти во ре чи вой си туа ци ей, на при мер, не -
чет кое раз де ле ние функ ций со труд ни ков [4].

Лю бой кон фликт все гда име ет по след ст вия, ко то рые де лят ся
на два ти па: кон ст рук тив ные или функ цио наль ные и де ст рук тив -
ные (ина че дис функ цио наль ные).

Кон ст рук тив ные кон флик ты да ют воз мож ность ра цио наль ных
пре об ра зо ва ний в ор га ни за ции, в ре зуль та те че го уст ра ня ет ся са -
ма их при чи на. Ес ли кон фликт не име ет под со бой ре аль ной поч -
вы, то он ста но вит ся де ст рук тив ным.

Лю бой кон фликт, ес ли его свое вре мен но не раз ре шить, пре -
вра ща ет ся в де ст рук тив ный. Сна ча ла он на чи на ет раз ру шать от но -
ше ния ме ж ду людь ми, а за тем про ис хо дит дез ор га ни за ция сис те -
мы управ ле ния в це лом [3].

В об щем, су ще ст ву ет два ви да кон флик тов: от кры тые и скры -
тые. От кры тые кон флик ты это те, ко то рые вид ны сра зу, про яв -
ляют ся в пря мом взаи мо дей ст вии лю дей, а скры тые, это кон -
фликты, ко то рые нель зя уви деть не воо ру жен ным гла зом, их
мож но рас по знать по на пря жен ной ат мо сфе ре об ще ния лю дей. В
та ких кон флик тах, за да ча ру ко во ди те ля вы явить скры тые кон -
флик ты ме ж ду со труд ни ка ми, под нять их на по верх ность и раз ре -
шить. Стра те гия та ко го раз ре ше ния кон флик та не слож на: для на -
ча ла ру ко во ди тель дол жен оп ре де лить при чи ну кон флик та, ка кие
це ли пре сле ду ют кон флик тую щие сто ро ны, оп ре де лить сфе ры
сбли же ния то чек зре ния этих сто рон и по нять осо бен но сти по ве -
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де ния уча ст ни ков кон флик та. Но в раз ре ше нии кон флик та не все -
гда тре бу ет ся по мощь ру ко во ди те ля, ино гда си туа ция мо жет раз -
ре шить ся без не по сред ст вен но го уча стия ру ко во ди те ля. В кон-
фликтной ситуации следует использовать такой подход, который
в большей степени соответствовал бы конкретным обстоятельст-
вам и, при котором вы могли бы чувствовать себя наиболее ком-
фортно [1].

В ходе проведения беседы, руководитель должен обеспечить
контроль над ситуацией, то есть направить ход разговора в нужное
русло, в соответствии с поставленной целью беседы. Переговоры
должны протекать динамично. Анализ ситуации, обдуманный вы-
бор манеры поведения, эффективно проведенное обсуждение си-
туации с ее участниками – это способы превратить назревающий
конфликт в инструмент эффективного решения проблемы, поис-
ка наилучшего решения и возможно в средство улучшения от-
ношений между людьми. Самая большая ошибка, которую может
совершить руководитель в кризисной ситуации – это игнориро-
вание конфликтов, возникающих в коллективе [2].

Поведение человека в конфликтной ситуации с точки зрения
его соответствия психологическим стандартам. Суть данной моде-
ли поведения состоит в следующем. Считается, что конструктив-
ное разрешение конфликта зависит от следующих факторов:

– адекватности восприятия конфликта, т. е. точной, неиска-
женной личными пристрастиями оценки поступков, намерений
как противника, так и своих собственных;

– открытости и качества общения, подготовленности к все-
стороннему обсуждению проблем, когда участники честно выска-
зывают свое понимание происходящего и пути выхода из кон-
фликтной ситуации;

– создания атмосферы взаимного доверия и сотрудничества.
Для руководителя полезно знать, какие черты характера и осо-

бенности поведения человека характерны для конфликтной лич-
ности. Руководитель должен разрешать конфликты не только в де-
ловой сфере, но и в личностно-эмоциональной. При разрешении
последних используются уже другие методы, так как в них, труд-
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но найти объект разногласий. В конфликтной ситуации следует
использовать тот подход, который соответствует конкретным об-
стоятельствам, и при котором последний чувствовал бы себя ком-
фортно.

Можно добиться компромисса, приспособиться к нуждам дру-
гого человека, настойчиво добиваться осуществления своих инте-
ресов в другом аспекте, уклоняться от обсуждения конфликтного
вопроса, если он не так важен, использовать стиль сотрудничест-
ва для удовлетворения наиболее значимых интересов обеих сто-
рон. Поэтому лучшим способом разрешения конфликта будет соз-
нательный выбор оптимальной стратегии поведения.
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От кры тый дос туп ко мно гим ис точ ни кам ин фор ма ции спо -
соб ст во вал по ло жи тель ным тен ден ци ям в об ще ст ве – чи тать и
учить ся ста ло мод но. Рас про стра не ние план ше тов ти па iPad и
при ло же ний он лайн-ма га зи нов, ко то рые де ла ют дос тав ку кон тен -
та очень лег ким де лом, спо соб ст ву ет рос ту по пу ляр но сти дис тан -
ци он но го обу че ния, ко то рое по сво ей су ти су ще ст вен но из ме ни -
лось по срав не нию с док ри зис ны ми вре ме на ми. Со вто ро го
по лу го дия 2010 го да на блю да ет ся ожив ле ние рын ка, свя зан ное с
улуч ше ни ем фи нан со во го со стоя ния ус то яв ших в кри зис ком па -
ний и по пу ля ри за ци ей E-Learning. Сле ду ет от ме тить, что Ин тер -
нет-обу че ние яв ля ет ся со став ной ча стью элек трон но го обу че ния
(E-Learning). Вме сте с рос том ко ли че ст ва поль зо ва те лей Ин тер не -
та вне дре ние элек трон но го обу че ния ста но вит ся со вер шен но ло -
гич ным для рос сий ской дей ст ви тель но сти.

Элек трон ное обу че ние (E-Learning, со кра ще ние от англ.
Electronic Learning) – это сис те ма элек трон но го обу че ния, со вре -
мен ный ин но ва ци он ный ин ст ру мент обу че ния и раз ви тия пер -
сона ла, в ча ст но сти, по вы ше ния лич ной и про фес сио наль ной
эффек тив но сти че ло ве ка, ори ен ти ро ван но го на са мо раз ви тие и
со вер шен ст во ва ние соб ст вен ных зна ний, уме ний и на вы ков.

В на стоя щее вре мя E-Learning раз ви ва ет ся в ми ре до воль но
ди на мич но. E-Learning по лу чил наи боль шее рас про стра не ние в
США. Ор га ни за ции в Ев ро пе зна чи тель но ус ту па ют аме ри кан ским
в при ме не нии тра ди ци он ных тех но ло гий E-Learning. 

В Рос сии элек трон ное обу че ние раз ви ва ет ся дос та точ но ак -
тив но, хо тя не с та кой ско ро стью и не с та ким раз ма хом, как на
За па де, что в свою оче редь, не сколь ко сни жа ет ожи дае мый
эффект от дан ных про грамм. От ли чи тель ные фак то ры, ко то рые
не да ют раз ви вать ся сис те ме элек трон но го обу че ния в Рос сии в
пол ной ме ре, но сят ско рее тех ни че ский и пси хо ло ги че ский ха -
рактер.

На дан ный пе ри од в Рос сии про ис хо дит оп ре де лен ный пе ре -
лом в на прав ле нии уве ли че ния ин те ре са к элек трон но му обу че -
нию и до воль но стре ми тель ны ми тем па ми. E-Learning при об ре -
тает все боль шую по пу ляр ность и в эко но ми че ских струк ту рах.
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Осо бен но круп ные ком па нии, в шта те ко то рых бо лее 5 000 че ло -
век, де ла ют став ку на дис тан ци он ное обу че ние. Ведь со вре мен -
ные зна ния очень бы ст ро ус та ре ва ют и тре бу ют по сто ян но го об -
нов ле ния. 

Эту про бле му по мо га ет ре шить се те вое обу че ние: оно по зво -
ля ет по сто ян но по вы шать ква ли фи ка цию пер со на ла без от ры ва от
ос нов ной ра бо ты. HR-ме нед же ры, как пра ви ло, пред по чи та ют ис -
поль зо вать го то вые кур сы-«па ке ты», раз ра бо тан ные для ре ше ния
оп ре де лен ных за дач. Та кие про дук ты по мо га ют до пол нить или за -
кре пить зна ния, по лу чен ные со труд ни ка ми пу тем оч ных тре нин -
гов. Но, к со жа ле нию, око ло 80 % рос сий ских ра бо то да те лей все
еще не при ме ня ют по доб ную прак ти ку, не смот ря на ряд пре иму -
ществ. При чи ны кро ют ся ли бо в от сут ст вии не об хо ди мо го тех ни -
че ско го обо ру до ва ния, ли бо в не же ла нии ру ко во дства при ме нять
та кой вид обу че ния в си лу раз лич ных об стоя тельств.

Мно гие ор га ни за ции счи та ют тра ди ци он ное E-Learning слиш -
ком до ро гим, же ст ким, не под даю щим ся ре дак ти ро ва нию и вне -
се нию из ме не ний. Но вы де ля ют и оче вид ные пре иму ще ст ва та -
кого обу че ния – дос туп ность в лю бой точ ке ми ра, пол ная
не за ви си мость, эко но мия вре ме ни и ин ди ви ду аль ный гра фик уче -
бы. Сто ит ли го во рить о том, что для со вре мен но го по ко ле ния по -
иск ин фор ма ции в Ин тер не те и пу те ше ст вия по вир ту аль но му ми -
ру – за ня тия уже зна ко мые и обы ден ные.

E-Learning яв ля ет ся од ним из воз мож ных ин ст ру мен тов, по -
зво ляю щим ре шать наи бо лее ост рые про бле мы со вре мен но сти. И
впол не оче вид но, что E-Learning мо жет ре шить ряд очень серь ез -
ных про блем, воз ник ших у че ло ве ка, ко то рый хо чет по лу чить хо -
ро шее, ка че ст вен ное об ра зо ва ние и даль ней шее раз ви тие. Од на из
ос нов ных про блем че ло ве ка – это не хват ка вре ме ни. В на ши дни
вре мя бе жит дей ст ви тель но бы ст ро, и без дис тан ци он но го обу че -
ния, без эф фек тив ных спо со бов по лу че ния не об хо ди мых зна ний
опе ра тив но, нам бы ло бы слож но обой тись. 

На ря ду с про бле мой не хват ки вре ме ни очень тес но сто ит ре -
ше ние про бле мы рас стоя ния, и про бле мы де неж но го ха рак те ра.
Стре ми тель ность со вре мен но го ми ра тре бу ет при ме не ние наи бо -
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лее бы ст рых и де ше вых спо со бов про цес сов ге не ра ции и пе ре да -
чи зна ний.

Ин те ре нет-тех но ло гии зна чи тель но уп ро сти ли жизнь об ще ст -
ва, да ли без гра нич ные воз мож но сти раз ви тия, но нель зя за бы вать
о та ком важ ном «дви жу щем че ло ве че ском эле мен те», как – же ла -
ние. Обу чае мый – это не аб ст ракт ная еди ни ца. Ка ж дый име ет
свою мо ти ва ци он ную про грам му, по боль шей час ти вро ж ден ную
и не ко то рым об ра зом от кор рек ти ро ван ную вос пи та ни ем и внеш -
ней сре дой.

Важ ный ас пект сис те мы элек трон но го обу че ния – это воз -
мож ность че ло ве ка или груп пы лю дей учить ся са мо стоя тель но. E-
Learning име ет оп ре де лен ные ми ну сы и в чис том ви де не дос та точ -
но эф фек ти вен, по это му скеп ти че ски вос при ни ма ет ся це ле вой
ау ди то ри ей. Чис то дис тан ци он ный фор мат име ет не дос тат ки, ко -
то рые при сут ст ву ют в за оч ной фор ме обу че ния. В том смыс ле, что
эф фек тив ность обу че ния во мно гом за ви сит от са мо го че ло ве ка, от
его соб ст вен но го же ла ния, тре бо ва тель но сти к се бе. Ес ли у че ло -
ве ка есть не пре одо ли мое стрем ле ние к са мо раз ви тию, к до пол ни -
тель но му об ра зо ва нию, к со вер шен ст во ва нию сво их зна ний, уме -
ний и на вы ков – зна чит, он об ла да ет внут рен ней «дви жу щей
си лой», ко то рая не пре мен но при ве дет к дос ти же нию по став лен -
ных це лей и по зво лит быть вос тре бо ван ны ми на шим об ще ст вом и
рын ком тру да.

Сис те ма элек трон но го обу че ния ори ен ти ро ва на на ми ни ми за -
цию ау ди тор ных за ня тий и уве ли че ние са мо стоя тель ной ра бо ты
обу чаю щих ся, чем яв ля ет ся оп ти маль ной фор мой обу че ния для
тех, кто про хо дит пе ре под го тов ку, по лу ча ет вто рое выс шее об ра -
зо ва ние или по вы ше ние ква ли фи ка ции.

Од ним из ос нов ных во про сов вста ет во прос с мо ти ва ци ей.
Дале ко не ка ж дый спо со бен чет ко пла ни ро вать вре мя. Чем ре -
же встре чи, тем слож нее ос та вать ся во вле чен ным в про цесс обу -
чения.

Сле ду ет на пом нить о том, что в рос сий ском биз нес – сек то -
ре до сих пор ма ло вни ма ния уде ля ют обу че нию пер со на ла, кор -
по ра тив но му обу че нию. По раз лич ным дан ным, аме ри кан ские
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ком па нии еже год но тра тят до 4 % от фон да за ра бот ной пла ты на
обу че ние со труд ни ков. Та ким об ра зом, для элек трон но го обу че ния
здесь не объ ят ная зо на для раз ви тия. В Рос сии этот по ка за тель по -
ка не дос ти га ет да же 1 %.

Не смот ря на наш рос сий ский мен та ли тет, но дан ным CNews
Analytics, кор по ра тив ный сег мент в Рос сии на дан ный мо мент раз -
ви ва ет ся с бо лее бы ст ры ми тем па ми (50 % в сред нем), что свя за -
но с пла ни руе мым уве ли че ни ем пред при ятий ма ло го и сред не го
биз не са. 

И так же, по дан ным про гно за ис сле до ва те лей к 2012 го ду
корпо ра тив ный сег мент рос сий ско го рын ка E-Learning бу дет вы -
ше ака де ми че ско го. Ака де ми че ский сег мент раз ви ва ет ся по ка ме -
нее бы ст ры ми тем па ми (30 % в год). По тен ци ал рос та кор по ра тив -
но го обу че ния и тре нин гов в Рос сии на хо дит ся на вы со ком
уров не.

Дис тан ци он ные фор мы обу че ния, ко неч но, мо гут по мочь
ком па ни ям бо лее эф фек тив но и опе ра тив но про во дить мас со вое
обу че ние, ат те ста цию, тес ти ро ва ние со труд ни ков, а так же су ще ст -
вен но при этом эко но мить. Со труд ник мо жет про хо дить обу че -
ние, не по ки дая ра бо че го мес та; не нуж но при гла шать сто рон не -
го тре не ра и тра тить вре мя на об ра бот ку ре зуль та тов – все
про цес сы ав то ма ти зи ро ва ны.

Впро чем, се го дня на блю да ет ся по ло жи тель ный тренд: ста но -
вит ся все боль ше лю дей, стре мя щих ся учить ся без от ры ва от биз -
не са, по ни маю щих пре иму ще ст ва си туа ции, ко гда они по лу ча ют
не толь ко зна ния, но и на вы ки их ис поль зо ва ния в прак ти че ской
дея тель но сти. И в пер спек ти ве мож но го во рить о слия нии тех но -
ло гий в еди ный фор мат

E-Learning за час тую вос при ни ма ет ся как пол но цен ный, уни -
вер саль ный ин ст ру мент обу че ния – это и есть ос нов ное за блу ж -
де ние. Та кой ме тод по лу че ния зна ний пред по ла га ет обя за тель ный
эле мент ин те рак тив но сти, в идеа ле – в оч ном фор ма те, но при
уме лом со че та нии раз лич ных об ра зо ва тель ных тех но ло гий не дос -
тат ки E-Learning мож но све сти к ми ни му му. Тем бо лее что чис тые



фор ма ты обу че ния, не учи ты ваю щие ин но ва ци он ные муль ти ме -
дий ные тех но ло гии, ос та лись в про шлом.

Осоз на ние пре иму ществ дис тан ци он но го фор ма та оп ре де ля ет -
ся рос том спро са. 

Нель зя не от ме тить, что в поль зу ин те ре са к элек трон но му
обу че нию в Рос сии го во рит хо тя бы тот факт, что с 2004 го да ор -
га ни зу ет ся вру че ние пре мий Russian E-Learning Awards (Russian E-
Learning Awards – един ст вен ная в Рос сии про фес сио наль ная пре -
мия в об лас ти элек трон но го обу че ния).

Та ким об ра зом, элек трон ное обу че ние, осо бен но при кор по -
ра тив ном ис поль зо ва нии, пре дос тав ля ет ог ром ные пре иму ще ст ва:
это со кра ще ние и пря мых из дер жек на обу че ние, и ор га ни за ци он -
ных, и по вы ше ние од но род но сти про фес сио наль но го со ста ва со -
труд ни ков ком па нии, и на ко п ле ние и пе ре да ча опы та и зна ний, и
дли тель ное по сто ян ное воз дей ст вие на раз ви тие и ук ре п ле ние кор -
по ра тив ной куль ту ры, и вве де ние удоб ной сис те мы тес ти ро ва ния
пер со на ла. 

Глав ное пре пят ст вие к дос ти же нию этих це лей – сла бая мо -
ти ва ция пер со на ла. 

Сто ит над этим по ра бо тать.
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Аринов К. Н., аспирант УГГУ (Балхаш, Казахстан).
Лошкарев А. Н., студент 4 курса специальности «Управление

персоналом» факультета социальной психологии Гуманитарного
университета (Екатеринбург, Россия).

На современном этапе социально-экономическое развитие об-
щества имеет четкое направление на рост инновационности, эф-
фективности и конкурентоспособности. В связи с этим особую
актуальность приобретает изучение и совершенствование корпора-
тивной культуры предприятий, т. к. именно корпоративная куль-
тура является одним из основных компонентов, необходимых для
достижения целей организации, повышения эффективности ее ра-
боты, управления инновациями. Однако только в последние годы
корпоративную культуру стали признавать основным показателем,
необходимым для правильного понимания управления компанией,
в то время как на Западе бизнес совершенствовался десятилетия-
ми, и для западных компаний разработка корпоративной культу-
ры – вещь совершенно естественная, это одно из правил ведения
бизнеса. 

В России бизнес развивается только последние 20 лет, и на
практике окончательное представление о том, что такое корпора-
тивная культура и для чего она нужна в реальности, еще не сфор-
мировалось. На сегодняшний день, корпоративная культура пред-
ставляется стихийным явлением, которое формируется согласно
генеральной линии движения рынка. В то же время многие ком-
пании относятся к миссии как к модному поветрию. Нанимают-
ся консультанты, проводят стратегические сессии, принимается
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миссия, а жизнь компании течет своим чередом. И получается,
что миссия не совпадает с реальным положением дел, людям
некомфортно и сложно работать в компании, это неминуемо ска-
зывается на эффективности их труда и на результатах бизнеса в
целом.

Внутри компании всегда нужно выстраивать определенные
процедуры, нормы и правила, которые будут приняты большинст-
вом. Корпоративная культура компании – это ее органическая
жизнь, то, что объединяет – ценности, философия бизнеса, кото-
рая включает в себя миссию, видение, генеральную цель. Это атмо-
сфера, которая складывается внутри коллектива, правила, которые
новичок должен усвоить, чтобы быть принятым в команду, нормы
и традиции, которые появляются со временем в коллективе.

В российской системе управления можно выделить следую-
щие модели корпоративной культуры.

1. Корпоративная культура, ориентированная на прибыль. Ор-
ганизации, придерживающиеся такой модели, стремятся быть
рациональными, в центре внимания таких организаций – проце-
дуры и правила, ясно сформулированные функциональные пред-
писания, при этом особо подчеркивается иерархия и статус. Сис-
тема не может быстро адаптироваться к изменениям, ей недостает
гибкости.

2. Корпоративная культура, ориентированная на задачу. В та-
кой культуре выше всего ценится выполнение сверхзадач. В цент-
ре внимания – гибкость, быстрота, способность справляться с
новыми ситуациями и адаптироваться к ним. Власть считается за-
конной, если она основана на соответствующих знаниях и компе-
тенции, а не на силе и положении. При этом организационная
структура меняется, чтобы выполнять задания или функции.

3. Корпоративная культура, ориентированная на человека. В
данном типе культуры организация выступает средством для вы-
полнения желаний ее членов. Люди в таких организациях никогда
не делают то, что противоречит их целям и ценностям. Основной
фактор успеха данной модели – умение и потенциал отдельных
работников.

Аринов К. Н., Лошкарев А. Н.
Корпоративная культура как инструмент 

инновационного развития компании

133



4. Корпоративная культура с ориентацией на власть (силу).
Наиболее свойственная модель для российского рыка. Организа-
ции такого рода пытаются сдерживать окружающую обстановку и
подавлять возражение (сопротивление). Они не желают подчи-
няться каким бы то ни было внешним законам или власти. Цен-
тральная тенденция – рост организации. Работники борются за
стратегические посты, карьера складывается в соответствии с их
положением на этой арене власти. Такие организации конкурен-
тоспособны и заботятся о своих сферах влияния.

Построение корпоративной культуры в российских компаниях
требует уравновешивания полномочий отдельных сотрудников и
всей группы в целом, что предусматривает соблюдение некоторых
принципов:

1. решения всегда основываются на ясных целях (основная за-
дача менеджера состоит в определении этих целей);

2. сотрудничество – одно из самых эффективных средств для
продуктивной деятельности;

3. приветствуется обмен идеями и информацией;
4. каждый член группы осознает свое влияние на развитие

компании;
5. экспериментирование вознаграждается и ожидается от всех

сотрудников;
6. ошибки используются для извлечения уроков;
7. инновации рассматриваются как нечто, к чему надо стре-

миться, а не как объект управления;
8. способ ведения бизнеса должен соответствовать тем корпо-

ративным ценностям, которые продекларированы в корпоратив-
ном кодексе компании.

Организации, которые следуют этим принципам, постоянно
развиваются, а их руководители, в свою очередь, обеспечивают
творческую обстановку, необходимую для достижения целей. Они
защищают право сотрудников на инновации, проведение иссле-
дований и экспериментов. Сотрудники чувствуют, что их уважают
и ценят, их идеи и достижения рассматриваются как успех всей
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группы и организации в целом. Каждый сотрудник оказывает воз-
действие на развитие компании.

Формирование и укрепление корпоративной культуры долж-
но постоянно находиться в поле зрения руководства. Перво-
степенную роль в становлении корпоративной культуры играет
руководитель предприятия. Дальновидные руководители преуспе-
вающих предприятий рассматривают, в частности, корпоративную
культуру как мощный стратегический инструмент, позволяющий
ориентировать все подразделения и отдельных сотрудников ком-
пании на общие цели и ценностные установки, мобилизовать ини-
циативу коллектива, обеспечивать преданность делу и компании,
облегчать общение и достигать взаимопонимание.

Пунцаг Тувшинжаргал, Кононов В. Ю.

Мотивационная модель 
управления персоналом 

инновационных организаций

Пунцаг Тувшинжаргал, аспирант УГГУ (Эрдэнэт, Монголия).
Кононов В. Ю., студент 4 курса специальности «Управление

персоналом» факультета социальной психологии Гуманитарного
университета (Екатеринбург, Россия).

Переход экономики страны на инновационный путь развития
обусловил необходимость активизации инновационной деятель-
ности организаций. Большинство инновационных организаций
действуют в условиях постоянного риска и неопределенности. Ру-
ководители организации должны постоянно формулировать но-
вые стратегии, которые удивят конкурентов. Необходимо подчерк-
нуть, что успех реализации новых стратегий в большей степени
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будет зависеть от положительного восприятия персоналом страте-
гических задач и его вовлеченности в процессы их выполнения.

Мотивированный персонал – это залог успешной работы и
поступательного движения компании для реализации ее страте-
гии, осуществления инновационного развития и упрочения поло-
жения на рынке. Поэтому мотивация персонала является универ-
сальной темой, актуальность которой не уменьшается, несмотря
на постоянное внимание теоретиков и практиков менеджмента.
Многие компании на сегодняшний день сталкиваются с пробле-
мой: как мотивировать работника? Руководители ломают себе го-
лову над вопросами: почему он не желает работать? Какие аспек-
ты нашей компании его не устраивают? Почему он подал
заявление об уходе?

Причем последним вопросом начальники задаются только в
том случаи, если из компании уходит действительно значимый со-
трудник, который вносил большую роль в развитие и функциони-
рование компании. Ответ на этот вопрос и имеет несколько на-
правлений. Возможно, сотруднику просто не нравится заниматься
этой деятельностью, не нравится сам бизнес, не нравиться быть
зависимым от людей. В то время, сотрудник может «перерасти»
свое место работы: он не может удовлетворить свои амбиции на
данном месте работы и уходит туда, где как ему кажется, он мо-
жет достичь чего-то большего.

В настоящий момент мы можем отметить несколько аспектов,
позволяющих выстроить эффективную систему мотивации пер-
сонала:

1. Непрерывно действующая система коммуникаций между
сотрудниками и руководителем, отлаженная обратная связь. Ру-
ководителям не нужно бояться общаться со своими сотрудниками,
наоборот необходимо общаться с ними как можно ближе и вы-
страивать общение в стиле «партнерских отношений».

2. Равномерное распределение и чередование мотивационных
стимулов материальной и нематериальной мотивации.

Не стоит забывать, что многим сотрудникам важно просто
внимание и возможность дополнительного общения, как с руко-
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водителем, так и коллегами. Поэтому актуальными остаются кор-
поративные мероприятия, дающие персоналу возможность ощу-
тить свою сопричастность, включенность. Однако в современном
постоянно развивающемся мире человеком движут потребности, и
они часто связаны с материальными ценностями, статусными со-
ображениями. Поэтому, например, если компания большая и в
ней много отделов, то название «руководителя отдела» можно пе-
реименовать в «директора», тем самым повысится самооценка ра-
ботника без лишних затрат для работодателя.

3. Внедрение персональных графиков работы для сотрудников.
Ни для кого не секрет, что каждый человек обладает своими

биологическими часами и имеет свои пики работоспособности.
Если учесть этот фактор при проектировании и организации ра-
боты персонала, ввести такой распорядок, то мы получим допол-
нительную отдачу от сотрудников.

4. Использование альтернативных форм материальной мо-
тивации.

Например, в системе мотивации сотрудника для увеличения
его КПД можно прибегнуть к практике выдачи беспроцентных
ссуд, кредитов персоналу с его дальнейшей выплатой компании
(работодателю) в сжатые сроки. Но стоит сделать оговорку, что
эта система, как нам кажется, подходит только для работников,
которые не имеют фиксированного оклада, а получают заработную
плату процентным способом. В этой ситуации мы можем полу-
чить увеличение КПД сотрудника в несколько раз, т. к. есть необ-
ходимость в погашении долга, при этом он будет активнее. Также
дополнительным плюсом для работодателя будет то, что сотрудник
в течение этого промежутка времени не уволится из компании.
Главная проблема, которая возникает в данной ситуации – сохра-
нение ресурса самого работника, ведь последствием чрезмерных
переработок могут быть психосоматические заболевания, эмоцио-
нальное и физическое истощение.

Необходимо отметить, что особо актуальна проблема поиска
эффективных мотивационных факторов для инновационных орга-
низаций, поскольку специфика персонала инновационных орга-
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низаций заключается в том, что принципиальная пригодность ра-
ботников к инновационной деятельности не идентична готовности
к ее осуществлению. А условием перехода с уровня возможностей
на уровень готовности является достаточная мотивация персона-
ла к инновационной деятельности. То есть, в отличие от персона-
ла традиционных организаций персонал инновационных органи-
заций должен быть и профессионально пригоден, и инновационно
мотивирован. Таким образом, обеспечение приемлемого уровня
мотивации к инновационной деятельности является приоритет-
ной задачей кадровой стратегии инновационных организаций.

Пунцаг Тувшинжаргал, Кононов В. Ю.
Мотивационная модель управления персоналом 
инновационных организаций
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Сегодня социальные сети активно используются компания-
ми-рекламодателями в качестве эффективной площадки для про-
движения нужных товаров и услуг. Популярность социальных се-
тей можно объяснить объединением миллионов друзей, которые
проводят в виртуальном общении в среднем по несколько часов в
день, а также тем, что в сети создаются благоприятные условия
для прямой коммуникации с потребителем. Кроме того, с помо-
щью социальных сетей «рекламодатели получают возможность
оперативно собирать информацию о бренде непосредственно от
пользователя, они могут достаточно быстро реагировать на крити-
ку или, наоборот, на растущий спрос» [1]. Главное, что социаль-
ные медиа предлагают немало способов рекламировать свой про-
дукт – здесь есть и баннеры, и видеореклама, и бренд-сообщества,
и сам таргетированный социальный контекст. Отличие же со-
циального контекста от обычного заключается в том, что он, ско-
рее, формирует спрос, нежели его отражает.

Однако волна интереса к социальным сетям сформировала
ошибочное мнение, будто продвижение в них – это абсолютно
универсальный инструмент. «Социальные сети приобрели репута-
цию «волшебной таблетки», которая может помочь любому бизне-
су. Но маркетинг в социальных медиа (SMM) – это не панацея,
а обычная рабочая лошадка маркетинга» [2]. 
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Существуют задачи, которые с его помощью не решаются. На-
пример, маркетинг в социальных медиа мало эффективен в ряде
случаев:

При продвижении промышленного B2B (бизнес для бизнеса).
Отметим, что в 2011 году в социальные сети неожиданно стали
массово приходить промышленники. Как грибы, растут сообщест-
ва и блоги производителей нефтяных вышек, строительного обо-
рудования, ткацких станков и прочего глубоко промышленного
B2B» [2]. Как правило, эти компании вообще не понимают, зачем
ведут блоги, страницы в Facebook или «ВКонтакте». Просто это
модно, «сосед завел блог, а я чем хуже?».

Активность в социальных сетях для серьезной B2B-отрасли
неэффективна, поскольку компаниям из этого сектора сложно
таргетировать рекламную кампанию четко на тех людей, которые
принимают решение о покупке. Это не пылесосы, которые мож-
но предложить домохозяйкам, коротающим часы обеденного сна
ребенка в социальной сети. Кроме того, в сфере промышленного
В2В решения о покупке традиционно основаны на личных встре-
чах: люди встречаются, проговаривают условия и заключают со-
глашения. Это обусловлено ограниченностью как спроса, так и
предложения. Не нужно забывать, что в социальных сетях люди
общаются с друзьями, делятся интересной информацией и обсу-
ждают ее. Они развлекаются и приятно проводят время, поэтому
никому не интересно на досуге читать про строительное оборудо-
вание. Гораздо более эффективным инструментом для продвиже-
ния продукции таких компаний является реклама на тематических
площадках, иногда контекстная реклама, ну и, конечно же, пря-
мые офлайн-продажи.

При продвижении бизнеса со спонтанными транзакциями
социальные сети также не станут хорошим помощником. Ярким
примером бизнеса со спонтанными транзакциями являются служ-
бы такси. Ведь когда человек хочет вызвать такси, он либо нахо-
дит номер знакомой и проверенной службы в телефоне, либо на-
бирает в поисковике запрос «такси Москва». При этом даже если
человек подписан на блог такси или состоит (случайно нажав
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кнопку «подписаться») в сообществе поклонников этой службы в
социальной сети, то это никак не повлияет на его выбор.

Социальные сети также не рекомендуется использовать при
продвижении некачественных предложений. «Одна из особен-
ностей коммуникации в социальных сетях заключается в том, что
пользователей очень сложно вводить в заблуждение. В классиче-
ских СМИ (постепенно обрастающих «социальными» функция-
ми) человек, как правило, не имеет возможности оперативно по-
делиться своими впечатлениями о товаре или услуге с другими
зрителями/читателями» [2]. В социальных сетях, как только один
из пользователей обнаружит, что продвигаемый товар или услуга
обладают серьезными недостатками, он, если не поленится, сразу
же расскажет об этом опыте в комментариях, либо в сторонних
сообществах, блогах, форумах. Продвижение продукта, который
заведомо неинтересен и некачествен, имеет серьезные изъяны, ко-
торые необходимо исправлять, может спровоцировать эффект, об-
ратный ожидаемому – мощную волну негатива.

Таким образом, прежде, чем использовать социальные сети в
качестве площадки для продвижения продуктов фирмы-рекламо-
дателя, необходимо ответить на следующие важные вопросы: есть
ли в социальных сетях аудитория выпускаемой компанией про-
дукции, какие источники использует необходимая целевая аудито-
рия при принятии решения о покупке, сможете ли вы генериро-
вать действительно интересный тематический контент, а также
обладает ли ваш продукт уникальностью.
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1. Ершова Т. Сети рекламы. [Электронный ресурс] в режиме дос-
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2. Врожденные пороки «социального» маркетинга: как их выявить?

[Электронный ресурс] в режиме доступа http://www.advertology.
ru/article95664.htm.

3. Продвижение в социальных сетях: мифы и реальность. [Элек-
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Развитие Интернет-технологий постепенно приводит к тому,
что личный контакт человека с другим человеком осуществляется
на качественно новом уровне. Появляется чувство непосредствен-
ного контакта, живого диалога. Можно мгновенно отреагировать
на ответ собеседника, дать обратную связь. При ведении бизнеса
в Интернет, можно получить безусловный охват тех клиентов, ко-
торые все время заняты работой и у которых нет времени ходить
по магазинам и сравнивать, где качество товаров и услуг лучше.
Благодаря персональному компьютеру, клиент более оперативно
сможет узнать все о товарах, системах дисконта, получить инфор-
мацию о ценах, не выходя из дома. В Сети также можно получить
наиболее свежую информацию об общественно-политических,
финансово-экономических, спортивных событиях по всему миру.
Информация появляется раньше, чем в газетах и аналитических
программах. Кроме того, новости находятся в режиме постоянно-
го обновления.

Наравне с развитием коммуникационных каналов, развива-
лось и общество, потребляющее эту информацию. Стремление к
упрощению жизни и наличие альтернативы привело к тому, что к
наиболее современному носителю информации предъявляются все
большие и большие требования. Владея каким-либо ресурсом, ос-
новным местом нахождения которого является сайт, необходимо
помнить и тщательно взвешивать каждую порцию информации,
доставляемой клиенту. Как правило, люди не покупают товары са-
ми по себе. Они покупают тот позитивный эффект, который они
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получат от применения этих товаров. Им нужно все и сразу, при
этом они не желают тратить слишком много усилий для их при-
обретения или получения информации о желаемом.

Все многообразие информации должно быть настолько орга-
низовано в пространстве Сети, чтобы она была осмыслена поль-
зователем, чтобы он не растерялся, чтобы сумел воспользоваться
ею, чтобы она не вызвала у него отрицательных эмоций. Как пра-
вило, именно рекламная информация может провоцировать эти
негативные эмоции. Но если задуматься над тем, как сделать удоб-
ный интерфейс, который позволяет гибко настраивать формат
объявлений, а также внешний вид рекламного блока, соответст-
вующий дизайну сайта, проблема будет решена. Очень важно про-
водить информирование именно заинтересованной аудитории, в
частности с помощью метода контекстной рекламы, а потом уже
отправлять потенциального клиента на сайт. Но сначала нужно
эту аудиторию найти и понять, что и как ей предлагать.

Для того чтобы произвести «первичный срез аудитории» дос-
таточно таких общедоступных средств как, например, «Яндекс.
Метрика» или «Google Analytics». На них можно найти информа-
цию о поведенческих технологиях, позволяющих оценить коммер-
ческую заинтересованность пользователя и провести анализ пре-
дыдущего взаимодействия с рекламой. Увеличение пребывания
пользователя на сайте влечет за собою также и увеличение глу-
бины просмотра сайта, т. е. в данном случае мы имеем для поис-
ковой системы серьезный фактор в продвижении – «клика-
бельность» внутренних ссылок сайта. Должна сохраняться и
учитываться история запросов пользователя: бессмысленно пока-
зывать каждому из пользователей одинаковую композицию из
ссылок, стоит учитывать хотя бы место его проживания. При по-
добном учете становится возможным определение «характера»
пользователя, при котором поисковая система уже заранее будет
предлагать ему не столько информативный канал, сколько набор
конкретных продуктов, интересных данному пользователю.

Когда дело доходит до поведенческих технологий, система
контекстной рекламы исходит уже не из содержания страницы, а
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из данных об интересах конкретного пользователя – краткосроч-
ных и долгосрочных. Причем для выявления и тех, и других ис-
пользуются не только поведенческие, но и более привычные се-
мантические технологии. Социально-демографические технологии
позволяют также привлекать или исключать те группы мужчин и
женщин, на которых имеются минимальные анкетные характери-
стики. На основе статистических данных можно уже строить ги-
потезы о потребностях пользователя в данный момент и показы-
вать сообщения, которые сейчас могут быть интересны.

Для большей определенности и разносторонности оценок
группы разделяются на технологическую и психологическую под-
группы. Метрики технологической подгруппы отражают аспекты
деятельности пользователя, связанные со свойствами продукта, а
метрики психологической подгруппы – с особенностями психо-
логических процессов деятельности. Теперь уже никто не согласен
получать непонятные сервисы с путаной навигацией, когда тех-
нологическая составляющая отвлекает внимание от главного.
Именно для этого существует множество дополнительных методов
анализа. Для получения информации о движении глаз используют
разные методы. Самый популярный из них – видеоокулография,
позволяющая делать заключения об исследовании человеко-ком-
пьютерного взаимодействия, различных видов операторской дея-
тельности. Экспериментально доказана продуктивность методов
анализа движений глаз для психологического анализа динамики
индивидуальной деятельности на разных уровнях и оценки ее
субъективной сложности. Следует иметь в виду и все психофизи-
ческие сигналы, показывающие, насколько сложной оказалась
деятельность пользователя при выполнении той или иной задачи.

Для максимального удобства пользователя, а в итоге и для по-
лучения максимальной прибыли, необходимо стратегически пре-
дусмотреть все детали: проследить, какой путь проходит человек,
заглядывая на сайт, провести анализ его поведения, узнать, с чем
возникает наибольшее количество проблем. Пересмотреть функ-
ционал всех страниц сайта. Возможно, провести тестирование но-
вого сервиса в фокус-группе. Нужно вжиться в образ конкретно-
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го потребителя, нарисовать его портрет, решить вопрос о развер-
тывании информации в определенной последовательности, выде-
ляя для пользователя отдельные, важные части информационно-
го массива, а не пытаться охватить как можно большее количество
аудитории. Поменялась вся система написания и проектирования
сайта – теперь в гонке за внимание побеждает не «интерфейс», а
удобство работы с ресурсом.

Печейкина А. Н.
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общественностью» факультета социальной психологии Гуманитар-
ного университета (Екатеринбург, Россия).

В современном мире социальные сети стали полноценной ча-
стью жизни практически любого человека. Так, по данным стати-
стики, в России 60 миллионов граждан являются пользователями
Рунета, при этом 89 % из них имеют аккаунты в социальных се-
тях [3]. Оценив цифры, несложно сделать вывод о перспективно-
сти этих площадок для продвижения компании и её продуктов и
об актуальности данного коммуникативного тренда.

Универсальной стратегии продвижения компаний в социаль-
ных сетях нет, во всяком случае пока нет, для каждой компании
подбирается свое оптимальное сочетание инструментов, а иногда
вырабатываются совершенно уникальные методики. Но все-таки
существуют и общие, базовые методы. Далее будут рассмотрены
некоторые из них.

Прежде всего, необходимо сказать о контенте. Качественное
наполнение группы или публичной страницы с учетом информа-
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ционных потребностей целевой аудитории обеспечит как мини-
мум половину успеха. Наполняя ресурс, необходимо избежать
создания исключительно рекламного представительства компании
в социальных сетях. Сегодня, пользователь ценит юмор, ново-
стные сообщения, качественные фотографии, интересные цита-
ты, а только потом корпоративные новости – главное, чтобы все
размещаемые материалы были связаны с общей тематикой ва-
шего ресурса. Так, к примеру, для публичной страницы туристи-
ческой компании будет уместно размещать не только информа-
цию об имеющихся в наличии турах, но также анекдоты про
туристов, фотографии зарубежных курортов и новости этой сфе-
ры в целом.

Еще одним инструментом, который активно используется
компаниями, являются разнообразные конкурсы. Как правило, ус-
ловия победы всегда одинаковы – собрать к своему сообщению в
группе наибольшее количество лайков (кнопка, отражающая по-
ощрение со стороны других пользователей в виде сердечек). А что-
бы это сделать, пользователю приходится привлекать друзей в
группу. Таким образом, количество участников группы увеличи-
вается.

Конкурсная тематика может быть разнообразна. Конкурс мо-
жет быть приурочен к какой-то значимой для компании дате (на-
пример, конкурс на лучшее поздравление компании с днем рож-
дения), к выходу нового продукта (например, конкурс на лучшее
название) или же это могут быть стимулирующие конкурсы. В ка-
честве примера последнего вида можно привести конкурс «Неде-
ля НеBIZделья», который был проведен порталом Biznesbomba.ru
в социальной сети ВКонтакте [1]. Участники конкурса должны
были придумать слово с корнем BIZ, разместись его в коммента-
рии к анонсу конкурса и собрать наибольшее количество лайков,
чтобы выиграть приз. Так, участники приглашали в группу своих
друзей, просили маркировать их сообщения, а также размещали
ссылки на группу у себя на страницах. По подсчетам администра-
тора ресурса, за семь дней группу посетили 685 человек. Таким
образом, компании удалось привлечь новых участников.
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Также не менее эффективным методом продвижения компа-
нии в социальных сетях являются приложения. Здесь есть два ва-
рианта: либо компания выступает спонсором приложения, и её
логотип просто размещен в нём в определенном месте, либо ком-
пания создает собственное приложение, где всё может быть
оформлено в её корпоративном стиле. Примером последнего мо-
жет стать приложение, разработанное компанией Clearasil [2].
Юношам и девушкам предлагается попробовать найти свою вто-
рую половину среди друзей, пройти вместе через предложенные
испытания, сразиться с другими парами и выиграть приз. Поми-
мо того, что все приложение оформлено в брендовой тематике, в
нём, подобно обычному сайту, есть рубрики, одна из которых по-
священа товарам фирмы. Также всем участникам компания дарит
фотостатусы (статус на главной странице пользователя, состоящий
из пяти фотографий, образующих в совокупности общую картин-
ку), со своими логотипами. Так, благодаря такому подходу, ком-
пания Clearasil не только создала альтернативное представительст-
во в социальных сетях, но и косвенно задействовала пользователей
в продвижении.

Еще одним инструментом успешного продвижения является
размещение рекламных сообщений на популярных публичных
страницах. Несмотря на то, что публичные страницы появились не
так давно, сегодня они кажутся куда более привлекательными по
сравнению с баннерной рекламой ВКонтакте, но все же главное –
это правильно написанное сообщение. Тут также существуют два
варианта подачи информации: прямая реклама (передача инфор-
мации о компании, специальных, акциях и ссылка на группу) и
завуалированная реклама. Завуалированная реклама подстраивает-
ся под стиль публичной страницы и скорее рассматривается поль-
зователем не как рекламное сообщение, а как интересный пост
(сообщение в группе). Так, уже ранее упоминавшийся портал для
бизнеса Biznesbomba.ru, разместил завуалированную рекламу на
публичной странице «5 интересных фактов», построив сообщение
таким образом, что сначала пользователям предлагалось прочи-
тать информацию о пяти лучших книгах для бизнеса, а в конце
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поста давалась ссылка на группу для тех, кто заинтересовался кон-
тентом. В результате данное сообщение не вызвало отторжения
(что обычно происходит с баннерной рекламой) и привлекло вни-
мание целевой аудитории.

Резюмируя сказанное, ещё раз подчеркнем, что на данный мо-
мент нет устоявшихся правил и рекомендаций для продвижения в
социальных сетях. Каждая компания должна подобрать эффектив-
ное сочетание инструментов и методов именно для себя, а в даль-
нейшем на практике определить, какие из них оказались наиболее
эффективны.
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Зиновьев А. А., аспирант Гуманитарного университета (Екате-
ринбург, Россия).

Современные коммуникации изменили и продолжают изме-
нять мир. Мнений об этих изменениях множество. Одним из зна-
чимых суждений являются последние откровения Филипа Котле-
ра. Мне же хочется представить личное суждение, основанное на
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ежедневной практике в области интернет-маркетинга, материалах
профессиональных Интернет-ресурсов и работе М. Феррариса.

Во-первых, появились принципиально новые формы ком-
муникации (а не просто новые формы СМИ, или поиска и фильт-
рации информации). Современные коммуникации – это мас-
совые, публичные, интерактивные коммуникации (в обмене
информацией участвуют миллионы человек, но при этом каждый
может выступать как в роли адресата, так и в роли адресанта). Со-
временные массовые коммуникации работают с гипертаргетиро-
ванными аудиториями, с сетью микросегментов, порой даже с от-
дельными людьми и их ближайшим окружением.

Во-вторых, все коммуникации становятся персональными.
Человек настраивает под себя не только новостную ленту в со-
циальных сетях, но и все другие источники информации. В итоге
у каждого свое лента новостей, своя программа телепередач, свой
радио-эфир, своя поисковая выдача, своя подборка книг и кино
на день, неделю. Даже на телевидении, вещающем одновременно
на миллионы человек, теперь понимают, что каждый человек бу-
дет смотреть и слушать «ящик», когда удобно именно ему, а не в
момент вещания. Если раньше СМИ предлагали готовые, стан-
дартизированные блюда, то теперь каждый сам выбирает начинку
и соус. Выигрывает тот, кто может предложить широкий выбор,
но при этом обеспечить индивидуальный подход.

В-третьих, все общение становится мобильным. Для повсе-
дневного и делового общения уже не хватает только почты и теле-
фона – теперь каналов и инструментов общения намного больше.
И у каждого человека свои предпочтения в каналах коммуника-
ции. Мы общаемся с близкими через одни сервисы, ведем дело-
вые переговоры через другие, получаем информацию через тре-
тьи, обращаемся к организациям через четвертые, решаем рабочие
вопросы через пятые. Но при этом все доступные человеку фор-
мы коммуникации умещаются в одном устройстве!

Таким образом, весь социальный мир человека может уме-
ститься в мобильном телефоне. Здесь все его аспекты ежедневно-
го взаимодействия с другими людьми, с различными обществен-



ными институтами и вся информация о нем, и его мире. Все об-
щество умещается в одном мобильном устройстве. И, конечно же,
сам человек как продукт общества в целом, своего окружения и
своего прошлого в частности – то же умещен в мобильном теле-
фоне. Теперь каждая цыганка может рассказать о жизни судьбе
человека по его руке (если на этой руке лежит его мобильное уст-
ройство). Вот именно об этом книга М. Феррариса «Ты Где? Он-
тология мобильного телефона». Для современного человека поте-
рять доступ к данным, которые сосредоточенны в мобильном
устройстве (но физически хранятся в глобальной сети) – равно-
значно изгнанию для человека в первобытном обществе. Потеряв
доступ к мобильным коммуникациям и истории его личной ком-
муникации, человек теряет весь окружавший его до этого социаль-
ный мир. Социальный мир – это все зафиксированные акты взаи-
модействия, это история наших персональных коммуникаций.

Специалистам по маркетинговым коммуникациям приходится
работать не только с аудиторией и её практиками (повседневностью
человека), но и с множеством социальных реальностей (социаль-
ных миров) различных людей (с самыми общими категориями).

Шу би на К. А.

Ком му ни ка ци он ные воз мож но сти 
флеш мо бов и пер фор ман сов, 
или PR в по ис ках ин но ва ций

Шу би на К. А., сту дент ка 3 кур са спе ци аль но сти «Свя зи с об -
ще ст вен но стью» фа куль те та со ци аль ной пси хо ло гии Гу ма ни тар -
но го уни вер си те та (Ека те рин бург, Рос сия).

Сфе ра свя зей с об ще ст вен но стью яв ля ет ся од ной из са мых
ин но ва ци он ных, по сколь ку тре бу ет по сто ян но го об нов ле ния
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инст ру мен та рия. Ком му ни ка ци он ные тех но ло гии очень бы ст ро
ти ра жи ру ют ся и ста но вят ся об ще при ня тым яв ле ни ем, что в не ко -
то рых слу ча ях при во дит к сни же нию эф фек тив но сти их ис поль зо -
ва ния. Так, во вся ком слу чае, об сто ит с тех но ло гия ми ор га ни за -
ции ин фор ма ци он ных по во дов. Ос нов ная цель их при ме не ния –
по пасть в но во ст ную лен ту, что в ус ло ви ях со вре мен ной ин фор -
ма ци он ной на сы щен но сти не так-то про сто. В го ро де за день
проис хо дит мно го со бы тий, и что бы те бя за ме ти ли, нуж но дей ст -
ви тель но вы де лить ся и за ин те ре со вать жур на ли стов.

В свя зи с этим PR-спе циа ли сты на хо дят ся в по сто ян ном по -
ис ке но вых ин ст ру мен тов воз дей ст вия на СМИ и го род скую об -
ще ст вен ность. Од на из по след них та ких «на хо док» – флеш мо бы
и пер фор ман сы.

Флеш моб – это за ра нее спла ни ро ван ная мас со вая ак ция, в
ко то рой боль шая груп па лю дей (моб бе ры) вне зап но по яв ля ет ся в
об ще ст вен ном мес те, вы пол ня ет за ра нее ого во рен ные дей ст вия
(сце на рий) и за тем рас хо дит ся.

Из на чаль но флеш моб не имел ни ка ко го от но ше ния к PR. Это
бы ло дви же ние, ко то рое поя ви лось в США в 2002 го ду. Позд нее
оно раз вер ну лось в це лую мо ло деж ную суб куль ту ру и на ча ло ак -
тив но рас про стра нять ся по все му ми ру. Флеш моб (бу к валь но
«вспыш ка тол пы») име ет свои оп ре де лен ные пра ви ла: во-пер вых,
ак ции про хо дят в об ще ст вен ных мес тах и длят ся не бо лее 15 ми -
нут, во-вто рых, ме ро прия тие пла ни ру ют за ра нее, но при этом са -
мо дей ст во долж но вы гля деть спон тан но и, в-треть их, уча ст ни ки
не по лу ча ют и не пла тят де нег за уча стие. Со от вет ст вен но, клас -
си че ский флеш моб не пред по ла га ет ино го эф фек та, кро ме как вы -
звать удив ле ние про хо жих. Он ни че го не про дви га ет, ни к че му
не при зы ва ет и тем бо лее не стре мит ся по пасть в но во ст ную лен -
ту. Но по сколь ку по доб ные ак ции име ют очень силь ный ком му -
ни ка ци он ный эф фект, они все ча ще ста ли ис поль зо вать ся ком -
мер че ски ми и не ком мер че ски ми ор га ни за ция ми в ка че ст ве
но во ст но го по во да.

Дос та точ но вспом нить флеш моб, ор га ни зо ван ный ком па нией
«Ураль ские авиа ли нии» в аэ ро пор ту Коль цо во в честь сво его мил -
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ли он но го пас са жи ра в ав гу сте 2010 го да. Тан цую щие в за ле лю ди
вы зва ли край нее удив ле ние пас са жи ров, ожи дав ших свой рейс,
что спо соб ст во ва ло ак тив но му об су ж де нию уви ден но го и, как
след ст вие, уве ли че ние паб ли си ти ком па нии-ор га ни за то ра. Флеш -
моб был за снят на ка ме ру и ви рус ным спо со бом рас про стра нен в
Ин тер не те с по яс не ния ми в сти ле «Что бы это зна чи ло?».

Вспом ним так же флеш моб, про шед ший на Крас ной пло ща ди
13 ян ва ря 2010 го да. Это со бы тие ста ло пер вой ак ци ей про тес та
фо то жур на ли стов в ис то рии Рос сии. 20 фо то ре пор те ров ве ду щих
рос сий ских СМИ и за ру беж ных фо то агентств та ким об ра зом вы -
ра зи ли не со гла сие с при ка зом ФСО Рос сии, со глас но ко то ро му
лю бая фо то съем ка с ис поль зо ва ни ем про фес сио наль ной фо то ап -
па ра ту ры на Крас ной пло ща ди за пре ще на.

Дру гим ин но ва ци он ным и очень эф фек тив ным ин ст ру мен том
при вле че ния вни ма ния об ще ст вен но сти яв ля ют ся пер фор ман сы –
те ат ра ли зо ван ные дей ст ва мас со во го ха рак те ра.

При ме ром пер фор ман са яв ля ет ся про ве ден ный 1 но яб ря 2011
го да в Ека те рин бур ге ты к вен ный марш. Его ор га ни за то ром ста ло
рек лам ное агент ст во «Ме диа Парт нер», ко то рое по за ка зу лин гвис -
ти че ско го цен тра «Та лис ман» со бра ло по сред ст вом со ци аль ных се -
тей сту ден тов, же лаю щих от ме тить Хэл лоу ин. Уди ви тель ное и кра -
соч ное ше ст вие яр ко-си них тыкв не смог ос та но вить да же
обиль ный сне го пад. Бод рым мар шем ты к вы про шли от глав но го
зда ния УГ ТУ-УПИ до глав но го кор пу са Ур ГУ. Не сколь ко го ро жан,
уз нав ших об этом со бы тии из бло гов и со ци аль ных се тей, по же ла -
ли при сое ди нить ся к ше ст вию. В об щей слож но сти в ты к вен ном
мар ше при ня ли уча стие не сколь ко де сят ков че ло век. Са мо со бы -
тие вы зва ло ак тив ное об су ж де ние сре ди го ро жан, что по зво ля ет го -
во рить о вы со кой ком му ни ка ци он ной эф фек тив но сти ак ции.

Еще од ним при ме ром удач но го пер фор ман са мо жет стать про -
ве ден ная в но яб ре 2010 го да го род ская ак ция «Не ре зи но вый дет -
ский са дик». Уча ст ни ки пы та лись об ра тить вни ма ние чи нов ни ков
на то, что при ня тая в ре гио не про грам ма ли к ви да ции де фи ци та
мест в дет ских са дах ре ша ет про бле му толь ко на чет верть, т. к. ос -
нов ной упор де ла ет ся не на строи тель ст ве но вых зда ний, а на уп -
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лот не ние групп. По сколь ку день был мо роз ный, на стоя щих мам с
деть ми ре ши ли не при гла шать. Роль ро ди те лей вы пол ни ли сту -
ден ты. Вы стро ив шись в длин ную оче редь, они пы та лись вой ти в
ав то бус с над пи сью «Ре зи но вый дет ский сад». По сле то го, как са -
лон за пол нил ся до от ка за, две ри за кры лись, и ав то бус уе хал. Те,
ко му не по вез ло, ра зо шлись, раз ма хи вая «льго та ми» и спи ска ми
оче ред но сти.

Не смот ря на то, что и флеш моб и пер фор манс мо гут быть ис -
поль зо ва ны как в ком мер че ских, так и в не ком мер че ских це лях,
не смот ря на их не ко то рое внеш нее сход ст во и прин ци пы ор га ни -
за ции (в си лу че го их не ред ко пу та ют), ме ж ду ни ми су ще ст ву ет
ряд су ще ст вен ных раз ли чий. Во-пер вых, пер фор манс по вре ме ни
про дол жи тель нее флеш мо ба. Во-вто рых, он пред по ла га ет взаи мо -
дей ст вие уча ст ни ков как на эта пе под го тов ки, так и во вре мя са -
мой ак ции. Уча ст ни ки флеш мо ба друг дру га не зна ют и в пря мой
кон такт не всту па ют ни до, ни во вре мя ак ции. В-треть их, пер -
фор манс удо бен в пла не ос ве ще ния в СМИ, так как пред по ла гает
при сут ст вие жур на ли стов. При гла ше ние же СМИ на флеш моб
про ти во ре чит пра ви лам его ор га ни за ции и про ве де ния.

Ес ли флеш моб ис поль зу ет ся уже в ка че ст ве ком му ни ка ци он -
ной тех но ло гии, то ин фор ма ция о нем долж на быть рас про стра -
не на по со от вет ст вую щим ка на лам. В этом слу чае кто-то из ор га -
ни за то ров или уча ст ни ков мо жет снять ак цию на ви део, а за тем
ви рус ным спо со бом рас про стра нить в Ин тер не те со свои ми ком -
мен та рия ми. Дру гой спо соб, это спе ци аль но при гла шен ный жур -
на лист, о при сут ст вии ко то ро го долж ны знать ог ра ни чен ное ко ли -
че ст во че ло век. Он как бы слу чай но ока зал ся в мес те про ве де ния
ак ции. Глав ное – не пе ре усерд ст во вать, ина че ак ция пе ре ста нет
иметь ха рак тер флеш мо ба. Са мое ос нов ное – удер жать мо мент
спон тан но сти и вне зап но сти. Все дей ст вие долж но прой ти по ви -
ди мо сти слу чай но и не ожи дан но.

По доб ные ак ции как ин ст ру мен ты свя зей с об ще ст вен но стью
ста ли ис поль зо вать ся не дав но. Мож но го во рить о том, что PR идет
в но гу со вре ме нем. При ме не ние та ких ин но ва ци он ных тех но ло -
гий в ра бо те PR-спе циа ли ста име ет ряд пре иму ществ:
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– воз мож ность воз дей ст во вать на лю дей бы ст ро и силь но;
– ми ни мум за тра чен ных средств;
– мас со вость, боль шой ох ват ау ди то рии, по пре иму ще ст ву

мо ло деж ной;
– ин фор ма ция о про ве де нии ак ций, раз ме щен ная в со ци аль -

ных се тях, при вле ка ет к со бы тию вни ма ние ши ро кой ау ди то рии;
– спо соб для PR-спе циа ли ста про явить креа тив ность.
Та ким об ра зом, мы мо жем го во рить о том, что ин но ва ци он -

ные тех но ло гии в сфе ре ком му ни ка ций спо соб ст ву ют удов ле тво -
ре нию со вре мен ных тре бо ва ний – ми ни мум де неж ных за трат и
мак си мум ре зуль та та.

Лагно А. В.

Международный этнический фестиваль
«Саянское кольцо» как фактор развития

имиджа Красноярского края

Лагно А. В., студентка 4 курса специальности «Связи с обще-
ственностью» Сибирского федерального университета (Крас-
ноярск, Россия).

Как известно, хорошо сконструированный имидж территории
способствует росту инвестиций и развитию региона в целом. Од-
ной из заметных тенденций развития имиджа Красноярского
края – его позиционирование в качестве туристического региона.
Для этого используется демонстрация не только уникальных при-
родных ландшафтов, но и этнического разнообразия края и его
культур.

Заметным мероприятием, нацеленным на формирование
имиджа Красноярского края как региона, в котором большое вни-
мание уделяется этническому туризму, народной культуре и этни-
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ческому наследию Сибири, является международный этнический
фестиваль «Саянское кольцо». На его проведение выделяются зна-
чительные средства из бюджета как Красноярского края, так и
Шушенского района. Однако остаётся не вполне понятным, како-
вы характер и величина влияния данного фестиваля на имидж
края.

В моём исследовании были поставлены следующие задачи:
1) проанализировать концепцию Международного этническо-

го фестиваля «Саянское кольцо»;
2) выявить, насколько реализуется данная концепция на прак-

тике.
Для решения первой задачи применялся метод анализа доку-

ментов. Для решения второй задачи был выбран метод включен-
ного наблюдения, т. е. непосредственного участия в фестивале в
качестве зрителя и организационного персонала.

Фестиваль проектировался как международный: организаторы
рассчитывали на участие не только российских, но и иностран-
ных этнических коллективов и зрителей. Однако процент загра-
ничных гостей-зрителей оказался незначителен; среди конкурсан-
тов фестиваля – в основном участники из Красноярского края;
иностранными гостями фестиваля в основном выступают хэдлай-
неры – приглашенные коллективы из других стран. Зрительскую
аудиторию можно условно разделить на две группы: люди, ко-
торые каким-либо образом заинтересованы в этнической состав-
ляющей фестиваля, и люди, которые привлечены возможностью
отдыха.

Согласно положению о проведении фестиваля, его миссия за-
ключается в «создании единства многообразия этнических культур
в их историческом и современном звучании». Данный аспект кон-
цепции вполне успешно реализуется: в фестивале ежегодно при-
нимают участие около 100 коллективов различных этнокультур,
которые не только представляют творчество своего народа в са-
мобытном исполнении, но и добавляют современное музыкаль-
ное звучание. Отбор исполнителей происходит по определенным
критериям, отображенным в Положении, которые позволяют
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сформировать насыщенную и разноплановую музыкальную про-
грамму. Кроме того, «современное звучание» приобретают и изде-
лия, представленные в Городе Мастеров: с помощью различных
этнотехник создаются как традиционные национальные вещи, так
и необычные изделия.

Следующий аспект концепции – цели фестиваля, которые
определяются как «сохранение нематериального культурного на-
следия России; сохранение, поддержка и развитие этнических
культур Сибири развитие российской индустрии мировой музыки;
пропаганда этнической музыки среди населения России; укреп-
ление и расширение связей между отраслями культуры и бизне-
сом». Цели выбраны достаточно важные, однако немногие из них
действительно достигаются. Пока сложно говорить именно о со-
хранении, поддержке и развитии этнических культур в долгосроч-
ной перспективе. Вероятно, наиболее реализуемая цель – это рас-
ширение связи между культурой и бизнесом, поскольку «Саянское
кольцо» привлекает множество организаций, которые хотят реали-
зовать свою продукцию с его помощью.

Фестиваль успешно реализует следующие задачи: предостав-
ляет возможность лучшим творческим коллективам обменяться
опытом и повысить свой профессиональный уровень; ищет и под-
держивает новые имена и коллективы в области этнической музы-
ки; развивает и укрепляет культурные связи со странами ближне-
го и дальнего зарубежья, тем самым активизируя культурный
обмен. У этнических коллективов появляется возможность проде-
монстрировать свои достижения в области этно-музыки, заявить
о себе с позиции этнической самоидентификации, встретиться с
представителями других национальностей и с помощью различ-
ных способов (общение, проведение мастер-классов, презентация
продуктов в Городе Мастеров и т. д.) обменяться опытом, знания-
ми традиций и обычаев. Кроме того, на фестивале действительно
есть возможность быть замеченным новому неизвестному коллек-
тиву, так как проведение события освещается не только регио-
нальными, но и федеральными СМИ. Приглашение гостей и
участников конкурсной программы развивает и укрепляет между-
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народные связи, дает возможность иностранным коллективам по-
участвовать в международном фестивале.

Анализ концепции международного этнического фестиваля
«Саянское кольцо» позволяет сделать вывод о том, что он может
стать фактором формирования благоприятного имиджа Краснояр-
ского края в целом. Однако нельзя сказать, что концепция фести-
валя полностью реализуется в действительности. Чтобы фестиваль
стал более привлекательным для россиян событием, раскрываю-
щим культурный потенциал края, необходимо разработать про-
грамму его пиар-сопровождения, в которой будут учтены, во-пер-
вых, особенности имиджа Красноярского края на данный момент;
во-вторых, результаты SWOT-анализа возможностей Красноярско-
го края как туристического региона; в-третьих, сложившийся
имидж фестиваля «Саянское кольцо» как культурного мероприя-
тия и как формы культурного досуга.

Фатеев Е. Ю.

Букварь Homo videns: о визуальных нотариусах, 
визуальных киберсквотерах

и визуальном законодательстве

Фатеев Е. Ю., креативный директор агентства партизанского
маркетинга «Street Art» (Екатеринбург, Россия).

Сегодня мы все – люди смотрящие. На нас ежедневно выли-
ваются тонны визуального. И это все надо уметь читать. Наш ба-
гаж – не до конца приконченная вера «собственным глазам»,
скудный набор визуальных прецедентов, способность к визуально-
му эскапизму (слепоте с широко открытыми глазами), дырявая
авоська видео-цитат из просмотренных мультиков, фильмов. Не
знаю как другие, а мы решили научиться читать визуальное.



160

Фатеев Е. Ю.
Букварь Homo videns: о визуальных нотариусах, 
визуальных киберсквотерах и визуальном законодательстве

1. Почему мы больше верим движущимся картинкам? Почему
сегодня движущаяся картинка не нуждается в визуальном нота-
риате (подтверждении своей подлинности):

– срабатывает наша животная (а мы все-таки животные) ус-
тановка «движется» = «живет», «живое», «настоящее»;

– у нас в голове сидит убежденность: «движущиеся картин-
ки», если они очень похожи на настоящие, очень сложно подде-
лать, а потому, скорее всего, они настоящие;

– наблюдая движущиеся картинки, мы как бы сами пережи-
ваем опыт камеры, мы снимаем на свою внутреннюю камеру то,
что кто-то снял на камеру.

2. Необходимо сформулировать правила распознавания фей-
ковых движущихся картинок. Это очень сложно, но возможно.
Сейчас мы делаем спецэффекты для одного художественного
фильма. Я наблюдаю, как наш Миша Колоколов помогает абсо-
лютно нереальным картинкам прикинуться реальными. Он рабо-
тает с такими категориями как «свет», «тень», «текстура» и др. У
него хорошо получается. Он работает с нашим изначальным боль-
шим доверием «движущимся картинкам». На прошлой неделе
Миша и Андрей Колоколов обсуждали очень интересную тему.
Попробую передать своими словами главное. После долгой и кро-
потливой работы по наделению фейка всеми приметами настоя-
щести, реальности, опыт наблюдения реальной реальности таит в
себе едва ли не мистику. Реальная реальность вдруг оказывается
гораздо неряшливее с тенями. Реальная реальность, разворачиваю-
щаяся перед тобой в виде движущихся картинок, иногда кажется
менее реальной и какой-то «рандомной», чем кропотливо простро-
енная реальность искусственная. Реальная реальность пока еще не
озабочена тем, насколько реальной она кажется наблюдателю. А
потому может позволить себе выдавать фокусы в виде облака,
очень похожего на собаку и т. п. Иногда мистичность и рандом-
ность может служить приметой реальности разворачивающейся на
твоих глазах реальности.

3. Иногда общество бывает «беременно» неким визуалом. На-
пример, допропорядочная часть Запада, убежденная своими пас-



тухами в области символического, страстно желала увидеть мерт-
вым Бен Ладена. И появились картинки убитого Бен Ладена. Сна-
чала публике выдали очень-очень грубую поделку. Какой-то жутко
неряшливый фотошоп. Но на это никто не обратил внимание. Во-
первых, потому, что эту картинку очень хотели увидеть. Во-вто-
рых, у этой картинки были очень мощные визуальные нотариусы.

4. Мне кажется, что о визуальном уже пора говорить, исполь-
зуя термины юридические, обществоведческие, политологические.
Фейковым движущимся картинкам очень здорово помогает визу-
альный нотариат. Визуальными нотариусами могут выступать:

– власть;
– «те, кто там был»;
– просто все те, кто работают в обществе и символическом

поле инстанциями доверия.
5. У нас есть ощущение, что сейчас случается что-то очень важ-

ное и, к сожалению, бесконтрольное. Именно сейчас происходит
накопление в социальной памяти, в нашем ментальном клип-арте
(каталоге визуального возможного) визуальных прецедентов. Наш
(каждого из нас) визуальный опыт крайне скуден. Ну что мы видим
на пути с работы домой и обратно? Наш визуальный опыт обыва-
теля, туриста, обладателя (идиотского) хобби и т. п. крайне скуден.
В достоверности массы визуального мы никогда не сможем убе-
диться сами. Но нам это показывают. И мы уже принимаем эти ви-
зуальные стандарты. Мы никогда не сможем увидеть сами то, как
автомобиль выезжает из водопада. Слишком абсурдна ситуация.
Слишком сложно и ненужно это смоделировать на практике. Но
нам это показывают. И мы вынуждены эти картинки принимать
как канон. Не дай Бог, потом случится что-то подобное в реально-
сти с каким-нибудь политиком, и нам это покажут в соответствии
с уже сформированным каноном, мы обязательно поверим. На на-
ших глазах происходит масштабное визуальное киберсковтерство.
Нам показываются разные не проверяемые практикой ситуации.
Визуальные решения для разных представимых и не представимых
ситуаций плодятся. Наш канон реального формируется. Может
пора подумать о законодательстве в области визуального?
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Корпоративный праздник 
против синдрома

эмоционального выгорания

Макарова А. В., студентка 4 курса специальности «Связи с об-
щественностью» факультета социальной психологии Гуманитар-
ного университета (Екатеринбург, Россия).

Корпоративный праздник является одним из самых заметных
проявлений корпоративных традиций. Его считают одним из са-
мых эффективных инструментов внутриорганизационного PR. И
хотя сказано об этом инструменте уже немало, профессионалы
продолжают задаваться вопросом: «Как сделать так, чтобы корпо-
ративный праздник заиграл новыми красками и стал уникальным
событием в жизни организации?» Попробуем разобраться в этом
вопросе, добавив в него инновационный аспект.

Для начала определимся с самим понятием. Под корпоратив-
ным праздником мы будем понимать специальное мероприятие,
инициированное компанией и напрямую связанное с ней, с ее со-
трудниками, партнерами, клиентами, посвященное значительно-
му событию в жизни компании, несущее в себе ценности корпо-
ративной культуры.

Таким образом, нужно четко понимать разницу между корпо-
ративным праздником, как PR-инструментом и праздником, кото-
рый служит только развлечением. В основе корпоративного празд-
ника должна лежать конкретная идея, которая будет работать на
общие цели и задачи, среди которых могут быть следующие:

– подтверждение успеха компании;
– воспитательная;
– адаптационная;
– мотивирующая;
– исследовательская;
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– сплачивающая;
– выражение признательности, благодарности;
– отдых;
– развлекательная.
Поскольку указанные задачи и функции относятся к числу

традиционных и в связи с этим достаточно подробно описаны в
литературе, не будем на них останавливаться, а обратим внима-
ние на такую цель корпоративного праздника, как «терапевтиче-
ская».

Мир постоянно меняется, появляются новые профессиональ-
ные «болезни», среди которых «синдром эмоционального выгора-
ния» (СЭВ). Это реакция организма, возникающая вследствие
продолжительного воздействия профессиональных стрессов сред-
ней интенсивности. Среди профессий, в которых СЭВ встречает-
ся наиболее часто (от 30 до 90 % работающих), следует отметить
врачей, учителей, психологов, социальных работников, спасате-
лей, работников правоохранительных органов. Среди психологов-
консультантов и психотерапевтов признаки СЭВ различной степе-
ни выраженности выявляются в 73 % случаев; в 5 % определяется
выраженная фаза истощения, которая проявляется эмоциональ-
ным истощением, психосоматическими и психовегетативными на-
рушениями [1].

Встает вопрос о том, как же руководители организации, чьи
сотрудники подвержены синдрому эмоционального выгорания,
могут помочь своему персоналу. Корпоративный праздник может
способствовать решению этой проблемы, но только в том случае,
если к его организации подойти творчески. В качестве основных
инструментов борьбы с недугом выберем смехотерапию и арт-те-
рапию.

Смех – это природный механизм выживания и оздоровления
тела человека и его психики. Психологическое оздоровление свя-
зано с освобождением эмоций. Арт-терапия основана на решении
психологических проблем личности (в нашем случае СЭВ) путем
вовлечения человека в игру, предложения сыграть другую, не
свойственную ему роль. Смена ролей (изменение позиции) дает
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некую свободу. Обычно на работе мы прибываем в какой-то од-
ной привычной для всех, и для нас в том числе, роли, цель игры
же – расширить границы и познать свои возможности.

Особую роль может сыграть и релаксационная составляющая,
т. к. релаксация – это не только глубокое мышечное расслабле-
ние, но и снятие психического напряжения.

Для примера возьмем организацию, занимающуюся психоло-
гическим консультированием и сопровождением семей. Целью
корпоративного праздника в такой организации может быть про-
филактика эмоционального выгорания. И с помощью смехотера-
пии и арт-терапии мы постараемся восстановить эмоциональное
состояние сотрудников.

Корпоративный праздник будет посвящен празднованию Но-
вого Года. 2012 год – год Дракона. У многих людей Дракон как
некое мифологическое существо ассоциируется с Востоком. И
действительно, драконы были неотъемлемой частью культуры Ки-
тая, Кореи и Японии, где легенды о драконах восходят к 5000 го-
ду до нашей эры. На Востоке вера в драконов сильна и по сей
день. В наибольшей степени это относится к Китаю и Тибету, где
Драконы считаются мудрыми существами, обладающими магией и
тайным знанием. На Востоке часто изображение дракона фен-шуй
можно видеть в логотипах компаний. Жирный, с огромным живо-
том, дракон символизирует приумножение доходов и процветание
предприятия.

При организации корпоративного праздника для сотрудников
центра психологического консультирования сделаем акцент на
мудрости мифологического животного и его способностях прино-
сить удачу и богатство.

Ни одно корпоративное мероприятие не обходится без офи-
циальной части – выступления руководства. Заручившись мудро-
стью Дракона, поставим данное выступление в самое начало, что-
бы люди могли после этого расслабиться и получать настоящее
удовольствие от праздника. Но даже речь первого руководителя
не должна загонять мероприятие в строгие рамки, не следует пе-
регружать ее информацией. Очень важно, чтобы речь оставила по-
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ложительные эмоции. Для того, чтобы вдохновить сотрудников на
новые свершения, можно будет выбрать другой формат. В рамках
официальной части можно также организовать вручение наград
победителям в различных номинациях (например, «Мастер золо-
тые руки»). При этом желательно, чтобы награды получили все
сотрудники.

Далее следует развлекательная программа. Как мы уже гово-
рили, смена ролей расширяет возможности и границы в общении.
Поэтому уместны будут игры, которые в своей основе содержат
изменения позиции человека.

В связи с тем, что идеей праздника является Восток, а у вос-
точных людей очень развито правое полушарие, хорошо впишут-
ся в программу шутки-образы. Конкретно можно поиграть в «Ак-
тивити» (настольная игра), либо в «Party Alias».

Хороший праздник организован таким образом, что каждый
ощущает себя участником этого события. Поэтому вклад сотруд-
ников и их участие будут немаловажными факторами. Организа-
ция имеет две кафедры и административный отдел. Каждому из
них мы предложим заранее приготовить мастер-класс на тему
«Управление энергией». Тема обусловлена не только целью корпо-
ративного праздника, но и темой Востока, на котором очень раз-
виты такие практики, как йога.

Посмеяться и расслабиться сотрудникам помогут животные
(асаны) из хатха-йоги. Их нужно будет изображать с помощью
собственного тела, что представляется сложной задачей для лю-
дей неподготовленных. Тем забавнее будут их попытки справить-
ся с поставленной задачей.

В данной компании есть традиция вытаскивать из «заветной»
шапки мысли великих философов. Немного модернизируя форму
(философы будут восточные), считаем, что традицию стоит под-
держивать.

В завершении праздника будет уместна чайная церемония.
Безусловно, существует необходимость оценки эффективно-

сти, которая поможет сделать выводы о результатах нашей рабо-
ты. Такой оценкой может служить шкала эмоциональной удовле-



творенности, которую сотрудники заполнят по завершении меро-
приятия. Она будет представлена в виде драконов, которых мы
предложим раскрасить в соответствии с настроением. Данная шка-
ла не является анонимной, поэтому мы можем предположить, что
данные будут не совсем верны. Но поскольку в подобной оценке
присутствует также хороший игровой момент, нет повода от него
отказываться. А результаты можно будет перепроверить с помо-
щью анонимного анкетирования.

Итак, мы пришли к выводу, что в качестве сильнодейст-
вующего инструмента PR корпоративный праздник может спо-
собствовать решению более сложных проблем в дополнение к
мотивационной составляющей, поддержанию организационной
культуры, достижению коммерческих целей организации. Глав-
ное – это хорошо знать потребности коллектива и проблемы, ко-
торые существуют в организации. Тогда грамотное использование
корпоративного праздника приводит к ощутимым изменениям и
реальным результатам.
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Сегодня большая часть женского общества регулярно читает
глянцевые журналы. Как правило, они отражают идеалы опреде-
лённой социальной группы, к которой принадлежат или хотели
бы принадлежать их читательницы. «Глянец диктует» женщинам
свои условия: какую одежду носить, какой косметикой пользо-
ваться, какие читать книги, как вести себя с мужчинами или на-
чальством, то есть он формирует определённый стиль жизни. Ес-
тественно, что практически вся информация в журналах – это
реклама, а так как целевая аудитория глянцевых журналов доста-
точно узкая, то и реклама является однообразной, в частности в
женских журналах, как правило, встречается реклама косметики,
парфюмерии, средств личной гигиены, но бывает реклама и дру-
гих товаров: алкоголя, сигарет, аксессуаров, домов мод.

В таком потоке информации, многие рекламные сообщения
потребитель не замечает. Так как внимание – ресурс ограничен-
ный, если человек сфокусировал его на объекте, не факт, что оно
удержится. Что-то более интересное может переключить его на се-
бя. Кроме того, на рекламном рынке конкуренция достаточно вы-
сока, каждый хочет выделить своё рекламное сообщение, а для
этого необходимо знать, как привлечь внимание потребителя и
какие приёмы помогут это сделать. Особое внимание в исследова-
нии было уделено пробным косметико-парфюмерным мини-об-
разцам, которые размещаются в женских глянцевых журналах.

Цель исследования: выяснить, привлекает ли внимание по-
требителей реклама с пробниками больше, чем обычная.

Респондентами выступили женщины и девушки от 18 до 35
лет, так как целевой аудиторией глянцевых журналов являются
женщины от 18 до 36 лет.

Большинство потребителей относятся к рекламе в глянцевых
журналах весьма позитивно, не все, конечно же, читают её внима-
тельно, но большинство всё-таки просматривает. Результаты опро-
са показали, что:

– 85 % опрощенных женщин покупают глянцевые журналы;
– 60 % опрошенных обращают внимание на размещенную в

журналах рекламу;
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– 80 % респондентов привлекает наличие пробников в рек-
ламном сообщении и заставляет прочитать журнал полностью;

– 55 % покупали испробованную продукцию;
– для 55 % реклама с пробниками выделяется больше, чем

та, где их нет.
Результаты интервью:
– у 80 % респондентов глянцевые журналы вызывают доволь-

но хорошие, приятные ассоциации: с «красотой», «идеальностью»,
«яркостью»;

– по мне нию 80 % опрошенных, реклама в глянцевых журна-
лах должна быть красочной и необычной, творческой;

– 80 % устраивает состояние рекламы в журналах на сего-
дняшний день, но 50% из них хотели бы, чтобы в рекламе присут-
ствовало больше необычных элементов;

– 40 % устраивает частота появления пробников в глянцевых
журналах, 40% хотели бы видеть их чаще;

– 100 % считают, что они запомнят рекламу с пробником;
– для 80 % пробник является весомым аргументом в пользу

покупки товара, но при условии, что цена будет приемлемой.
В результате исследования можно сделать вывод, что пробни-

ки являются хорошим средством для привлечения внимания к
рекламе в глянцевых журналах, потребители относятся к ним весь-
ма положительно и запоминают данную рекламу. Ведь не зря этот
инструмент активно используют такие известнейшие глянцевые
журналы, как «Cosmopolitan», «Glamour», «Joy» и др. Но в ходе ис-
следования также было выяснено, что 40 % потребителей не при-
влекают пробники, так как они сомневаются в качестве представ-
ленных образцов. Возможно, потребители проникнутся к пробным
образцам с большим доверием, если на страницах журналов будет
размещена информация о том, что такое пробники, как их изго-
тавливают, отличаются ли они чем-то от оригинала или нет. 

Таким образом, можно сказать, что пробники сегодня – это
неотъемлемая часть рекламы косметических и парфюмерных
средств. Ведь глянцевые журналы – не единственная область рас-
пространения пробных образцов. Весьма активно пробники рас-



169

Матвеева Н. А.
Влияние дизайна обложки книги

на выбор потребителя

пространяются и в магазинах парфюмерии и косметики, напри-
мер, при выходе нового товара на рынок, потребителям предостав-
ляется возможность испробовать его. Если человек не просто уви-
дел рекламу нового товара, а ещё и получил возможность его
протестировать, то можно с уверенностью сказать, что он запом-
нит и саму рекламу, и её объект. В таком случае рекламное сооб-
щение будет явно выделяться на фоне подобных сообщений, и
сможет более эффективно воздействовать, чем сообщение, не под-
креплённое данным инструментом.

Матвеева Н. А.

Влияние дизайна обложки книги
на выбор потребителя

Матвеева Н. А., студентка 3 курса специальности «Реклама»
факультета социальной психологии Гуманитарного университета
(Екатеринбург, Россия).

Двадцать первый век – век новых технологий, век ноутбуков,
КПК и аудиокниг. Все меняется, и старое потихоньку забывается,
но не книги. Книга не только не умерла, но и стала товаром на чи-
тательском рынке. 

Российский книжный рынок в последние пять лет характери-
зуется относительной стабильностью. Объем рынка оценивается
экспертами на уровне 2,2—2,5 млрд. долларов в год. Книжные ма-
газины предоставляют широкий ассортимент книг разных изда-
тельств. Но какую же книгу выбрать потребителю? Во время жес-
токой конкуренции на книжном рынке, выделить свой товар
среди других совсем не просто, и именно обложка является тем
маркетинговым инструментом, который может привлечь внима-
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ние потребителя. Она не воспринимается покупателем как рек-
ламный носитель, но оказывает влияние на его выбор. 

Для того, чтобы выяснить, какие элементы дизайна обложки
книги влияют в большей степени на выбор потребителя, было
проведено исследование читательской аудитории города Екате-
ринбурга, используя качественные и количественные методы ис-
следования.

Дизайн обложки книги включает в себя ряд элементов (цвет,
иллюстрация, текст и шрифт, композиция, форма, размер, пере-
плет, текстура), каждый из которых влияет на выбор потребителя.
Проведенное исследование показало, что 79,9 % потребителей об-
ращают внимание на обложку книги. Основными элементами ди-
зайна обложки книги, которые в большей степени влияют на вы-
бор потребителя, являются цвет, на котором заостряют внимание
59,9 % покупателей и иллюстрация, которая привлекает 66,6 %
потребителей. Данные элементы должны соотноситься с содержа-
нием, ведь его потребитель определяет по внешнему виду книги,
ее обложке. Что касается переплета и текстуры, то здесь учитыва-
ются личные предпочтения потребителей. Нестандартный подход
дизайнеров к таким элементам, как размер и форма, привлекает
внимание потребителей, но такие книги потребитель выбирает не
всегда, их покупают в качестве подарка. В разработке дизайна са-
мое важное учитывать целевую аудиторию, а так же соотношение
обложки с содержанием книги.

Сегодня дизайнеры изобретают обложки для книг, оформле-
ние которых восхищает и удивляет. Стали популярны супероблож-
ки. Суперобложки нельзя путать с обложкой, они свободно одева-
ются и снимаются с книги, не прикреплены к блоку. Такие
обложки можно менять, сегодня это может быть обложка из нату-
ральной кожи, а завтра из плотной ткани в винтажном стиле.
Можно купить обложки для книг с приколами – антибуки – и
наслаждаться реакцией пассажиров в транспорте. Такие обложки,
безусловно, привлекут внимание потребителей и могут стать от-
личным подарком. Тенденции постоянно меняются, дизайнеры
изобретают неповторимые и удивительные обложки для книг.
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Таким образом, обложка книги – это прекрасная возмож-
ность разместить нужную информацию, которая не воспринима-
ется покупателем как реклама, но вместе с тем оказывает влияние
на его выбор.

Буб но ва Е. А.

Осо бен но сти PR-со про во ж де ния 
су деб ных про цес сов

Буб но ва Е. А., сту дент ка 5 кур са спе ци аль но сти «Свя зи с об -
ще ст вен но стью» фа куль те та со ци аль ной пси хо ло гии Гу ма ни тар -
но го уни вер си те та, спе циа лист по PR и про дви же нию в Груп пе
ком па ний «ЛЕВЪ&ЛЕВЪ-АУ ДИТ» (Ека те рин бург, Рос сия).

В рос сий ской юри ди че ской прак ти ке PR-со про во ж де ние су -
деб ных про цес сов яв ля ет ся дос та точ но но вым яв ле ни ем и по ка не
очень рас про стра нен ным. Са мо по ня тие «су деб ный PR» –
Litigation PR – впер вые поя ви лось в США, в пер вую оче редь по -
то му, что эта стра на сла вит ся пуб лич но стью сво ей су деб ной сис -
те мы, по все ме ст ным ин те ре сом к гром ким су деб ным раз би ра тель -
ст вам, яр ким ос ве ще ни ем СМИ су деб ных скан да лов. Од на ко
су деб ный PR мо жет быть по ле зен в ра бо те юри стов дру гих стран,
так как он пред став ля ет со бой весь ма дей ст вен ный ин ст ру мент
по вы ше ния эф фек тив но сти су деб ной ра бо ты и за щи ты де ло вой
ре пу та ции ком па нии.

В со вре мен ной си туа ции свя зи с об ще ст вен но стью в сфе ре
юри ди че ско го биз не са мож но ис поль зо вать в сле дую щих слу ча ях:

– для воз дей ст вия на це ле вые ау ди то рии и эф фек тив ной ра -
бо ты юри ди че ской ком па нии;

– как сред ст во про дви же ния не по сред ст вен но са мой ком па -
нии, фор ми ро ва ния ее имид жа и ре пу та ции.
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Ак ту аль ным ста но вит ся взаи мо дей ст вие юри ди че ской дея -
тель но сти и PR дея тель но сти в раз ных ас пек тах:

1) PR-ос ве ще ние юри ди че ских про цес сов (од но сто рон нее ин -
фор ми ро ва ние или ком му ни ка ция с об рат ной свя зью); 

2) PR-ос ве ще ние юри ди че ских про цес сов с це лью дос ти жения
бла го при ят ных для раз ви тия юри ди че ской дея тель но сти ус ло вий. 

Пуб лич ность – осо бен ность су деб но го про цес са. С од ной сто -
ро ны, она по бу ж да ет уча ст ни ков спо ра к со блю де нию за ко на и по -
вы ша ет ка че ст во пра во су дия. С дру гой сто ро ны, под держ ка или кри -
ти ка со сто ро ны СМИ мо жет су ще ст вен но по вли ять на ис ход де ла.

Воз мож но сти PR-со про во ж де ния не об хо ди мы уча ст ни кам
пуб лич ных про цес сов, при чем как сто ро не об ви не ния, так и сто -
ро не за щи ты. В PR-со про во ж де нии мо гут ну ж дать ся сле дую щие
ка те го рии дел:

– де ла о кор руп ции и вы мо га тель ст ве;
– «рей дер ские за хва ты» пред при ятий;
– де ла, рас смат ри вае мые с уча сти ем су дов при сяж ных;
– лю бые во про сы эко но ми че ской или юри ди че ской безо пас -

но сти пуб лич ных ком па ний;
– де ла о за щи те чес ти и дос то ин ст ва;
– спо ры с гос ор га на ми (на ло го вые, иму ще ст вен ные спо ры и

т. д.);
– взы ска ние круп ных за дол жен но стей;
– лю бые ре зо нанс ные де ла и де ла, в ко то рых под уг ро зу мо -

жет быть по став ле на ре пу та ция че ло ве ка или ста биль ность ра бо -
ты биз не са.

Пре ж де все го, взаи мо дей ст вие PR спе циа ли стов и юри стов
по зво ля ет не стан дарт но ре шить си туа цию, прив не сти прин ци пи -
аль но иное ви де ние си туа ции. В сущ но сти, это мо жет быть «слом
сце на рия», т. е. прин ци пи аль но но вый под ход к ре ше нию дел, ко -
то рый мо жет спро во ци ро вать со вер шен но иной ис ход си туа ции.

Де ло в том, что для юри стов ха рак тер но мыш ле ние по шаб ло -
ну, в рам ках ус та нов лен ных пра вил, по сред ст вом ка те го рий «ак -
ции», «ис ки», «су ды» и т. п. Для них вся стра те гия за щи ты – это
на бор юри ди че ских мер. За пре де ла ми вни ма ния ос та ют ся мо ти -
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вы ло яль но сти ак цио не ров и про да жи ак ций, мо ти вы при ня тия
ре ше ний чи нов ни ка ми и т. д.

Спе циа ли сты по PR пред ла га ют свою по мощь в про ве де нии
ис сле до ва ний сре ди кол лек ти ва и ме недж мен та пред при ятия, вы -
яв ля ют ос нов ные сте рео ти пы об ще ст вен но го на строе ния, мо ти вы
и ис точ ни ки ин фор ма ции, что бы за тем эф фек тив но про вес ти на -
ме чен ные ак ции.

Гра мот но спла ни ро ван ный PR, на це лен ный на со про во ж де -
ние су деб ных про цес сов, мо жет ре шить ис ход де ла еще до вы не -
се ния су деб но го ре ше ния, мо жет ин тер пре ти ро вать ка кие-то фак -
ты в но вом клю че. Су дьи, при ни маю щее ре ше ние, то же на хо дят ся
под воз дей ст ви ем ин фор ма ци он ных про цес сов, на ос но ве ко то -
рых у них скла ды ва ют ся соб ст вен ные убе ж де ния и ус та нов ки.
При ня тие ре ше ния про ис хо дит не толь ко на ос но ве ма те риа лов
де ла, но и ис хо дя из внут рен них убе ж де ний, ко то рые в свою оче -
редь скла ды ва ют ся на ос но ве про чи тан но го и уви ден но го в СМИ,
ком мен та ри ев и ре ко мен да ций кол лег.

PR спе циа ли сты в этом слу чае оза да че ны раз ра бот кой и про -
ве де ни ем ин фор ма ци он ной кам па нии, на це ли ва ясь на од ну из
при ори тет ных групп, при ни маю щих ре ше ния. Для это го мо жет
быть со став лен пси хо ло ги че ский порт рет су дьи с по мо щью ме то -
дов бес кон такт ной пси хо ди аг но сти ки – по вы сту п ле ни ям, ин тер -
вью, тек стам.

Ос нов ные ша ги при PR-со про во ж де нии су деб ных про цес сов:
– раз ра бот ка стра те гии – со вме ст ная ра бо та спе циа ли стов по

PR и юри стов; оп ре де ле ние це ле вой ау ди то рии пред стоя щей PR-
кам па нии;

– ра бо та с ана ли зом си туа ции; изу че ние об ще ст вен но го мне -
ния – ана лиз от кры тых ис точ ни ков, про ве де ние ис сле до ва ния об -
ще ст вен но го мне ния, экс перт ные оп ро сы, вы яв ле ние ре аль ных
иг ро ков с про ти во по лож ной сто ро ны; по сто ян ная оцен ка, а так -
же кор рек ти ров ка стра те гии по от но ше нии к це лям и те ку щей си -
туа ции;

– вы ра бот ка клю че вых со об ще ний – адап та ция стан дарт ных
клю че вых со об ще ний ком па нии к юри ди че ским ас пек там;
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– при сут ст вие PR-спе циа ли стов в су де пре дос тав ля ет ве ли -
ко леп ную воз мож ность от сле дить при сут ст вие всех жур на ли стов
и, по ми мо это го, про ана ли зи ро вать так ти ку ве де ния су деб ных дел
про ти во по лож ной сто ро ны;

– при вле че ние не за ви си мых экс пер тов да ет воз мож ность
пред ста вить об ще ст вен но сти не за ви си мое мне ние, при влечь вни -
ма ние к ме ж ду на род ной прак ти ке и т. д.

Хо те лось бы ос та но вить ся на ме то дах, ко то рые PR спе циа ли -
сты ис поль зу ют для PR-со про во ж де ния су деб ных про цес сов. Осо -
бен но эф фек тив ны ми яв ля ет ся раз ра бот ка спе ци аль но го тех но ло ги -
че ско го про ек та, в ча ст но сти, спец про ек та «бес по коя щий оп рос».
Он про во дит ся с це лью при вле че ния вни ма ния и воз дей ст вия на
це ле вые ор га ны вла сти. Тех но ло гия за клю ча ет ся в том, что ло яль -
ные жур на ли сты, пред став ляю щие ре аль ные СМИ, пи шут офи -
циаль ные пись ма и за про сы, зво нят с прось бой про ком мен ти ро -
вать те или иные об ра ще ния, фак ты, ис ки, за яв ле ния и т. п.

Так же ак ту аль ным яв ля ет ся ме тод «це ле вая рас сыл ка» – для
воз дей ст вия на де ло вое ок ру же ние ком па нии. В этом слу чае по сле
то го, как на би ра ет ся дос та точ ное ко ли че ст во ма те риа лов в СМИ,
их под бор ка рас сы ла ет ся де ло вым парт не рам про тив ни ка.

Спе ци аль ным ме то дом PR-со про во ж де ния яв ля ет ся ме тод
«го во ря щие го ло вы». Он эф фек ти вен в це лях за пус ка вол ны ком -
мен та ри ев экс пер тов в СМИ в нуж ном на прав ле нии. Пред по ла га -
ет вы бор ку и ра бо ту с экс пер та ми (ана ли ти ка ми, ком мен та то ра ми,
чи нов ни ка ми) по те ме су деб но го про цес са, ор га ни за цию их ре гу -
ляр ной «ин фор ма ци он ной под пит ки» по те ме.

Еще один ме тод – «де пу тат ский за прос» эф фек ти вен для при -
вле че ния вни ма ния и воз дей ст вия на су ды, пра во ох ра ни тель ные
ор га ны, он соз да ет до пол ни тель ный ин фор ма ци он ный по вод для
СМИ. Пред по ла га ет ор га ни за цию за про са де пу та та Гос ду мы или
фрак ции в Ген про ку ра ту ру и иные ор га ны вла сти по фак там не -
за кон ных дей ст вий по вы во ду ак ти вов с пред при ятия, ущер ба го -
су дар ст ву от не до п ла чен ных на ло гов и т.п.

Так же один из по лез ных про ек тов в этой тех но ло ги че ской це -
поч ке – уча стие спи ке ров с док ла дом на про филь ных ме ро прия -



ти ях (кон фе рен ции, круг лые сто лы по кор по ра тив ным спо рам).
Это важ ный ин ст ру мент по до не се нию сво ей вер сии со бы тий до
кор по ра тив но го со об ще ст ва, спе циа ли зи ро ван ных СМИ и чи нов -
ни ков про филь ных ве домств.

В со вре мен ном бы ст ром и мас штаб ном ин фор ма ци он ном об -
ме не PR-кор рек ти ров ка важ ной ин фор ма ции, в том чис ле и пра -
во вой, по су ти, яв ля ет ся не об хо ди мой смаз кой в со ци аль ном ме -
ха низ ме [1].

По мне нию спе циа ли стов, гра мот но спла ни ро ван ная PR-ком -
па ния мо жет на столь ко воз дей ст во вать на мо раль лю дей, что в со -
стоя нии ме нять их пред став ле ние о до б ре и зле, спра вед ли во сти и
не спра вед ли во сти, об об ще ст вен но по лез ном или вред ном для об -
ще ст ва по ве де нии [2].

Спи сок ис поль зуе мой ли те ра ту ры:
1. Гу сев Д. Г. Уши ма шут ос лом: Со вре мен ное со ци аль ное про грам-

ми ро ва ние / Д. Г. Гу сев, О.  А. Мат вей чев, Р. Р. Ха зе ев. – М., 2001.
2. Ра зу ва ев В. Э. Ин фор ма ци он ное пра во: ак ту аль ные про бле мы

фор ми ро ва ния но вой от рас ли. – Елец: ЕГУ им. И.А. Бу ни на,
2002. – С. 160.

Ше ло мен це ва К. С.

Вос при ятие по тре би те ля ми 
эпа таж ной рек ла мы СКБ-бан ка

Ше ло мен це ва К. С., сту дент ка 3 кур са спе ци аль но сти «Рек ла -
ма», фа куль те та со ци аль ной пси хо ло гии, Гу ма ни тар но го уни вер -
си те та (Ека те рин бург, Рос сия).

Не сек рет, что в на стоя щее вре мя мно гие от но сят ся к рек ла -
ме, как к «на зой ли вой му хе», от ко то рой хо чет ся все вре мя от ма -
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хи вать ся. Лю ди про сто ста ра ют ся не за ме чать яр ких ил лю ст ра ций
в жур на ле, иг но ри ру ют кра соч ные объ яв ле ния на стра ни цах га зет,
на транс пор те, улич ных афи шах, жа лу ют ся на спам в Ин тер не те и
т. д. И, как след ст вие, рек ла ма долж на ис кать но вые пу ти и спо -
со бы воз дей ст вия на по тре би те ля. Од ним из са мых яр ких и оше -
лом ляю щих приё мов яв ля ет ся ис поль зо ва ние эпа та жа.

Воз мож но сти эпа та жа рас кры ва ют ся имен но сей час, ко гда
силь на мас со вая куль ту ра, и силь но же ла ние уй ти от нее. 

Это пре крас ный спо соб об ра тить вни ма ние на то вар или ус -
лу гу, при дать ему но вый смысл и за ста вить це ле вую ау ди то рию
вы де лять его сре ди по хо же го на бо ра то ва ров или ус луг. 

Это ак ту аль но осо бен но в сфе ре бан ков ских ус луг, ведь се го -
дня на этом рын ке ост ро сто ит во прос кон ку рен ции, при этом
про дук то вые ли ней ки у всех бан ков схо жи, а уни каль ных пред ло -
же ний ни кто не де ла ет. На наш взгляд, СКБ-банк вы де ля ет ся на
фо не кон ку рен тов. 

Это, по боль шей час ти, за слу га не стан дарт ной рек ла мы бан -
ка. И здесь уме ст но го во рить имен но об эпа та же, т. е. об экс т ра -
ор ди нар ной и да же обес ку ра жи ваю щей рек ла ме.

Эпатаж запланированное, экстраординарное нарушение об-
щепринятых норм за рамками традиционного восприятия, имею-
щее своей целью привлечение внимания к продукту или услуге и
развитие восприятия продукта или услуги с точки зрения нова-
торства и уверенного превосходства над конкурирующими про-
дуктами и услугами.

Но здесь существуют нюансы. Безусловно, эпатаж всегда
остается козырем в колоде, но главное уметь правильно его ис-
пользовать, поскольку эпатажная реклама явление непредска-
зуемое, особенно в рекламе банковских услуг. Всегда есть риск.
Необходимо учитывать то, как воспримет потребитель столь неор-
динарную рекламу и уместен ли вообще эпатаж в рекламе СКБ-
банка.

В ходе нашей работы было проведено исследование, чтобы от-
ветить на вопрос: как потребители воспринимают столь эпатаж-



ную рекламу СКБ-банка? Проанализировав результаты, мы сде-
лали некоторые выводы.

В целом, восприятие потребителями эпатажной рекламы
СКБ-банка адекватно. 

Потребители считают рекламу СКБ-банка уместной, и она
даже соответствует их некоторым представлениям о «хорошей рек-
ламе». Кроме того, они знакомы с понятие «эпатаж» и не вклады-
вают в него негативного смысла. Почти все респонденты отмети-
ли, что реклама этого банка выделяется на фоне конкурентов, у
которых везде «одни проценты». Это делает рекламу простой,
понятной и, в то же время, информативной. Этим банк добивает-
ся расположения потребителей и заслуживает «звание народного
банка».

У большинства респондентов остаётся в памяти такая реклама
за счёт того, что она кардинально не соответствует как стандарт-
ному представлению о рекламе банков, так и представлению о
банках вообще, не говоря уже о том, что там присутствует наруше-
ние социальных норм, что большинство потребителей устраивает.
Выделяется такая реклама и за счёт эмоциональных, энергичных,
выразительных, эпатажных, а иногда и шокирующих изображений
и текста. 

После просмотра такой рекламы 75 % потребителей задумы-
ваются о том, чтобы воспользоваться данным предложением. Раз-
ве это не показатель?

Но всё-таки есть небольшая проблема. Люди зрелого возрас-
та иногда воспринимают такую рекламу как безвкусную, неэтич-
ную и грубую. Она может их раздражать, и они принципиально не
будут обращать на неё внимание, а репутация СКБ-банка будет
стремительно падать в их глазах. Поэтому, мы считаем, что, не-
смотря на все достижения и успехи этой рекламы, СКБ-банку, не-
сомненно, есть куда стремиться. В частности, необходимо выяс-
нить, почему она оскорбляет некоторых людей, и постараться
исправить это, сохранив индивидуальные особенности своей эпа-
тажной рекламы
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Итак, можно заключить, что реклама СКБ-банка привлекает
людей именно благодаря использованию такого приёма, как эпа-
таж. Кроме того, можно сделать вывод, что использование эпата-
жа в банковской рекламе сегодня целесообразно, учитывая столь
высокую конкуренцию на этом рынке.

Гла ва 1. Пси хо ло гия кор по ра тив ной 
безо пас но сти 
как ак ту аль ное на прав ле ние на учно го ис сле до ва ния
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Ге ор гие ва Н. М., Яцен ко А. Д.

Имидж тур фир мы: 
ин но ва ци он ный ас пект

Ге ор гие ва Н. М., сту дент ка 3 кур са спе ци аль но сти «Ту ризм»
Ураль ско го эко но ми че ско го кол лед жа (Ека те рин бург, Рос сия).

Яцен ко А. Д., сту дент ка фед ры эко но ми ки и ме недж мен та Ев -
ро пей ско го уни вер си те та, Ял тин ский фи ли ал (Ял та, Ук раи на).

В со вре мен ных ус ло ви ях ин но ва ци он ный век тор раз ви тия яв -
ля ет ся прак ти че ски од ним из наи бо лее важ ных во всех сфе рах.
Ин ду ст рия ту риз ма не ис клю че ние. Ту ризм яв ля ет ся од ной из
важ ней ших от рас лей сер ви са, и это тре бу ет со вре мен ных форм и
ме ха низ мов об слу жи ва ния кли ен тов. В свя зи с тем, что со вре мен -
ный по тре би тель ста но вит ся все бо лее при тя за тель ным, а кон ку -
рен ция на ту ри ст ском рын ке рас тет, од ним из ос нов ных фак то ров
ус пеш ной дея тель но сти тур фир мы вы сту па ет по ли ти ка по сто ян -
ных ин но ва ций, как в про дви же нии ту ри ст ско го про дук та на ры -
нок, его рек ла мы, так и в имид же вой по ли ти ке тур фир мы.

В об щем смыс ле, имидж – это ис кус ст вен ный об раз, фор ми -
руе мый в об ще ст вен ном или ин ди ви ду аль ном соз на нии сред ст ва -
ми мас со вой ком му ни ка ции и пси хо ло ги че ско го воз дей ст вия [2].
При ме ни тель но к ту ри ст ской сфе ре, имидж пред став ля ет со бой
це ле на прав лен но соз да вае мый у це ле вых ау ди то рий об раз ту ри ст -
ско го пред при ятия и про дук та. По зи тив ный имидж по вы ша ет
кон ку рен то спо соб ность ор га ни за ции на рын ке, при вле ка ет по тре -
би те лей и парт не ров, ус ко ря ет про да жи и уве ли чи ва ет их объ ем,
об лег ча ет дос туп к ре сур сам (фи нан со вым, ин фор ма ци он ным, че -
ло ве че ским, ма те ри аль ным) и ве де ние ком мер че ских опе ра ций [3].

Под дер жи вая ин но ва ци он ную по ли ти ку, тур фир мы ста но вят -
ся все бо лее кли ен то ори ен ти ро ван ны ми. Это, в ча ст но сти, вы ра -
жа ет ся в за бо те тур фирм о сво их по тре би те лях, пред ло же нии им
ин ди ви ду аль ных, ори ги наль ных ту ри ст ских про дук тов, со от но ше -

Ге ор гие ва Н. М., Яцен ко А. Д.
Имидж тур фир мы: ин но ва ци он ный ас пект

181



нии фи нан со вых воз мож но стей кли ен тов с их ту ри ст ски ми по -
треб но стя ми.

Кро ме это го, по яв ля ют ся все но вые ви ды ту ри ст ских про дук -
тов, та кие как, ки но ту ризм (ту ризм, ос но ван ный на по се ще нии
мест съе мок из вест ных ки но лент), сва деб ный ту ризм, эк зо ти че -
ские ту ры и т. д.

В ка че ст ве при ме ра мож но при вес ти отель се ти WOW Venezia
Palace 5*, ко то рый поя вил ся на ту рец ком рын ке в мае 2003 го да.
Отель пред ла га ет кли ен там в ка че ст ве но вой и при вле ка тель ной
ус лу ги ани ма то ров, ко то рых с пол ным пра вом мож но на звать дос -
то при ме ча тель но стью оте ля – это ко ло рит ные пер со на жи из раз -
ных стран (Тур ции, Ма рок ко, Ка на ды). Они прак ти че ски с ут ра до
ве че ра раз вле ка ют гос тей. Отель по стро ен в ве не ци ан ском сти ле и
ра ду ет сво их кли ен тов та ким раз вле че ни ем, как ка та ние на гон до -
ле. Раз ме ры бас сей на – 3 500 кв. мет ра, впол не по зво ля ют ро ман -
тич ную про гул ку та ко го ро да. Это при да ет до пол ни тель ный ро -
ман ти че ский от те нок про грам ме для мо ло до же нов [1].

Од ним из ин но ва ци он ных ас пек тов, влияю щих на раз ви тие
тур фир мы и ее имидж, яв ля ет ся ин те рак тив ность, ко то рая ис поль -
зу ет ся прак ти че ски на всех этап про дви же ния ту ри ст ско го про -
дук та: от влия ния на по тре би те ля в во про се при об ре те ния ту ра до
его реа ли за ции. Так, для при вле че ния кли ен та при ме ня ют ся но -
вые ин фор ма ци он ные тех но ло гии (on-line бро ни ро ва ние, по куп -
ка би ле тов, пря мая рас сыл ка пред ло же ние при по мо щи SMS-
сооб ще ний или e-mail и т. д.), ко то рые су ще ст вен но об лег ча ют
вы бор ту ра, под бор ин ди ви ду аль но го ту ри ст ско го про дук та,
маршру та и его по куп ку. Кро ме это го, се го дня все ча ще ис поль -
зу ют ся ин те рак тив ные тех но ло гии в ор га ни за ции до су га ту ри ста.
На при мер, че ло век мо жет стать пер со на жем ка ко го-ни будь ис то -
ри че ско го со бы тия, по чув ст во вать се бя в ро ли уча ст ни ка шоу, по -
пасть в ат мо сфе ру сред не ве ко во го вре ме ни и т. д.

Не об хо ди мо пом нить, что имидж соз да ет ся дос та точ но дол го
и для его соз да ния тре бу ют ся боль шие уси лия и сред ст ва. Имидж
не об ре та ет ся раз и на все гда, его фор ми ро ва ние – это по сто ян но
раз ви ваю щий ся про цесс на ос но ве со вер шен ст во ва ния. По это му,
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соз да вая имидж, тур фир ма долж на в даль ней шем при ла гать уси лия
для то го, что бы этот имидж под дер жи вать.

По иск эф фек тив ных мо де лей функ цио ни ро ва ния ту ри ст ско -
го биз не са и по вы ше ния имид жа тур фирм фор ми ру ет по треб но сти
в раз ра бот ке и ис поль зо ва нии но вых под хо дов к управ ле нию, при -
ме не ния ин но ва ци он ных управ лен че ских ме то дов и ин ст ру мен -
тов. Од ним из та ких ин но ва ци он ных ин ст ру мен тов управ ле ния
яв ля ет ся event-ме недж мент, все ак тив нее вне дряе мый в прак ти ку
ту ри ст кой дея тель но сти.

Под по ня ти ем «event»  в об щем смыс ле по ни ма ет ся лю бое со -
б ра ние лю дей с оп ре де лен ной це лью. В рус ском язы ке ему наи бо -
лее со от вет ст ву ют два по ня тия: со бы тие и ме ро прия тие. Рос сий -
ские спе циа ли сты, за ня тые в event ин ду ст рии ис поль зу ют та кое
по ня тие как со бы тий ный мар ке тинг (event marketing), что оз на ча -
ет дос ти же ние мар ке тин го вых це лей фир мы пу тем ор га ни за ции и
про ве де ния со бы тий.

Со бы тий ный мар ке тинг рас смат ри ва ет ся как один из но вых
ин ст ру мен тов соз да ния и под дер жа ния имид жа ком па нии или ее
про дук ции.

Ин те рес спе циа ли стов к это му ме то ду про дви же ния фир мы
объ яс ня ет ся сле дую щи ми фак то ра ми:

– рос том ту ри ст ской рек лам ной про дук ции, что при во ди к
ос лаб ле нию ин те ре са к пря мой рек ла ме;

– рос том кон ку рен ции и, как след ст вие, уве ли че ни ем чув ст -
ви тель но сти по тре би те лей к не це но вым фак то рам – имид жу мар -
ки, ка че ст ву про дук та.

По мне нию ис сле до ва те лей, в на шей стра не event-ме недж -
мент – один из са мых ди на мич но раз ви ваю щих ся ин ст ру мен тов
ра бо ты ВТ-агентств на ком му ни ка ци он ном рын ке, кос вен ным по -
ка за те лем рос та рын ка event-ус луг мож но счи тать уве ли че ние ко -
ли че ст ва агентств, их ока зы ваю щих.

На наш взгляд, раз ви тие дан но го ин но ва ци он но го на прав ле -
ния в рос сий ских ту ри ст ских ор га ни за ци ях су ще ст вен но обо га тит
прак ти ку рос сий ско го ту ри ст ско го биз не са, по зво лит по вы сить уз -
на вае мость тур фир мы, а так же ее имидж, бу дет спо соб ст во вать бо -

Ге ор гие ва Н. М., Яцен ко А. Д.
Имидж тур фир мы: ин но ва ци он ный ас пект

183



лее по зи тив но му вос при ятию ту ри ст кой ор га ни за ции и уве ли че -
нию ло яль но сти по тре би те лей.

Спи сок ис поль зуе мой ли те ра ту ры:
1. Орай Ю. Ве не ция в ту риз ме // Ин фо си ти – 2003. – № 8.
2. Па на сюк А. Ю. Имидж / Эн цик ло пе ди че ский сло варь. – М.:

РИ ПОЛ-клас сик, 2007.
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Лифт как информационное пространство
отеля

Авдеева Д. А., Мельникова Т. О., Чечевишникова К. В., студент-
ки 4 курса специальности «Социально-культурный сервис и ту-
ризм» факультета социальной психологии Гуманитарного универ-
ситета (Екатеринбург, Россия).

Apostol V., class of the 4th year course of Hospitality and Hotel
Management, Pietro D’Abano Hospitality and Service State Institute
(Padova, Italy).

Гостиница – это сложная структура, пространство которой
подразделяется на личное гостевое (номер) и общественное (лоб-
би, помещения залов предприятий общественного питания, кон-
ференц-залы, комнаты переговоров, фитнес-центры, сауны, др.).
Гостиничный лифт – один из структурных составляющих гости-
ничного общественного пространства. Лифтовой транспорт явля-
ется не только самым массовым в мире, но и представляет собой
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благодатную почву для внедрения инновационных конструктор-
ско-технологических разработок.

Повышенное внимание специалистов, занятых в сфере лиф-
тостроения, к нестандартным инженерным и дизайнерским реше-
ниям позволяет постоянно привносить новые полезные качества
в функциональную структуру традиционной лифтовой техники и
тем самым неуклонно расширять область ее применения.

В крупных предприятиях размещения порой сложно понять,
в какой стороне находится конференц-зал, ресторан, тренажер-
ный зал, СПА-центр и так далее. Раньше отели решали эту про-
блему самыми разными способами: использовали плакаты или
объявления, распечатанные на принтере. Со временем подобные
технологии обеспечения внутреннего информационного простран-
ства отеля устарели. Теперь решение этой проблеме мы находим
во внедрении использования информационных дисплеев с картой
памяти в лифте.

На дисплее можно транслировать видео ролики, фотографии,
графическую иллюстрацию. Специальное программное обеспе-
чение позволяет транслировать всю информацию одновременно
[2]. Экран дисплея делится на несколько частей, где показывает-
ся регулярно обновляемый прогноз погоды, курс валют, RSS но-
вости, видеоролики отеля с предлагаемыми услугами и предложе-
ниями.

Возможен и второй вариант информационной системы с
управлением touchscreen. В такой системе управление лифтом и
получение любой дополнительной информации, происходит при
прикосновении пользователя к экрану, установленному в кабине
лифта. Они выполняют сразу много функций. Укажем их:

– высвечиваются виртуальные «кнопки» этажей с подпися-
ми, показывающими фирмы или помещения, находящиеся на
этих этажах; 

– отображают направление движения гостевого потока и вы-
бранные этажи;

– осуществляется реклама основных и дополнительных услуг
отеля, предприятий инфраструктуры города.



Экраны в лифте подскажут, на каком этаже отеля, например,
зал для анимационной программы. Экран может показывать
пассажиру подробный план этажа, описание на нужном языке,
рекламные ролики, прогноз погоды, курсы валют. Кроме того,
система лифта очень удобна для людей с ограниченными возмож-
ностями.

Что касается технического качества, то система способна вы-
держивать 3-4-кратные перегрузки, которые возникают при по-
садке лифта, легко интегрируется в общую информационную сис-
тему любого объекта и может быть расширена за счет установки
дополнительных информационных мониторов в любых местах
лифта [1].

Хотелось бы отметить очень важные преимущества такого
лифта. Во-первых, экономия времени гостя. Так как зачастую
приезжают люди деловые, они постоянно торопятся, и, конечно
же, начинают нервничать, когда не могут найти определенный
этаж, копировальный центр и т. д. Во-вторых, в системе лифта
предусмотрена передача экстренных сообщений, в случае полом-
ки лифта, либо каких-нибудь чрезвычайных ситуаций, что обеспе-
чивает безопасность нахождения в лифте.

Также лифт может влиять на психологическое состояние лю-
дей. Некоторые гости отеля страдают от боязни замкнутых про-
странств. В таком варианте лифта можно расслабиться или от-
влечься от плохих мыслей просмотром реклам и информации о
дополнительных услугах отеля.

Конечно, представленная модель лифта может быть представ-
лена не во всех типах гостиниц. Такая модель подойдет для гос-
тиниц 4*, 5*.

Статус «Четыре звезды» свидетельствует о гостинице высоко-
го класса, предоставляющей все стандартные услуги: ежедневная
уборка номеров, санузел, телевизор, мини-бар или холодильник в
каждом номере; на территории гостиницы имеются прачечная для
постояльцев, бассейн, тренажёрный зал, бизнес-центр, место для
предоставляемого гостиницей завтрака. Некоторые из этих услуг
могут отсутствовать, в то же время могут быть другие. Наличие
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различных типов номеров (одноместные, двухкомнатные, для ку-
рящих, не курящих и т. д.), а также специальные (спа, массажей,
наличие нескольких баров и ресторанов, конференц-залов). Це-
ны на номера в таких гостиницах значительно выше средних.

«Пять звёзд» – гостиница класса «люкс». Отличаются обшир-
ным набором услуг, особенно эксклюзивных (например, наличие
частного гольф-клуба, многокомнатных апартаментов с прислу-
гой). Гостю уделяется персональное внимание, способствующее
учету всех его пожеланий. Цены на проживание, равно как и на
дополнительный услуги, в номерах в таких гостиницах весьма вы-
соки. Как правило, в эту категорию стремятся попасть все извест-
ные мировые отельные бренды и курортные отели. Несмотря на
различие систем под «пятизвёздочным отелем» всегда понимается
гостиница наивысшего сервиса.

Эта инновация имеет весьма прибыльную перспективу для 4-
и 5-звездочных гостиниц. Однако такое оборудование достаточно
дорого, но за счет рекламы можно привлечь большое количество
рекламодателей и со временем окупить расходы.

Список используемых источников:
1. http://www.hotelline.ru
2. http://www.bartech.com/
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Menduni S., class of the 4th year course of Hospitality and Hotel
Management, Pietro D’Abano Hospitality and Service State Institute
(Padova, Italy).

Гостинца – это технологичное пространство, где созданы ус-
ловия для комфортного и безопасного проживания гостя. Техно-
логии безопасности в области гостиничной индустрии быстро ме-
няются. Особенно это заметно в области цифровых систем,
примеры которых рассмотрим ниже.

Система контроля и управления доступом в номера уже сей-
час помогает гостям управлять не только освещением (что широ-
ко используется в гостиницах повышенной комфортности г. Ека-
теринбурга), а так же включением и отключением услуг телефона
и интернет в номере. Данная система позволяет гостю обезопа-
сить себя от несанкционированного пользования средствами свя-
зи; дает уверенность отельеру, что сотрудники, в частности, гор-
ничные, не смогут воспользоваться, например, междугородним
звонком ни за счет отеля, ни за счет гостя. Кроме того, гость мо-
жет оставить себе на память ключ-карту доступа в номер.

На смену простым пластиковым картам-ключам приходят бес-
контактные смарт-карты (RFID – Radio Frequency Identifica-
tion) – «карты, которыми можно просто махнуть, чтобы открыть
доступ в помещение» [3], однако уже сейчас их стараются исполь-
зовать меньше из-за того, что гости часто теряют их, что вызыва-
ет неудобства и для гостя, и для отеля.

Еще одним нововведением в области безопасности является
использование мобильных телефонов в качестве ключей. Некото-
рые отели в качестве ключей используют мобильный телефон
гостя, записывая на него зашифрованный звуковой код, который
гостю нужно просто воспроизвести для доступа в номер. В Сток-
гольме, в отеле Clarion Hotel Stockholm, постояльцам гостиницы
предлагают напрокат GSM-телефоны, которые открывают элек-
тронные замки, с помощью радиочипа, встроенного в телефон [2].
На наш взгляд, минусом данной технологии является то, что гос-
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тю приходится носить с собой два телефона, однако разработчи-
ки в скором времени планируют оснащать телефоны, продающие-
ся на рынке, программируемым NFC-чипами.

И, наконец, одна из быстроразвивающихся технологий – это
биометрическое сканирование. Она позволяет без каких либо до-
полнительных приспособлений пройти в номер, просто поднести
для сканирования свой глаз или палец, но, несмотря на простоту
использования гостем этой технологии, она достаточно затратна;
и гости без энтузиазма соглашаются предоставлять личные дан-
ные о своем организме.

Современные технологии быстро развиваются, вследствие это-
го повышается безопасность комфорт и уровень обслуживания.
Разрабатываемые и внедряемые технологии направлены, в том
числе и на безопасность постояльцев, их личного имущества и
персонального пространства, а так же обеспечение конфиденци-
альности и покоя гостя во время пребывания в гостинице.

Значимым аспектом внедрения технологий обеспечения безо-
пасности выступает то, что отельер может быть уверенность в доб-
росовестности и честности персонала [1, 38].

В России внедрение новых технологий, на наш взгляд, затруд-
нено, не только недостатком средств, но и не восприятием новых
тенденций в дань традициям. Однако следует отметить быстро раз-
вивающиеся международные цепи в России, а с ними и внедрение
новых технологий в использование на рынке гостиничных услуг,
в том числе средства позволяющие обезопасить персональное про-
странство гостя отеля.

Список используемой литературы и источников:
1. Пономарев М. Безопасность превыше всего // Гостиничное де-

ло. – М: Панорама, 2011. – № 1.
2. www.cybersecurity.ru – шведский отель использует мобильники

вместо ключей от дверей.
3. www.kaztur.ru– система безопасности в гостиничной индустрии

на пороге больших перемен.
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Акимова Н. В., Benetazzo M.

Возможности «Умного Отеля»

Акимова Н. В., студентка 4 курса специальности «Социально-
культурный сервис и туризм» факультета социальной психологии
Гуманитарного университета (Екатеринбург, Россия).

Benetazzo M., class of the 4th year course of Hospitality and Hotel
Management, Pietro D’Abano Hospitality and Service State Institute
(Padova, Italy).

Одним из главных критериев в выборе гостиницы для по-
стояльца является уровень её комфортабельности. Техническая ос-
нащенность гостиничного пространства – значимый фактор фор-
мирования уровня комфорта гостя. Перспективным решением в
привлечении постояльцев является внедрение автоматизирован-
ной системы управления гостиничным пространством. В России
эта система получила название «Умный Дом» (Smart House или
Intelligent House).

Концепция Smart Hotel – это наиболее прогрессивная кон-
цепция взаимодействия гостя с жилым пространством предприятия
размещения. Это единый управляемый комплекс, обеспечиваю-
щий согласованную и автоматическую работу всех инженерных
систем и электроприборов в соответствии с внешними и внутрен-
ними условиями.

Под термином «Умный Отель» нужно понимать такую систе-
му автоматизации, которая самостоятельно способна распознавать
определенные ситуации и соответствующим образом на них реа-
гировать по заранее заданному алгоритму. Контроль и управление
работой систем осуществляется посредством IP, GSM-мониторин-
га или телеметрии.

Система Smart Hоtеl обычно интегрирует в себе следующие
системы:
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1) инженерные системы (включают в себя водо-, электо-, те-
плоснабжение, системы отопления, вентиляции, кондиционирова-
ния, освещения и пр.);

2) управление аудио и видеотехникой (в том числе акустикой,
домашним кинотеатром и т. д.);

3) управление телекоммуникациями (сюда входит Интернет,
телефония, локальная сеть здания и т. д.);

4) системы безопасности (среди них видеонаблюдение, систе-
ма контроля доступа, охранно-пожарная сигнализация, контроль
утечек газа и пр.).

Проекты интеллектуальных гостиниц стараются разрабатывать
таким образом, чтобы все системы могли интегрироваться друг с
другом с минимальными затратами, а их обслуживание было бы
организовано оптимальным образом. В целях избегания морально-
го и технологического устаревания системы, проект Smart Hоtеl
должен быть гибким для изменений, в нем должна обязательно
учитываться возможность внедрения новых систем и видоизмене-
ния конфигурации инсталлированных.

Что представляет собой умная гостиница? Рассмотрим этот
вопрос на примере внедрения в гостиничном комплексе техноло-
гии Smart-Bus.

Эта технология подойдет для применения в крупных отелях,
при площади 1 000 кв.м. и более, затраты на её установку будут со-
ставлять около 500 евро на номер (помещение).

При входе в гостиничный номер устанавливается входная па-
нель, отображающая подсвеченный идентификационный номер и
звонок. Например, при активации режима «не беспокоить» звонок
пропадает и загорается иконка «не беспокоить», при активации
режимов «уберите в номере» и «прачечная» загораются соответст-
вующие иконки на входной двери, они могут дублироваться в ком-
нате сервисного персонала с указанием вызывающего номера.

Внутри номера, сразу за входной дверью, находится энерго-
сберегающий карточный модуль с дополнительными клавишами
управления светом и сервисными услугами. Модуль считывает
вставленную карточку и активирует оборудование в номере. Лю-
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бые группы света, находящиеся в номере могут управляться с лю-
бых выключателей

Прикроватная панель предоставляет заказчику меню из 5-ти
пунктов (Свет: регулирование основного света, бра, света в ван-
ной, сценарий «отдых»; Жалюзи: открытие-закрытие моторизо-
ванных приборов; Климат: полнофункциональный термостат со
встроенным сенсором температуры; Сервис: включение-выключе-
ние режимов «не беспокоить», «убрать в номере», «постирать бе-
лье»; Музыка: возможность воспроизведения музыки в номере
(или в душе), регулирования громкости, выбора радио, iPod’а кли-
ента или плейлиста из сетевого хранилища гостиницы). Надписи
на прикроватной панели могут быть сделаны на различных язы-
ках, язык можно менять в зависимости от национальности по-
стояльца. Встроенные аудиоколонки позволяют прослушивать му-
зыку в номере, в душе или осуществлять анонсы (пожарная тревога
и др.). Управление осуществляется с любой клавишной панели или
прикроватной панели. Система обеспечивает безопасность на
объекте (детекция движения, датчики открытия и разбития стекол
и др.). Централизованное программное обеспечение позволяет осу-
ществлять полноценную диспетчеризацию и управление всей сис-
темой. Мониторинг энергопотребления обеспечивает режимы эко-
номии электроэнергии, гибко настраивается под задачи гостиницы.

Особое предложение для конференц-залов и комнат перегово-
ров: презентация с проектором, обсуждение, рисование на доске;
цветные сенсорные экраны управления; управление выводом раз-
личных видеоисточников и аудиоисточников; система видеокон-
ференции на больших экранах; система внутренних микрофонов
с возможностью управления со стороны ведущего заседание; сис-
тема громкой телефонной связи.

Внедрение данной системы позволяет:
– повысить класс объекта, достичь экономии электроэнергии

на 30—50 % в год;
– снизить затраты на обслуживание инженерных систем;
– повысить комфорт постояльцев и обслуживающего персонала;
– повысить уровень безопасности на объекте;
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– пользоваться современной, гибкой, надежной системой, не
требующей особых обслуживающих мероприятий.

Предполагаемый расчетный срок окупаемости внедрения сис-
темы составляет 1—2 года.

Установленная в гостиничном комплексе система Smart
House, позволяет грамотного распределять ресурсы и снижать экс-
плуатационные затраты гостиничного пространства, при этом
обеспечивая высокий уровень комфорта для гостей.

В передовых странах мира строительство объектов с автомати-
зированными системами управления уже стало нормой. Так, в
Японии на основе концепции «умного дома» построена сеть оте-
лей повышенной комфортности. Эта индустрия процветает, в ос-
новном, в пляжных и курортных местах в пригороде Токио. В Ки-
тае интеллектуальной системой оснащены такие здания как
«Тайпей» в Тайване и центральный торговый центр в Пекине.
Также достаточно известен малазийский небоскреб Telecom Tower.

В России не много интеллектуальных зданий. Абсолютное
большинство технологий и систем, которые используются в на-
шей стране, разработаны и производятся в Европе, США и Китае.
Несмотря на это, между Россией и Европой существует принци-
пиальная разница в подходе к реализации этих систем и их кон-
кретном предназначении. В Европе предназначением Smart Hоtеl
является, прежде всего, энергосбережение и только потом ком-
форт, системы наиболее унифицированы.

В России ситуация совершенно противоположная, предназна-
чением Smart House является прежде всего комфорт и престиж.
Подход строго индивидуальный, установкой занимаются специа-
листы. Как правило, они работают со многими производителями
систем автоматизации, что позволяет подбирать систему опти-
мально для решения поставленных задач. На отечественном рын-
ке уже немало посредников, которые готовы предложить авто-
матизацию отеля и гостиницы с целью повышения тепло- и
энергосбережения, сделать более комфортным номерной фонд,
обеспечить необходимыми средствами связи и коммуникациями,
повысить безопасность гостевого пребывания в отеле.
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Автоматизация мини-бара в гостинице 4—5 звезд 
как компромисс 

в отношениях отельера и гостя

Данилова А. О., Нуждина Е. Н., студентки 4 курса специальности
«Социально-культурный сервис и туризм» факультета социальной
психологии Гуманитарного университета (Екатеринбург, Россия).

Damiani A., class of the 4th year course of Hospitality and Hotel
Management, Pietro D’Abano Hospitality and Service State Institute
(Padova, Italy).

Услуги питания в гостинице являются крайне значимыми, по
объему приносимого дохода услуги питания находятся на втором
месте после услуг размещения. Способы организации питания гос-
тей различны. Одной из специфических форм предоставления гос-
тиничных услуг питания является обслуживание в номерах, а так-
же мини-бары в номерах.

Наличие мини-бара в номере является обязательным условием
для гостиниц категории 4—5 звезд [1]. Цены на содержимое мини-
баров значительно выше розничных. Этот факт нам позволяет
считать мини-бар надежным источником дополнительных доходов.

Однако часто гостиницы вместо доходов несут ощутимые
убытки от пользования мини-барами. Это может быть связано с
недобросовестными посетителями, невнимательностью персона-
ла, нехваткой времени или ресурсов на проверку мини-бара при
выезде гостя и т. д.

Для гостей мини-бар является крайне удобной услугой, замет-
но улучшающей комфортность проживания в гостиничном номе-
ре. Многие постояльцы высококлассных гостиниц предпочитают
пользоваться мини-барами, несмотря на высокие цены представ-
ленных продуктов и напитков.
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Как же найти такое решение, чтобы в отношениях отельера и
гостя каждому было комфортно? В данной ситуации нужен ком-
промисс. В философском словаре это понятие определяется как
необходимое условие совершенствования отношений [2].

На наш взгляд, таким компромиссом между гостем и сотруд-
ником номерного фонда, руководителем этого гостиничного под-
разделения или владельцем всего отеля могут стать автоматизиро-
ванные мини-бары.

Гостям больше не придется звонить на Reception с просьбой
пополнить наличие продуктов или напитков.

Минимизируется возникновение конфликтных ситуации и не-
доразумений при оплате мини-бара.

Взаимодействие системы автоматизированных мини-баров с
компьютерной системой в службе приема и размещения позво-
ляет моментально передавать информацию в основной счет гостя
обо всех его расходах, связанных с использованием мини-баров.
Для отельера, в свою очередь, автоматизация мини-баров сведет к
минимуму убытки, т. к. наличие и сроки годности продуктов все-
гда контролируются программой. Такая автоматизация позволяет
более рационально использовать и рабочую силу.

Большим преимуществом станет также снижение энерго-
потребления за счет энергосберегающей системы мини-баров: ми-
ни-бары автоматически снижают мощность во время отсутствия
гостя.

Конечно, приобретение автоматизированных мини-баров дос-
таточно затратно, но как утверждает мировой лидер по произ-
водству автоматизированных мини-баров – компания Bartech –
снижение затрат на энергопотребление может достигать 40 %, а
уровень краж и потерь можно снизить до 2 % [3].

Таким образом, современные автоматизированные мини-бары
могут выступать как реальный источник дохода для гостиницы,
т. к. позволяют оптимизировать затраты на персонал, сократить
уровень краж и потерь и, конечно, предложить гостям высочай-
ший уровень обслуживания. Это достойный компромисс в отно-
шениях отельера и гостя.
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Заякин С. В.

Обоснование инновационности
социологического подхода
к изучению гостеприимства

Заякин С. В., аспирант кафедры социологии Гуманитарного
университета, администратор Уральского геологического музея
УГГУ (Екатеринбург, Россия).

В настоящей работе мы попытались обосновать новизну со-
циологического подхода к изучению гостеприимства, рассмотрим
освещённость данной темы в литературе и подходы, существую-
щие к ней в современной гуманитарной науке, обоснуем актуаль-
ность изучения гостеприимства в рамках социологии.

Новизна исследования обоснована нами на основании прове-
дённого обзора литературы по названной тематике, он дал следую-
щие результаты. Во-первых, социологических работ специально
посвящённых изучению гостеприимства, нами обнаружено не бы-
ло: поиск был осуществлён по каталогу библиотеки Гуманитарно-
го университета и электронному каталогу библиотеки им. В. Г. Бе-
линского.
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Во-вторых, изучение учебной литературы посвящённой во-
просам общей социологии [1; 2; 12] в целом дало отрицательный
результат. Лишь А. А. Кравченко упоминает гостеприимство, как при-
мер традиционного поведения (по классификации М. Вебера) [3].

В-третьих, нами был изучен ряд отечественных профессио-
нальных социологических периодических изданий таких как: 

1) Социологические исследования (СоцИс), номера за 2000—
2011 (до октября включительно) годы, всего 129 номеров [8]; 

2) Социологический журнал, номера за 2005—2010 годы, все-
го 19 номеров [7]. 

Анализ журналов дал следующий результат: из всего многооб-
разия представленных статей, нет ни одного материала посвящён-
ной теме гостеприимства.

В-четвёртых, анализ запросов пользователей в поисковых сис-
теме «Яндекс» и Google показал, что три месяца (август-октябрь
2011 г.) искомые комбинации слов («социология гостеприимства»,
«социология гостеприимство», «социологический подход к госте-
приимству», «социологический подход к анализу гостеприимства»,
«анализ гостеприимства с социологической точки зрения») не за-
прашивалась. Наибольшей релевантностью в списке выдачи обе-
их поисковых систем, является статья Л. Тевено и Н. Каревой
«”Чудесный хлеб” гостеприимства (недоразумения, поясняющие
открытость и закрытость обществ)». Статья посвящена «диагно-
стике относительной “открытости” и “закрытости” современных
сообществ, основываясь на частном случае гостеприимства, ока-
занного россиянину в США» [9]. Таким образом, тема социологи-
ческого подхода к исследованию гостеприимства является новой
для отечественной социологии (что удовлетворяет требованию но-
визны предъявляемой к инновации).

Упоминания о гостеприимстве встречается в социологических
работах, посвящённых жизни первобытных и традиционных об-
ществ, таких как: Ш. Летурно «Социология по данным этногра-
фии» [4, с. 26, 37—39, 41, 83, 99, 102—103], Ф. Тёнис «Общность и
общество» [10, с. 44], в этнографических работах описывающих
ритуалы и быт народов. Ритуалы обмена и дара, родственные гос-
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теприимству и являющиеся одной их форм его проявления, опи-
саны в работах Б. Малиновского [5] и М. Мосса [6]. Американс-
кий социолог Дж. Мёрдок отнёс гостеприимство к культурным
универсалиям – феноменам, которые присущи всем культурам,
независимо от географического места, исторического времени и
социального устройства общества.

Теоретическое и практическое изучение гостеприимства в гу-
манитарной науке ведётся, отечественными и западными иссле-
дователями, по следующим направлениям [11]:

1. культурологический и литературоведческий подходы
(О. Вайнштейн С. Зенкин, М. Хаютина, С. Миллер, Ж. Небуа-
Момбе), концентрирующие своё внимание на иллюстрации про-
явления гостеприимства в художественных (литературных) произ-
ведениях;

2. подход политической философии (М. Гай-Никодимов), рас-
сматривающий государственное гостеприимство, проявляемое по
отношению к гражданам других государств или апатридам, и пре-
жде всего иммигрантам;

3. урбанистический подход (А. Готман), связанный с измене-
нием ландшафта, в связи с развитием туризма и индустрии приёма;

4. антропологический и этнографический подходы (А. Мон-
тандон и К. Монтандон, П. Лардье, Е. Ярославский), концентри-
рующие своё внимание на изучение народных ритуалов и тради-
ций гостеприимства, а та же, фольклора связанного с данным
явлением.

Изучение работ в рамках данных подходов позволило нам со-
ставить междисциплинарную картину взглядов на гостеприимст-
во – основу для формирования социологического подхода к дан-
ному явлению.

При социологическом рассмотрении гостеприимство мо-
жет проявляться на следующих уровнях функционирования об-
щества:

1. Гостеприимство как межличностное взаимодействие – это
радушное, предусмотрительное отношение хозяина, к гостям вы-
ражающееся в умении обеспечить гостям комфорт, домашнюю ат-
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мосферу и ощущение защищённости, требующие от гостя не
меньшей благосклонности к хозяину, чем от хозяина к гостю.

2. Гостеприимство как взаимодействие социальных общностей –
это взаимодействие между представителями социальных общностей,
в ходе которого члены одной и них идентифицируют себя как (гос-
теприимных) хозяев и предпринимают совместные действий по ока-
занию гостям (членам другой общности) радушного приёма, с целью
ответной реакции, варьирующиеся в соответствии с традициями,
нормами и правилами, принятыми в данных общностях.

3. Гостеприимство как социальный институт – это устойчи-
вая форма организации взаимодействия профессиональной общ-
ности сотрудников предприятий сферы гостеприимства (отелей,
ресторанов и т. д.), реализующей политику гостеприимства, уста-
новленную руководством предприятия, наделенной необходимы-
ми полномочиями и материальными средствами, и выполняющи-
ми в рамках данной организации определённые социальные
роли – профессиональные обязанности, с аморфной и гетероген-
ной общностью гостей, с целью удовлетворения материальных и
духовных потребностей последней, путём оказания услуг (обслу-
живания) в условиях рыночной конкуренции, и в рамках установ-
ленных нормативно-правовыми актами.

4. Гостеприимство как социокультурный феномен – это уни-
версальное явление культуры, в той или иной мере и форме про-
являющиеся во всех (национальных) культурах, присутствующие
на всех уровнях функционирования общества, заключающиеся в
открытости представителей одного общества к взаимодействию с
представителями другого общества, на основе общепризнанных
традиций и норм.

Исходя из названых уровней, на которых функционирует гос-
теприимство с социологической точки зрения, назовём основные
результаты которые может дать изучение данного явления социо-
логами, имеющие положительный эффект для современного об-
щества, или другими словами – актуальность изучения:

1. на уровне государственного гостеприимства изучение дан-
ного феномена актуально в свете того, что гостеприимство являет-
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ся феноменом-антогонистом ксенофобии – ксенофилией –
открытым, добродушным, предусмотрительным отношением к
представителям других государств, рас и национальностей.
Знание особенностей отношения к другим гостям господствую-
щих в данном обществе, позволит оптимально выстраивать го-
сударственную политику как по отношению к принимаемым
субъектам, так и в нормативном регулировании действий общест-
ва-хозяев;

2. на уровне интституцилизированного гостеприимства – ин-
дустрии гостеприимства – актуальность задаётся той большой
ролью, которую играет индустрия в структуре современной эко-
номики;

3. в социологической науке изучение гостеприимства высту-
пит базой для формирования новой подотрасли социологии – со-
циологии гостеприимства, и тем самым расширения предметного
поля интересов данной науки.

На основании выше написанного мы можем сделать вывод,
что изучение гостеприимства в рамках социологии может вестись с
точки зрения социокультурного, институционального, процессуаль-
ного и иных социологических подходов, отражающих различные
грани этого явления, проясняя и разъясняя его содержание.
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Характерная черта современности – высокая скорость измене-
ний, как в глобальном масштабе, так и в рамках отдельной компа-
нии. Под влиянием агрессивной и подвижной внешней сферы ком-
пании вынуждены изменять свою структуру, стандарты и технологии
управления, разграничивать основные и второстепенные функции.

ХХI век характеризуется как век путешествий и открытых гра-
ниц. Сегодня можно выбрать тур в любую точку планеты, в соот-
ветствии с любыми вкусами и доходами. И выбирать есть из чего:
улицы пестрят многочисленными вывесками и рекламами тур-
фирм, отели и рестораны изобретают все новые и новые мар-
кетинговые ходы для привлечения клиентов. В условиях жесткой
конкуренции главной задачей любого бизнеса является завоевание
ведущего места на рынке, получение и приумножение прибыли. В
туристическом бизнесе все больше возрастает роль инновационной
деятельности, так как инновации ведут к снижению себестоимо-
сти предлагаемых на рынке продуктов, росту прибыли, к созда-
нию новых потребностей, появлению и захвату новых рынков.

Туристическая кампания «Кама-трэвел» (г. Пермь), которая
занимается организацией речных круизов, также вынуждена при-
менять инновации в работе организации, чтобы быть востребо-
ванной в туристическом бизнесе.

Основная сфера инноваций – использование информацион-
ных и коммуникационных технологий, развитие которых способ-
ствует все более эффективному продвижению турпродукта. Дан-
ные технологии позволяют предоставить новейшую детальную
информацию о наличии туристических услуг и ценах на них, а
также о самом круизе, возможность забронировать конкретный
номер на теплоходе. С помощью данных технологий турфирма мо-
жет налаживать контакты с конкурентами и посредниками, про-
двигая свой продукт на рынке. Еще одним важным инновацион-
ным методом продвижения турпродукта, которым пользуется
«Кама-трэвел», является мобильный телефон, который является
носителем рекламы. Сегодня мобильный телефон – эффектив-
ный канал продвижения туристического продукта, а также инст-
румент для укрепления лояльности клиентов.
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На сайте «Кама-трэвел» клиент может найти полное описа-
ние круизов, описание кают, узнать цены, услуги, предоставляе-
мые дополнительно, посмотреть фотографии предыдущих рейсов
и отзывы путешественников и др.

На теплоходе «Козьма Минин» работает Wi-Fi (беспроводной
интернет), который позволяет клиентам быть в курсе событий, ра-
ботать, если они этого хотят. На теплоходах, оборудована спутни-
ковая связь, позволяющая, например, во время чемпионата мира
по футболу посмотреть футбольный матч. 

Каюты на теплоходах оборудованы пластиковыми окнами. В
каютах повышенного комфорта расположены санузлы и душевые,
есть кондиционеры, холодильник и мини-бар. Теплоходы обору-
дованы мини кинотеатром, где через проектор можно посмотреть
фильм совершенно бесплатно. Кампания «Кама-трэввел» старает-
ся создавать комфорт на теплоходе, чем привлекает клиентов.

На теплоходе «Козьма Минин» клиентов обслуживает высоко-
квалифицированный персонал, который проходит различные тре-
нинги для постоянного усовершенствования услуг обслуживания.
Даже аниматоры постоянно меняют концертные программы,
ориентируясь на рынок шоу-бизнеса.

Мне также хотелось бы предложить новые инновации для тур-
бизнеса речного круиза. Например.

Корпоративные туры, которые включают в себя образова-
тельные мероприятия (тренинги, мастер-классы), могут помочь в
развитии бизнеса и поднятия корпоративного духа в той или иной
кампании. На мой взгляд, так можно проводить даже междуна-
родные конференции, где польза и отдых пересекаются, позволяя
участникам не устать в процессе работы.

Свадебные туры, где можно провести даже саму церемонию
бракосочетания с большим количеством гостей приблизительно
около 300 человек, т. к. капитан имеет право регистрировать брак,
а свадебное путешествие прилагается. 

На теплоходе можно проводить образовательные туры, на-
пример, языковые, где половина клиентов иностранцы, а полови-
на русские, хочешь, не хочешь, а общения с иностранцем не из-
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бежать. Также можно на теплоходе проводить образовательный ту-
ризм, основанный на экскурсиях в различных городах, который
проплывает теплоход. В наше время школьники и студенты пло-
хо разбираются в истории поэтому, например, экскурсия по Вол-
гограду в образовательных целях, очень впечатляет и пополняет
знания об истории Великой отечественной войны. По своему опы-
ту могу смело утверждать, что такое получение информации очень
хорошо сохраняется в памяти. Когда стоишь рядом со статуей «Ро-
дина Мать», понимаешь мощь нашей державы, силу нашей стра-
ны. Появляется гордость патриотизм, а эти ощущения запоми-
наются навсегда. Также можно организовывать детские праздники
или дни рождения, концерты или конкурсы, например, «Мисс та-
кой-то город или университет».

Еще, на мой взгляд, очень интересна и взаимовыгодна, как
работодателю, так и ВУЗу, должна быть практика студентов спе-
циальности «Социально культурный сервис и туризм». Студенты
могут полностью заменить, например, группу аниматоров, служ-
бу размещения (горничных и ресепшн), официантов. Студенты
могут таким образом информировать о своем ВУЗе. Для них мож-
но продумать отличительные знаки университета, одежду. Рекла-
ма университета может быть на борту теплохода. Таким образом,
развитие туристического продукта «речной круиз» можно все бо-
лее совершенствовать с помощью инноваций, что даст возмож-
ность держаться и продвигаться на рынке туристических услуг.
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(Padova, Italy).

Проблемы охраны окружающей среды в индустрии гостепри-
имства, на первый взгляд, кажутся неактуальными, особенно в се-
годняшней тяжёлой экономической ситуации. Городские гости-
ницы неэкономно используют природные ресурсы – вода и
электроэнергия (на освещение, обогрев помещений и приготов-
ление пищи), что приводит к их истощению, увеличению объёма
канализационных стоков и последующим дополнительным затра-
там на их очистку. Бытовой мусор (пластик, бумага, органический
мусор, отработанное масло для фритюра, стекло, устаревшая ме-
бель, вышедшее из строя оборудование) вывозятся на специаль-
ные мусороперерабатывающие предприятия или свалки и ухуд-
шают и без того неблагоприятную экологию крупных городов.

Сегодня основной задачей экологического менеджмента ста-
ла не просто минимизация воздействия производства и конечно-
го продукта на окружающую среду, но и продвижение инициатив
предприятия, что предполагает использование «зеленых техноло-
гий» и продвижение образа мышления субъектов сервиса, отве-
чающего принципам сознательного природопользования.

При разработке «зеленых» товаров, выступающих материаль-
ной обвязкой услуг, основной акцент производители стремятся
сделать на минимизации энергопотребления, что приводит к ра-
циональному использованию природных ресурсов. 

Также активно развивается направление по увеличению жиз-
ненного цикла товаров за счет расширения функциональности
каждого продукта. Многие корпорации сегодня озабочены разви-
тием товаров, пригодных для вторичной переработки, что позво-
лит максимально сократить негативное воздействие на окружаю-
щую среду [4].



Сегодня «зелёные» технологии активно внедряются во многие
индустрии, в том числе и в гостиничный бизнес. Это современное
конкурентное преимущество, отличный маркетинговый инстру-
мент, возможность для привлечения дополнительных клиентов,
неотъемлемая часть современной корпоративной культуры дина-
мично развивающейся компании, предмет для гордости, как для
владельцев, так и для персонала, повышающий лояльность сотруд-
ников и гостей отеля [5].

Поскольку вновь стали популярными природные, натураль-
ные материалы, потребители этого продукта люди, для которых
единение с природой – важная часть жизни. У многих людей эко-
номия ресурсов и вторичная переработка стали неотъемлемой ча-
стью будней. Но часто, во время путешествий, многие из этих лю-
дей, не имеют возможности строго придерживающихся своих
«зеленых» принципов.

Именно для них разрабатываются новые тенденции в гости-
ничных номерах. Дерево, приглушённые тона, внятная фактура,
мягкие ткани – свидетельства того, что человек, приехавший в
отель, скучает по уюту и теплу. Тема натуральных материалов оп-
ределила цветовую гамму – пастельные цвета, спокойные тона бе-
жевого, жёлтого, кремового, коричневый и нежно-зелёный. С точ-
ки зрения гостя, это возможность единения с природой.

«Зелёные» технологии достаточно сложно внедрить в гости-
ницы, категория которых ниже четырёх звёзд. Для создания хотя
бы одного «зелёного» номера потребуется достаточно много
пространства и вложений. 4* отели этого класса рассчитаны на
людей со средним, по европейским меркам, достатком. Категория
предусматривает удачное месторасположение: в центре города или
на первой линии пляжа.

В числе услуг гостиницы этого статуса гостям предлагаются:
охраняемая автостоянка, бесплатные тренажерные залы, корты и
бассейны, отельные шоу, дискотеки. В номере: укомплектован-
ный биде санузел, кондиционер, цветной телевизор с дистанцион-
ным управлением, холодильник, мини-бар, фен, мини-сейф, обя-
зательно телефон с выходом на межгород.
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Часто 4* отели располагают номерами улучшенной планиров-
ки: студио, сьюты, люксы, апартаменты. Некоторые гостиницы
ничем не отличаются от соседних пятизвездочных, но сами при-
сваивают себе более низкую категорию, чтобы сократить налого-
вые издержки. По стандарту, в 4-звездочных отелях до 10 % номе-
ров могут быть трехместными.

Пятизвездочные отели напоминают самодостаточный городок
с необходимой инфраструктурой: несколько баров и ресторанов
(с европейской и национальной кухней), ночной клуб, магазины,
парикмахерские и косметические кабинеты, прачечные, фитнес-
залы и бизнес-центры, бассейны. Номера – от одноместных с од-
ной кроватью до многокомнатных апартаментов. Для деловых лю-
дей есть executive-suites – с многоканальной телефонной связью,
компьютером, факсом и комнатой для переговоров. В номере есть
все: кондиционер, мини-бар, телефон, цветной телевизор и т. д.
Большая ванная комната оснащена биде, большой лежачей ван-
ной, часто – джаккузи и отдельной душевой кабиной. Клиенту
предлагается широкий арсенал косметических средств, а также
банные халаты и комнатные тапочки.

Согласно представлениям Всемирной туристской организации
(BTO), гостиница любой категории должна отвечать требованиям
безопасности и гигиены, обеспечивать круглосуточный сервис, не-
отложную медицинскую помощь, сохранность ценностей, стирку
постельного белья, почтовые услуги.

Способы сделать гостиницу «зелёной»:
1. использование смесителей с низкоуровневым равномерным

напором воды и сантехники с двойным режимом слива и изоля-
цией от шума и кондиционирования влаги;

2. флуоресцентное освещение во всех помещениях гостиницы
и установление регуляторов степени освещения;

3. установка систем, автоматически отключающих свет и кон-
диционирование в пустых номерах;

4. использование специальных мусорных корзин для сорти-
ровки отходов: бумаги, стекла, алюминия и пластика;

5. использование и хранение не токсичных чистящих средств;
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6. предоставление гостям информации об общественном
транспорте и карт пешеходных маршрутов;

7. использование в гостинице только стеклянной и керамиче-
ской посуды для всех видов еды и напитков;

8. максимальное использование дневного освещения в лобби,
кафе и других общественных зонах;

9. модернизированная система кондиционирования с кон-
туром регулирования мощности и пониженным энергопотреб-
лением;

10. предоставление гостям информационные буклеты по эко-
логической эффективности в номерах.

Среди отделочных материалов в номерах должно преобладать
дерево, обязательны живые растения. Постельное бельё – из на-
туральных тканей, таких как 100 % хлопок, шелк. Натуральные
расходные материалы (шампуни, гели для душа, мыло). Есть мар-
ки здоровых, зеленых, и эффективных чистящих средств. Они не-
ядовитые, разлагаемы микроорганизмами, сделаны из возобнов-
ляемых ресурсов. Энергосберегающие лампочки, система очистки
воды, кондиционирование и увлажнение воздуха в номере. Ме-
бель изготавливается из натуральных, экологически чистых, гипо-
аллергенных материалов.

Создание повышения экологической эффективности – это
возможность одновременно заботиться об окружающей среде и
сократить расходы гостиничного предприятия [2]. Гостиница мо-
жет сформулировать свою экологическую политику и целевые
экологические показатели, добиться соответствия этой политике и
продемонстрировать это соответствие гостям.

Поскольку в России сфера «зеленых» отелей является слабо
развитой, гостиницы могут укрепить свои позиции на рынке гос-
теприимства путем создания мощной системы экологического ме-
неджмента и маркетинговой стратегии продвижения «зеленых»
технологий. Это позволит сэкономить расходы, а также привлечет
гостей благодаря заботе об их здоровье и благополучии. Эта тен-
денция имеет в наличии лаконичный, простой, комфортный про-
дукт, за который не нужно платить лишние деньги.
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Инновации в главном продукте гостиничной сферы – в номе-
ре отеля – учитывают такие аспекты как сенсорное освещение,
управление освещением и отопление. Что делает персонал гости-
ницы для достижения максимального комфорта гостей?

Современный уровень автоматизации большинства россий-
ских отелей не позволяет реализовать крайне значимые для гостя
«мелочи» бытового комфорта во время проживания в номере гос-
тиницы. Например: что будет делать гость, находясь в непривыч-
ном для себя бытовом пространстве номера, когда ночью идёт в
санузел? На ощупь он пробраться не сможет, не наткнувшись на
что-либо. Гость будет вынужден искать выключатель, в результа-
те чего сон улетучится. Современная сенсорная система освеще-
ния здания позволит сделать так, что бы при появлении гостя в
коридоре или туалете, свет включился сам, очень плавно и толь-
ко до того уровня, что бы можно было спокойно, почти не про-
сыпаясь, пройти куда нужно.



Обозначенный выше инновационный подход в освещении но-
мера в отеле имеет явные преимущества:

– отсутствие поиска гостем выключателя;
– максимальное удобство при передвижении по номеру;
– возможность сохранить сон гостя.
Свет – один из важнейших факторов, влияющих на лояль-

ность посетителя к гостинице. Автоматизированная система по-
зволяет гостинице реализовать вектор клиенториентации. Прикос-
новение гостя к сенсорной панели (настольной, настенной),
приводит к автоматическому включению и выключению света.
Также интересно то, что в сенсорном управлении светом есть не-
сколько режимов, например, «ночной режим», режим «гость», «ро-
мантический ужин», «переговоры».

Основное преимущество этой инновации в том, что гостю не
придется перемещаться от выключателя к выключателю. «Умный»
гостиничный номер может сам «предугадать» желания гостя.

Индивидуальная система отопления в гостиничном номере,
способная поддерживать комфортную для гостя (а не согласно
требованиям нормативных документов) температуру, является еще
одним маркером клиенториентации гостиницы.

Кондиционер – это не совсем то техническое устройство,
которое может обеспечить максимально высокую степень гос-
тевого комфорта. Гораздо большей привлекательностью в глазах
постояльца обладает пульт управления системой отопления. Гость
сможет устанавливать нужную ему температуру, не вставая с
кровати.

В целом, можно выделить три основных причины, по кото-
рым стоит прибегнуть к автоматизации отеля:

1. репутация отеля;
2. возможность формирования гостевой лояльности;
3. финансовая выгода: можно добиться существенной эконо-

мии от 3—5 долларов на квадратный метр жилого пространства
гостевого номера; установка датчиков на управление светом оку-
пается за 2,5 года; тратится на 30—40 % меньше электроэнергии.
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Инновации в оснащении номера в отеле предполагают ориен-
тацию и технического, и функционального, и социально-этиче-
ского качества сервиса на гостя.
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(Екатеринбург, Россия).

Аутсорсинг – это передача в управление сторонним испол-
нителям какого-либо направления деятельности компании.

Многие гостиницы начинают использовать услуги аутсорсин-
говых компаний для уборки помещений, которые можно разде-
лить на помещения индивидуального и общего пользования, так
же нельзя забывать об уборке фасадов. Таким образом, иногда
приходится пользоваться услугами компаний различного профи-
ля [1]. В последнее время в нашей стране стала популярной такая
форма управления человеческими ресурсами, как лизинг персо-
нала, получившая название заемный труд. Комитет Государствен-
ной Думы по труду и социальной политике сейчас готовит зако-
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нопроект о правовом регулировании этого вида трудовых отно-
шений.

Когда мы говорим об аутсорсинге в гостинице, мы имеем в
виду не только клининг, но и инжиниринг, охрану, бухучет.

В городе Екатеринбурге на сегодняшний день более ста кли-
нинговых компаний, двухсот частных охранных предприятий и
около пятидесяти инжиниринговых компаний. Из всего этого раз-
нообразия отельеру очень сложно выбрать именно те компании,
которые будут выполнять работу качественно. Так же существует
угроза утечки важной информации (особенно актуальна эта про-
блема в банковской сфере).

По мнению ряда экспертов, XXI век будет веком аутсорсин-
га. Это связано с процессами, происходящими на рынке труда,
который становится более емким, мобильным и открытым. Для
бизнесменов, привыкших говорить на языке выгоды, очень важ-
но понимать, какие рыночные преимущества обретает компания,
использующая аутсорсинг.

Аутсорсинг имеет ряд преимуществ. Теперь гостиница не за-
ботится о подборе персонала, его обучении, на что уходит много
времени. Так же гостиница не должна закупать специальное обо-
рудование. Таким образом снижаются затраты и повышается ка-
чество обслуживания. Но нельзя прибегать к аутсорсингу с един-
ственной целью – сэкономить. Основная цель – не заниматься
непрофильным бизнесом и тем самым снять с компании связан-
ные с этим заботы. Теперь всем занимаются специалисты узкого
профиля, следовательно, их работа будет более высокого уровня.
Специализированная компания аутсорсинга раньше любой отрас-
левой фирмы знакомится с новыми разработками. Это шанс заказ-
чика обогнать конкурентов [3].

Клининговые компании обладают высокой мобильностью,
благодаря большому штату и широкому спектру оборудования.
Нельзя забывать и о недостатках использования аутсорсинга.
Сложно найти ту компанию, которая будет качественно выпол-
нять свою работу. А также, при отказе от услуг одной компании,
гостиница остается без определенных ресурсов (персонал, обору-

Слободчиков Н. А., Колотило О. В., Агалаков Д. Е.
Аутсорсинг как инновация в гостиничном бизнесе

212



дование), а процесс поиска может занять довольно длительный
период.

В настоящее время в Екатеринбурге существует множество
предприятий аутсорсинга, но не многие могут предоставить ком-
плекс всех услуг. Но, не смотря на отсутствие такого предложения,
существует потребность в комплексных услугах. В данном случае
можно рассматривать владельца гостиницы как потребителя, а по-
требитель ленив и хочет получить весь комплекс необходимых ус-
луг в одном месте.

Таким образом, рынок аутсорсинга представляет собой бес-
порядочный «солнечный свет» и для того, чтобы к потребителю он
поступал надлежащим видом необходимо добавить еще один эле-
мент в систему отношений между отельером и аутсорсинговыми
компаниями. Этот элемент должен работать, как линза, которая
собирает в пучок солнечные лучи. Этой линзой может выступить
компания, которая будет посредником между отельером и ком-
паниями аутсорсинга. При этом можно будет обратиться в эту
компанию и уже она, а не отельер, будет заниматься поиском
необходимых фирм, которые будут предоставлять качественные
услуги [2].

Есть возможность обезопасить себя – это проверка аутсорсе-
ра на пилотном проекте. Прежде чем принимать решение о пере-
ходе на комплексную модель аутсорсинга, когда все критичные
функции передаются поставщику, можно передать внешнему ис-
полнителю какую-нибудь сложную, трудоемкую, но не критичную
для бизнеса в целом функцию. В данном случае оценить качество
исполнения не составит труда.

Список используемой литературы и источников:
1. Семенова С. Аутсорсинг – бизнес без лишних проблем // Гос-

тиничное дело. – 2010. – № 2. – С. 18—24.
2. Что такое аутсорсинг http://outsourcing-perm.ru/
3. Кадровый аутсорсинг http://www.plus-capital.ru
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Известно, что большинство пар, отдыхающих в гостиницах,
не высыпаются. Причиной этого могут быть как различные по-
сторонние звуки, так и храп партнера. Существует много способов
избавиться от него, но, как известно, все они малоэффективны,
ведь это еще и медицинская проблема, но благодаря инновациям
XXI века гости могут не задумываться о данной проблеме.

Еще недавно требования к отелю были значительно проще и
меньше: обеспечить клиенту удобный отдых, создать атмосферу
уюта и комфорта, больше от номера ничего не требовалось. Рань-
ше из техники было достаточно электрочайника, да и то он при-
сутствовал не в каждом номере. В настоящее время наличие в но-
мере технических устройств удобно не только гостям, но и отелю,
делая его более конкурентоспособным. Вместе с техническим про-
грессом возросли и нормы технического оснащения современно-
го, дорогого гостиничного номера. Для комфорта и крепкого сна
гостя был разработан проект антихрапового номера, который ос-
нован на современных технологических достижениях.

Антахраповый номер представляет собой полную звукоизоля-
цию, состоящую из звукопоглощающих изголовий кровати, анти-
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храповых подкладок под спину, антихраповых подушек и машины
белого шума.

Антихраповая подушка – это популярная модель, пользую-
щаяся спросом, как для оснащения гостиничных номеров, так и
для индивидуального пользования. Она представляет собой слож-
ную технологию, вшитую внутрь. Подушка способна анализиро-
вать шумы окружающего пространства. Когда она «понимает», что
человек храпит, то по запрограммированному алгоритму начинает
менять своё положение так, чтобы определённым образом зафик-
сировать голову спящего. Осуществляется это за счёт откачки воз-
духа или изменения расположения в пространстве специальных
устройств, предназначенных для изменения положения мышц и
связок, создающих вибрацию, переходящую в храп. Действие, ока-
зываемое подушкой, имеет частичный антихраповый эффект.
Внутренняя структура подушки обеспечивает ей достаточную же-
сткость, она прикреплена как к внешней наволочке, так и к на-
бивке при помощи центрального крепления в форме полумесяца.
Затылок опирается на более высокую часть подушки и тем самым
достигается легкий наклон головы вперед, за счет чего обеспечи-
вается закрытое положение рта, сохраняемое также и при боковом
переворачивании головы. Стойкость к старению, к постоянным
деформациям и к динамической нагрузке гарантируют сохране-
ние начальных характеристик на протяжении длительного време-
ни. Антихраповые подкладки под спину имеют такую же систему,
как и подушки, только действуют на спину спящего, помогая ему
сделать поворот тела во время храпа.

Машина белого шума – это специальная машинка для засы-
пания, которая создает особого вида тихий шумовой фон в спаль-
не, в тоже время, обеспечивая атмосферу покоя и тишины. Такая
«засыпательная» машинка использует белый шум, который устра-
няет другие виды шумов в спальне.

Антихраповые номера могут быть использованы гостями с
различными целями путешествия, от деловых до семейного отды-
ха. В настоящее время подобный номер доступен в лондонском
отеле Crowne Plaza The City и еще в девяти гостиницах Европы и
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Ближнего Востока. Идея создания такой услуги возникла благода-
ря исследованию, которое показало, что более половины британ-
ских пар недосыпают от 1 до 5 часов в течение ночи из-за звуков,
издаваемых во сне их партнерами, а 3 из 10 пар находятся на гра-
ни развода из-за проблемы храпа.

Антихраповые номера внедряются в гостиницах 4 и 5 звезд,
которые построены по индивидуальному проекту, имеют свето-
вую рекламу с названием и специальной художественной эмбле-
мой, подъездные пути, подходы, двор и прилегающая территория
гостиницы должны быть полностью благоустроены. Обязательно
наличие крытых охраняемых стоянок для легковых автомобилей с
зоной обслуживания и механизированными постами мойки. В жи-
лых помещениях и холлах должна устанавливаться высококачест-
венная мебель, интерьеры должны быть обязательно художест-
венно оформлены. Инженерно-техническое оборудование здания
должно быть на уровне мировых достижений: круглосуточное го-
рячее водоснабжение, центральное отопление и кондициониро-
вание во всех помещениях, оборудование для дополнительной
фильтрации воды, внутреннее радиовещание. Общественные по-
мещения должны иметь повышенную звукоизоляцию. Лифты в
зданиях свыше одного этажа должны функционировать круглосу-
точно, необходимо иметь также грузовой лифт. Информационные
услуги должны включать почтовое и телеграфное обслуживание,
междугороднюю и международную телефонную связь во всех но-
мерах, услуг и бизнес-центра. Кроме того, должно обеспечивать-
ся круглосуточное медицинское обслуживание, предоставляться
экскурсионное обслуживание в сопровождении гида-переводчи-
ка, бронирование билетов на транспорт и культурно-зрелищные
мероприятия. Предприятия общественного питания должны быть
только высшей категории: рестораны с европейской и националь-
ной кухнями, пивной бар, ресторан с варьете, кафе, бар. Жилые
номера должны быть одно- и двухместные с мини-баром и мини-
сейфом, цветным телевизором, обеспечивающим прием программ
основных телекомпаний мира и гостиничного видеоканала, те-
лефон. Площадь жилого помещения для однокомнатного одноме-



стного номера – не менее 12 кв. м., двухместного – не менее
14 кв. м. Гостиницы категории 5 звезд, кроме перечисленных ха-
рактеристик, имеют большую площадь номеров, оснащены элек-
тронными средствами контроля за безопасностью номера и но-
вейшими средствами оргтехники, имеют расширенный перечень
предоставляемых услуг (например, вечерняя подготовка номера
горничной, парковка персоналом гостиницы и подача к подъезду
автомобиля гостя, круглосуточное обслуживание питанием в номе-
ре и др.).

Разработчики антихрапового номера уверены в его эффектив-
ности и ожидают хороший спрос на подобные номера в будущем,
которые будут вводиться в отелях высококлассного сервиса и ком-
фортного проживания, в номерах, рассчитанных на двух гостей и
более.

Список используемых источников:
1. http://www.fabeessere.ru/index.php
2. ttp://newtechnol.com/antixrapovaya-podushka
3. http://www.gastronom.ru/news. 
4. http://www.travel.ru/news/190798.html
5. http://www.1000ideas.ru/
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Охрана и безопасность человека в современном мире – это
ключевые факторы, которые присутствуют в любой его деятельно-
сти. Многие организации недооценивают важность установки сис-
тем охраны и пожарной безопасности, вследствие чего нередко
страдают люди. К счастью современные технологии привели мир
к более простой и безопасной жизни. Об этом ярко свидетельст-
вуют пожарные датчики, тревожные кнопки и конечно камеры
видеонаблюдения. Конечно, эти сервисы не бесплатны, но необ-
ходимы. Таким же образом обстоит ситуация в сфере информа-
ционной безопасности и охраны коммерческого труда. Сегодня в
России действуют несколько законов, которые предусматривают
обязательную установку противопожарной системы, а также со-
блюдение норм и правил работы человека (ТКРФ). Однако 25 %
всех руководителей игнорирует данные положения в законе, что-
бы не плохо на этом сэкономить.

Гостиницы относятся к классам объектов, где обеспечение
безопасности играет ключевую роль. Это, как правило, многоэтаж-
ные здания с большим количеством комнат и длинных коридо-
ров, оживленные и днем и ночью фойе и приемная гостиницы,
увеселительные учреждения на цокольном этаже. Ежедневно
приезжают туристы из различных городов и стран, останавливают-
ся сотрудники во время рабочих командировок. Каждый день
новые лица. Кроме того, у всех имеются с собой денежные сред-
ства. Эти обстоятельства притягивают большое количество мошен-
ников, воров для наживы чужим имуществом, и просто преступ-
ников, желающих затеряться среди большого числа людей.
Поэтому одного лишь профессионализма службы безопасности
гостиницы недостаточно для того, чтобы держать ситуацию под
контролем – и здесь на помощь приходят современные техниче-
ские средства.
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Какие задачи ставит перед собой система видеонаблюдения?
Во-первых, обеспечить сохранность имущества постояльцев, во-
вторых, обеспечить безопасность постояльцев, в-третьих, охранять
общественный порядок, и наконец, контролировать работу обслу-
живающего персонала гостиницы.

Есть ряд причин, по которым безопасность гостиниц в совре-
менном мире так важна. Первое что хотелось бы отметить – то,
что в дневное время комнаты и доступ к вещам постояльцев огра-
ничивает только замок. В это время и происходят кражи личного
имущества. Гость может сам не закрыть дверь, может инсцениро-
вать кражу самостоятельно и попросить денежную компенсацию
у администрации гостиницы. Кражу может совершить персонал
гостиницы, например, горничная, которая ежедневно производит
уборку помещений. И, наконец, кражу может совершить обычный
вор. Поэтому, в гостиницах используется специализированная
система контроля доступа, отслеживающая все возможные собы-
тия открытия дверей номеров, и позволяет с точностью до секун-
ды определить возможное время кражи.

Однако только одной системой доступа не обойтись. Распо-
знавать личность похитителя со 100 % вероятностью может толь-
ко система видеонаблюдения. Достаточно установить камеры в
обоих направлениях через каждые 10 метров, на площадке перед
лифтами и на выходах на лестницы, чтобы злоумышленник не
смог пройти незамеченным, а скорость записи видеоархива 2—4
кадра в секунду. Установив звуковое оповещение на срабатывание
детектора движения, можно экстренно реагировать на любые пе-
ремещения людей, предотвращая возможную кражу на этапе ее
совершения [4].

Еще один не маловажный факт заключается в том, когда груп-
па туристов въезжает или выезжает в гостиницу, ей необходимо
пройти процедуру разгрузки/погрузки багажа из автобуса. Здесь
постояльцев также подстерегает опасность возможного хищения
личного имущества. Вору достаточно незаметно подхватить один
из чемоданов, перебежать дорогу и скрыться в городе. На всю кра-
жу уходит 10—20 секунд, поэтому здесь необходимо устанавливать
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видеокамеры день/ночь высокого разрешения и вести постоянную
запись со скоростью 25 кадров в секунду. Пропажа будет обнару-
жена быстро, поэтому личность преступника нужно также уста-
новить в кротчайшие сроки для того, чтобы правоохранительные
органы оперативно получили необходимую информацию для рас-
крытия преступления по горячим следам [3].

Далее рассмотрим организацию безопасного пространства
фойе. Здесь в любое время суток много народа. На первом этаже
гостиницы располагаются: приемная для туристов, столовая, бары
и рестораны, конференц-залы, увеселительные заведения, читаль-
ный зал и многое другое, что связано с непосредственной жизнью
гостиницы. Помимо борьбы с кражами багажа постояльцев, ос-
новная задача сотрудников безопасности гостиницы связана с пре-
сечением деятельности воров-карманников и шулеров, а также
мошенничеств со стороны персонала гостиницы. Здесь для видео-
наблюдения необходимо использовать камеры высокого разреше-
ния и телеметрией, а также вести постоянный мониторинг и непре-
рывную видеозапись в реальном времени синхронно с аудио [2].

Также хотелось бы обратить внимание на лестничные проле-
ты. Гостиница – это, как правило, многоэтажное здание, в кото-
ром лестница исполняет служебную функцию: во время пожара
это единственный путь, по которому производится эвакуация. В
основном же постояльцы гостиницы для перемещения в большин-
стве случаев используют только лифты, лестницы же – основные
пути отступления преступников, поэтому они должны оснащать-
ся дополнительными камерами видеонаблюдения для записи
видеоархива по детектору движения и со скоростью 5—6 кадров в
секунду.

Видеонаблюдение осуществляется по двум принципам уста-
новки видеокамер:

– открыто (по периметру здания, на автомобильных парков-
ках, в зоне центрального входа, зале регистрации, в крупных хол-
лах, залах ресторана, помещениях особой важности);

– скрыто (в стенах, предметах мебели, интерьера в гостинич-
ных номерах и особо важных помещениях.)
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Негласное получение информации возможно лишь по прямо-
му указанию закона. Федеральный закон от 12.08.1995 № 144-ФЗ
«Об оперативно-розыскной деятельности» дает право вести не-
гласное видеонаблюдение лишь оперативным подразделениям го-
сударственных органов [1].

Исключение имеют видеоглазки. Дверной видеоглазок – это
современное, электронное устройство, предназначенное для дис-
танционного наблюдения на экране вашего телевизора или видео-
монитора за обстановкой перед входной дверью. С наружной сто-
роны двери видеоглазок внешне ничем не отличается от обычного
дверного глазка.

Современные системы теленаблюдения позволяют видеть лю-
бое помещение и любой участок прилегающей территории отеля.
С помощью управляемых камер можно виртуально «пройти» по
всем этажам отеля, по всем комнатам, детально рассмотреть
объект в любом помещении. Мало того, цифровые системы теле-
наблюдения умеют распознавать автомобильные номера, что с ус-
пехом может применяться для охраны автостоянки Вашего отеля.

Основной принцип «интеллектуальных» систем теленаблюде-
ния заключается не только в записи и анализе информации, но и
в принятии системой решения в автономном режиме и в согласо-
ванной работе с другими подсистемами здания. К примеру, дуэт
систем охранной сигнализации и теленаблюдения. В случае, когда
датчики определяют движущийся в критичной близости от огра-
ды отеля объект, камеры срабатывают и фиксируют нарушителя.
Далее подключается система контроля удаленного доступа, срав-
нивающая полученную фотографию с банком данных сотрудников
и гостей отеля, и блокирующая доступ на территорию незнаком-
цам. [5].

Система безопасности в ритмичном мире гостиниц позволит
обеспечить спокойствие и безопасность постояльцев.
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Согласно исследованию Всемирной туристической организа-
ции (UNWTO) и Всемирного совета по туризму (WTTC), по уров-
ню конкурентоспособности Россия занимает на мировом туристи-
ческом рынке 68 место [2]. При этом, в России низок уровень
въездного туризма. Так, в первом полугодии 2010 года более чем
на 20 % снизилось количество туристов из США, Великобрита-
нии, Испании, Канады, Австрии и Мальты [4]. Для дальнейшего
развития въездного туризма и увеличения турпотока в Россию
необходимо укреплять международные связи и создавать более
привлекательные условия для путешествий иностранных туристов.
Поэтому сегодня актуализируется инновационное направление
развития туристского бизнеса, связанное с умением разрабатывать
и предлагать инновации в соответствии с новыми тенденциями в
спросе на туристский продукт.
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Экономическая наука уверенно относит к инновационным
тенденциям в производстве турпродукта только тренды в е-туриз-
ме (развитие электронного предложения туристских услуг, рек-
ламы, других маркетинговых коммуникаций, продаж через Ин-
тернет). Туризм является активным потребителем технических
инноваций, производимых другими отраслями; а вот вопрос о том,
производят ли предприятия туриндустрии новшества самостоя-
тельно и что считать инновацией в туризме, остается дискуссион-
ным. К проблеме определения инноваций в туризме научные под-
ходы только начинают складываться.

Инновация в сфере услуг может быть определена как «новая
концепция сервиса, новые каналы связи с клиентами, новые сис-
темы распределения и технологические решения, которые чаще
всего совместно изменяют предложение услуг на рынке, обновля-
ют функции фирмы и требуют структурно новых организацион-
ных, технологических и человеческих возможностей фирмы» [5].

В структуре сферы услуг есть отрасли, инновационность кото-
рых не вызывает сомнений, потому что они имеют собственную
базу исследований и разработок и предлагают рынку новые высо-
кие технологии. Инновации в туризме не так очевидны. Исследо-
ватели туризма в последнее время доказывают инновационность
сектора на примере различных «кейс-стади» (case-study) – ана-
лиза практики применения новшеств в сфере путешествий и
туризма.

Инновация в туризме «предполагает выработку оригинально-
го подхода, разработку новых путей использования существующих
ресурсов при одновременных поисках развития новых ресурсов».
Исследователи выделяют следующие направления инноваций [3]:

1. Инновация продукта – внедрение на туристский рынок но-
вого продукта (тура, услуги, товара). Его новизна должна быть
очевидна для производителей, поставщиков, потребителей и
конкурентов. Например, предложение рынку нового события
(event) – фестиваля, форума, показа мод или костюмированного
представления; или нового тура, в частности, гастрономического
тура по национальной кулинарии. Новыми услугами в последние
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годы являются проживание в экологически чистых местах разме-
щения, виртуальные туры по музеям.

2. Инновация процесса – внедрение новых или существенно
улучшенных техники и технологии в процесс оказания услуги
(комплекса услуг). Например, роботы для уборки, компьютерные
системы слежения, интегрированные системы управления отелем,
автоматизированные системы бронирования и продажи авиабиле-
тов, электронное оформление билетов. Так, Hotel Expert – туро-
ператор и одновременно компания-разработчик сопутствующих
программных решений, в частности системы бронирования отелей
«Белые Ночи» и системы Laccordo (www.hotel-expert.ru) в 2009 го-
ду внедрил систему бронирования «Белые Ночи», которая позво-
ляет бронировать отели России по специальным ценам в режиме
реального времени [1].

3. Инновация в управлении – внедрение более эффективных
структур и порядка организации деятельности турфирмы, системы
сотрудничества, новые профили рабочих мест и профессиональ-
ные требования. Например, гостиница с помощью веб-интерфей-
са «выставляет» в систему количество свободных номеров в каж-
дой категории на даты, когда отель хочет, чтобы номер был
«продан». Информация об этом попадает на сайт, а также во внут-
реннюю систему, где менеджер компании может забронировать
необходимый ему номер. Гость получает возможность брониро-
вать номер онлайн прямо на сайте.

4. Инновация бизнес-модели – новые способы ведения биз-
неса, повышающие его стоимость и ценность для потребителя;
развитие новых подходов в отношениях между клиентом и фир-
мой, между фирмами-производителями услуг. Например, созда-
ние клиентских баз и банков данных в отелях, что дает возмож-
ность индивидуального подхода к обслуживанию. Или вступление
национальной авиакомпании в мировой альянс для оптимизации
перевозок.

5. Маркетинговая инновация – развитие новых маркетинго-
вых подходов с усовершенствованием в ценообразовании, пред-
ложении, продвижении, оплате турпродукта. Например, льготное

Хавратов А. И., Козырь М. В.
Основные направления 
инновационных изменений в туризме

224



ценообразование для постоянных клиентов авиакомпаний или
система продаж «все включено» (all inclusive). Данная инновация
может быть проиллюстрирована программой «Аэрофлот-бонус», в
рамках которой каждому частнику за полеты на регулярных рей-
сах Аэрофлота и авиакомпаний-партнеров программы и услуги,
начисляются мили, при определенном количестве дающие право
бесплатного перелета на соответствующее набранным милям рас-
стояние.

6. Инновация в логистике – новые решения в системах и це-
пях снабжения, распределения, доставки, в том числе туристов.
Недавние инновации в этой области – «хабы» (hub systems) аэро-
портов – принципиально новая концепция перемещения через
единый связующий авиатранспортный узел; интегрированные ин-
формационные системы дестинаций; клиринговая система взаи-
морасчетов на воздушном транспорте.

7. Институциональные инновации – формируют новые
правила и системы регулирования в туризме, а также отраслях,
обслуживающих туристов; создают новые системы и формы со-
трудничества между администрацией, частным сектором и обще-
ственностью в туристских местностях. Например, изменения в За-
коне «Об особых экономических зонах в Российской Федерации»
и создание зон туристско-рекреационного типа; Закон РФ «О го-
сударственном регулировании деятельности по организации и
проведению азартных игр» и игорных зонах; изменения в Феде-
ральном законе «Об основах туристской деятельности в Россий-
ской Федерации», вводящие механизм финансовой ответственно-
сти туроператоров, – институциональные инновации.

8. Ресурсные инновации – использование нового вида ресур-
сов для организации туризма и разработки новых туров и услуг.
Сектор туризма начинает активно включать новые ресурсы в свою
экономику и использовать их для создания нового предложения.
Например, раскопки останков динозавров легли в основу турист-
ского парка Дайносор в США, с палеонтологическим музеем и
маршрутами, позволяющими увидеть археологические изыскания.
Рудники по добыче опалов и шахтерский поселок в Кубер-Педи,
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Австралия, – другой пример нового ресурса, использованного при
разработке тура.

9. Концептуальные инновации – создание новых концепций
туризма, туристских услуг, и реализация их в новых форматах об-
служивания, новых архитектурно-инженерных и технологических
решениях, удовлетворяющих потребности туристов. К концеп-
туальным инновациям можно отнести, например, строительство
отелей и ресторанов изо льда в северных странах (самый знамени-
тый – Ice Hotel в Швеции), концепции тематических отелей-ка-
зино в Лас-Вегасе (например, «Экскалибур» – средневековый за-
мок, в котором проводят рыцарские турниры).

Тем самым, эти виды инноваций удовлетворяют потребности
в новом знании, новом опыте, что характерно для современных
туристов, стремящихся к саморазвитию через путешествия и ту-
ризм. При этом конкурентоспособность российского туризма се-
годня во многом зависит не только от внедрения инноваций в раз-
работку турпродукта, но и от того, насколько инновационная
политика будет поддерживаться в самой туристкой организации,
как на уровне менеджмента, так и на уровне управления качест-
вом.
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В мае года на 56-ой сессии Всемирной Ассамблеи Здраво-
охранения была принята «Рамочная конвенция по борьбе против
табака». Она была разработана в качестве ответной меры на гло-
бализацию табачной эпидемии. 29 ноября 2004 года сторонами
РКБТ ВОЗ стало 40 стран и 27 февраля 2005 года Конвенция всту-
пила в силу [1]. Сеть отелей «Шератон», по примеру сетей Westin
и Marriott, приняла решение сделать свои отели «некурящими».

В России рамочная конвенция была подписана в 2008 году.
Федеральный Закон «О курении табака» №87-ФЗ от 10 июля
2001 года предполагает организацию специально отведенных мест
для курения во всех производственных, служебных, образователь-
ных учреждениях и других общественных местах.

Отечественные гостиницы также идут в ногу с современными
тенденциями – во многих из них администрация убирает привыч-
ные пепельницы из номеров, оставляя постояльцам лишь строго
отведенные места для курения. Отельеры пытаются создать ком-
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фортные условия курящим, и оградить от действия дыма некуря-
щих. Создание оборудованных курительных комнат явилось оп-
тимальным решением данной проблемы.

Средства, потраченные на обустройство курительных помеще-
ний, вскоре окупаются за счет привлечения гостей, заботящихся
о своем здоровье и курящих гостей, которым предоставляются ус-
ловия для курения прямо в здании отеля.

При создании зон для курения учитываются следующих цели:
– предотвращение распространения табачного запаха в другие

помещения;
– соз дание комфортных условий в комнате для курения это

обеспечение минимальной концентрации табачных загрязнителей;
– со блюдение противопожарных мер безопасности.
Традиционный подход в организации зон курения – строи-

тельство герметичных помещений с приточно-вытяжной вентиля-
цией [2]. Курительные комнаты компактны, представляют собой
помещение, состоящее из систем стеклянных перегородок различ-
ной конфигурации и мощного фильтра.

Безопасность обусловлена применением закаленного стекла с
ламинированной пленкой, герметичность – пластиковыми уплот-
нителями между стеклянными элементами, а чистый воздух –
трехступенчатой системой фильтрации. Сам фильтр не занимает
много места, и при этом служит одновременно декоративным
элементом в виде стола, вокруг которого расставляются барные
стулья, обеспечивающие комфортное местонахождение курящих
в курительной комнате.

Основной элемент курительной комнаты – многоступенча-
тый фильтр, «гоняющий» прокуренный воздух по кругу по мето-
ду замкнутой фильтрации. Он попадает в фильтр в верхней части
колонки и выходит абсолютно очищенный из нижней. Сначала
прокуренный воздух попадает в фильтр первичной очистки, где
из него удаляются крупные частицы пыли. Затем переходит в ак-
тивный угольный фильтр вторичной очистки, предназначенный
для очищения от газообразных примесей, паровых загрязнений и
запахов. Завершает табачную фильтрацию фильтр антибактериаль-
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ной очистки, очищающий от мельчайших частиц и аллергенов.
Все происходит мгновенно, поэтому сигаретного смога в кабинке
не образуется [3].

Обозначим преимущества использования курительных комнат
в отеле:

– компактные и автономные места для курения в обществен-
ных помещениях;

– полная пожарная безопасность конструкции;
– надёжное предотвращение распространения табачного ды-

ма и запаха в помещении, защита от пассивного курения;
– укрепление имиджа гостиницы;
– мобильность и возможность быстрого монтажа и демонта-

жа конструкции, легкая транспортировка;
– требует только подключения к розетке 220В;
– соответствует гигиеническим нормативам и требованиям

безопасности ГОСТ РФ.
Дизайн курительных кабин настолько разнообразен, что, в за-

висимости от пожеланий к форме и стилю, они идеально вписы-
ваются в любой интерьер, не только гостиниц, аэропортов, кино-
театров и других общественных объектов. Декор курительных
кабин может быть выполнен как в строгом стиле, так и с приме-
нением витражей, тонирования, пескоструйной обработки и нане-
сения любых логотипов и рисунков.

Какие новые технологии и решения могут использоваться в
курительных комнатах? Сейчас в курительных кабинах уже ис-
пользуются датчики движения, распознающие людей и включаю-
щие фильтрацию, когда в помещение входят люди. Возможен ва-
риант, когда датчик реагирует на количество курильщиков и
меняет мощность вытяжки и фильтрации, а, соответственно, и
энергопотребление. Современные системы вентиляции и фильт-
рации воздуха в курительных комнатах могут включаться при за-
жигании света или за счет распознавания наличия людей в поме-
щении инфракрасными датчиками, что опять же позволяет
экономить электроэнергию и автоматически регулировать воздухо-
обмен, в зависимости от интенсивности курения в помещении.
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Особая многоступенчатая структура фильтров позволяет очищать
воздух от вредных частиц самой разной величины. Проблема рас-
пространения неприятного запаха внутри курительной комнаты
решается путем установления специальных закрытых пепельниц
для хранения окурков [4].

Если говорить о технологическом усовершенствовании, то, во-
первых, с развитием новых технологий может быть усовершенст-
вована система фильтрации – фильтр стать еще более эффектив-
ным, а его размер – более компактным.

Во-вторых, теоретически на кабинах можно установить элек-
тронные замки, чтобы лимитировать время курения, например, в
офисных помещениях.

Наконец, возможно реализовать любые пожелания заказчика
в оформлении курительной кабине, ее оснащенности телевизо-
ром, музыкальными системами, что позволит говорить не только
о законопослушании со стороны отельера, но и о его клиенто-
риентации.

Список используемых источников:
1. http://www.who.int/tobacco/framework/WHO_fctc_russian.pdf
2. http://www.ihe.ru/content/view/335/0/
3. http://astartaprestige.ru/presscentr/pressa_o_nas/faq_vse_chto_vy_

hoteli_znat_o_kuritelnyh_komnatah_i_kabinah/
4. http://www.stroyplan.ru/artcls.php?showitem=1416
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Инновации в социально-культурном сервисе и туризме – раз-
носторонние организационно-управляющие нововведения, со-
стоящие в целенаправленных изменениях, производимых на раз-
ных уровнях индустрии туризма.

Основные усилия по развитию инноваций в туризме направ-
лены на повышение конкурентоспособности предприятий, на зна-
чительное улучшение туристского сервиса.

Термин «инновации» первым стал применять американский
экономист австрийского происхождения Йозеф Шумпетер. Он
подчеркивал, что инновация – это существенная смена функции
производимого, состоящая в новом соединении и коммерциализа-
ции всех новых комбинаций, основанных на использовании новых
материалов и компонентов, внедрении новых процессов, откры-
тии новых рынков, внедрении новых организационных форм. Он
выделил пять типов инноваций и сферы их внедрения: создание
нового или улучшенного продукта; внедрение нового производст-
венного процесса; новые рынки; новые материалы; реорганиза-
ция или реструктуризация компании. Также к инновациям мож-
но отнести использование новых туристских ресурсов, ранее не
использовавшихся. Уникальный пример – путешествия туристов
на космических кораблях.[1]

Космические полеты скоро перестанут быть уделом про-
фессионалов – буквально через пару лет практически любой же-
лающий сможет слетать на экскурсию в космос. В настоящее вре-
мя сразу несколько компаний ведут разработку космолетов для
звездных туристов. На поле космического туризма выходят компа-
нии, ориентированные исключительно на коммерческий спрос, и,
видимо, именно они дадут возможность сотням желающих по-
бывать в космосе за цену, сравнимую со стоимостью среднего су-
перкара.



Во-первых, это британская Virgin Galactic во главе с Ричар-
дом Бренсоном, которая сотрудничает с американской Mojave
Aerospace Ventures. Именно их детище, Space Ship One, выиграло
международный конкурс с призовым фондом в 10 миллионов дол-
ларов на развитие космического туризма.

Сейчас авиаконструктор Берт Рутан и миллионер Ричард
Бернсон ведут работу над Spase Ship Two, который будет представ-
лять собой существенно переработанный и укрупненный вариант
первого туристического космоплана. Планируется, что полет на
нем обойдется в 200—390 тысяч долларов с человека. Он сможет
поднимать шестерых космических туристов и двух членов экипа-
жа на высоту 135—149 километров. При этом полет в невесомости
продлится 6 минут (на Spase Ship One фаза невесомости была
только 3 минуты). Для наблюдения за Землей и космосом на бо-
ках и потолке кабины предусмотрены иллюминаторы диаметром
43 сантиметра. Вместо ремней безопасности на сидения для пас-
сажиров Spase Ship Two установят откидные перекладины, напо-
минающие те, что закрывают сидения вагончиков американских
горок, их можно будет отстегнуть и в недолгие минуты невесомо-
сти туристы смогут плавать по кабине, благо ее поперечное сече-
ние будет не слишком маленьким – примерно 1,9 на 2,2 метра. Во
время спуска кресла будут полностью откидываться назад, чтобы
максимально облегчить пассажирам восприятие нагрузок, кото-
рые, кстати, будут далеко не маленькими – до 6g, так что огра-
ничения на здоровье для космических туристов будут достаточно
жесткими.

В скором времени Virgin Galactic рассчитывает отправлять
ежегодно по 3 тысячи туристов на пяти частных космолетах, и для
того, чтобы обеспечить бесперебойные полеты, компания объя-
вила, что присоединится к властям штата Нью-Мексико в
строительстве регионального космопорта поблизости от военного
полигона White Sands Missile Range. Согласно плану, вся инфра-
структура космодрома будет находиться под землей, а на поверх-
ности будут располагаться лишь взлетные полосы и некоторое ко-
личество систем, которым в подземелье просто не место.
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Европейская компания EADS Astrium заявила о том, что стро-
ит орбитальный корабль, полет на котором обойдется около 200
тысяч евро. После взлета в обычном аэропорту он будет доставлять
четырех туристов на суборбитальную высоту около 100 километ-
ров, где они будут от 3 до 5 минут переживать состояние невесо-
мости, после чего корабль вернет их обратно на землю. В салоне
космолайнера будет 15 окон, похожих на иллюминаторы обычных
самолетов, но на 30 % больше по площади. Стоимость всего
проекта составит около миллиарда евро, а начало регулярных ком-
мерческих рейсов запланировано на 2012 год. Как мы видим,
проект EADS Astrium весьма похож на корабль Virgin Galactic.

Но и это не единственный конкурент Virgin Galactic. Space
Adventures, до сих пор занимавшаяся только организацией поле-
тов космических туристов на российских кораблях «Союз», в фев-
рале 2007 года подписала соглашение с инвестиционной компа-
нией Prodea о финансировании строительства на российском
заводе имена Мясищева суборбитальных космических кораблей
Explorer. Одновременно Space Adventures договорилась об исполь-
зовании для суборбитальных запусков космопланов аэродромов в
Рас-аль-Хайме (ОАЭ) и Сингапуре. Третий аэродром компания
намерена найти в США. В реконструкцию аэродромов планирует-
ся вложить полмиллиарда долларов.

Кто из перечисленных в итоге первым вывезет на орбиту ту-
ристов и сорвет банк космического туризма, который по подсче-
там Space Adventures составляет около 1 миллиарда долларов в год,
пока неизвестно, но возможно, в самом ближайшем будущем мы
получим возможность, заплатив сотню-другую тысяч долларов,
посмотреть на Землю со стороны.

Таким образом, можно сделать вывод, что инновации сегодня
являются ключевым фактором процветания практически каждого
предприятия. Инновационные решения, которые могут иметь вы-
сокую отдачу, обычно имеют и высокую долю понимания ее не-
обходимости неуклонно возрастают у руководителей самых раз-
личных компаний.
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Индустрия красоты – это гигантская система со своими пра-
вилами и культурой. Индустрия красоты, постоянно изменяясь,
приспосабливается к желаниям и требованиям потребителей, и
выходит на новый уровень. За последнее время индустрия красо-
ты оказалась на пике популярности. Массмедиа, журналы, множе-
ство салонов, всё это свидетельствует о расцвете популярности ин-
дустрии красоты.

Первоначально идея создания nail-bar возникла в Лондоне и
Нью-Йорке – городах, справедливо претендующих на статус
столиц мировой индустрии красоты. Именно там впервые заро-
дилась традиция проводить свободное время в моллах, объединяю-
щих магазины, бутики, кинотеатры, рестораны и развлекательные
центры.

Nail-bar в торговом центре представляет собой островок ком-
форта и спокойствия. Nail-bar должен позиционировать себя не
столько как маникюрный салон, сколько как место отдыха, не-
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большой фудкорт с уютными креслами, привлекательной витри-
ной, яркой стойкой. В nail-bar должен быть диванчик для ожи-
дающих своей очереди клиентов. Важно, чтобы пространство nail-
bar было отгорожено от прочих помещений торгового центра
таким образом, чтобы посетители чувствовали себя зрителями, а
не объектом наблюдения. Мастеров в nail-bar должно быть не-
сколько, чтобы не создавать очередей. Дополнительные сервисы
также необходимы – это, прежде всего, кофе и чай, просмотр
клипов на плоском телевизоре.

Существование nail-bar возможно вне торговых центров, а в
отдельном помещении. В этом случае может быть расширен ас-
сортимент услуг и включать в себя массаж педикюр, услуги кос-
метолога, солярий и другое. Появляется возможность заказать еду
и напитки из ресторанов.

Ключевая идея nail-bar – общение, а задача владельца – соз-
дать соответствующую атмосферу. Но в большинстве случаев nail-
bar – крошечный «филиал» салона красоты, который предостав-
ляет моноуслугу – маникюр nail-bar – достаточно новый для
России формат услуги. Но несмотря на то что nail-bar появились
в России недавно они успели претерпеть серьезную трансформа-
цию. Они превратились в точки экспресс-маникюра, где не пода-
ются еда и напитки. Российским предпринимателям, в большин-
стве случаев, не удалось в точности копировать западные модели.
Причинами тому стали:

– особенности законодательства;
– культурные традиции;
– финансовая ситуация в стране.
В своем классическом виде nail-bar существуют только в Мо-

скве. Для жителей столицы маникюрные бары с соответствующим
оформлением (барная стойка, диван, телевизор, глянцевые журна-
лы) так же естественны и понятны, как столик праздничной упа-
ковки товаров или отдел информации. В промышленных и аг-
рарных регионах страны идея nail-bar не столь популярна и
привлекательна, так как процент занятых в производстве людей
выше процента служащих.
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Оптимально, если nail-bar является сателлитом салона красо-
ты или вспомогательным бизнесом. Стартовый капитал, требую-
щихся для открытия nail-bar, составляет порядка 25 000 долларов.
Площадь nail-bar колеблется от 15 до 20 квадратных метров. Спе-
циалисты говорят, что срок окупаемости nail-bar достаточно ко-
роткий, это особенно актуально сейчас. В среднем nail-bar оку-
пается в срок от полутора месяцев до полугода.

По словам специалистов, открытие nail-bar является привле-
кательной бизнес-идеей. Она не требует больших вложений и дос-
таточно быстро окупается. Создание полноценной ногтевой
студии в отдельном помещении потребует гораздо больших вложе-
ний. На российском рынке франшиз уже появилось предложение
в этой нише – Funky nails. По подсчетам аналитиков, ниша nail-
bar еще очень мало заполнена, в то время как спрос на такой сер-
вис присутствует. Это говорит о том, что у тех, кто решит вложить
деньги в открытие nail-bar, есть достаточно высокие шансы быст-
ро окупить вложения и получать хорошую прибыль. Недостаток
nail-bar ощущается даже в столицах, не говоря уже о регионах. В
городах-миллиониках nail-bar только начали появляться, но встре-
чаются далеко не в каждом крупном торговом центре. Цены на
аренду в торговых центрах в кризис снижались, и у тех, кто решил
открыть nail-bar, есть возможность арендовать помещение в про-
ходном месте по сходной цене.

Несмотря на все достоинства, у nail-bar в торговых центрах
печальное будущее: толпы народа, пыль, микробы, и обрезной ма-
никюр. Это грубейшее нарушение СанПиНов. Не удивительно,
что получить разрешение на открытие классического nail-bar прак-
тически невозможно, а открытие в отдельном здании потребует
значительно больших затрат, что отпугивает российских предпри-
нимателей. Кроме того, на сегодняшний день услуги nail-bar ос-
таются малоизвестными и поэтому мало востребованными.

Таким образом, инновационные идеи в сфере сервиса для сво-
его успешного воплощения нуждаются во вдумчивой и творческой
проработке с учетом условий местного рынка.

Рыжкова Е. С.
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Особенности организации праздников
как услуги индустрии досуга

(на примере тематического праздника
компании «Master Fun»)

Галушина М. А., студентка 3 курса специальности «Социально-
культурный сервис и туризм» факультета социальной психологии
Гуманитарного университета (Екатеринбург, Россия).

В настоящее время на рынке наблюдается высокая конкурен-
ция, множество компаний, которые предлагают праздничные ус-
луги. Задается совершенно иной уровень, требующий профессио-
нального подхода к организации любых праздников – как
корпоративных, так и семейных. Праздник стал инструментом и
элементом бизнеса. Компаниям необходимо предложить уникаль-
ную идею проведения праздника.

Понятие «праздник» стало элементом другого более емкого и
нового для нашего времени понятия: «event», то есть стало воз-
можной частью исключительного события. Сегодня уже привыч-
ным становятся сочетания «event-бизнес» и «event-рынок». Совре-
менный праздник имеет не только задачи отдыха, рекреации,
релаксации, творческого самовыражения, но и выполняет функ-
ции продвижения, привлечения, рекламы, реализации какого-
либо дела.

Сегодня на рынке услуг по организации праздников стали по-
являться компании, которые подходят к event-бизнесу с профес-
сиональными мерками и требованиями, достойно представляю-
щие профессию ивентора. Успех любого мероприятия зависит от
его правильной организации, от людей, которые делают праздник.
Профессиональный подход к празднику предполагает долгую и
тщательную разработку идей, подбор высококвалифицированной
команды для реализации, дорогостоящее оборудование.
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Специфика рынка услуг состоит в том, что очень многое за-
висит от персонала. Мероприятия делают люди. Поэтому персо-
нал – это принципиально ключевой и важный элемент мероприя-
тия. Очень немногие мероприятия можно провести силами одного
человека, в основном – это результат командной работы.

Удовлетворенность участников – один из наиболее важных
измеряемых параметров качества работы, позволяющий оценить,
насколько хорошо было организовано мероприятие.

Рассмотрим организацию праздника на примере компании
«Master Fun», которая занимается организацией праздничных ме-
роприятий в Екатеринбурге. За это время определилось и ведущее
направление деятельности компании – театрализованные празд-
ничные мероприятия.

Компания «Master Fun» специализируется на организации
комплексных театрализованных свадеб в Екатеринбурге, предла-
гает новые альтернативные направления, старается изменить и
улучшить традиционный свадебный формат мероприятий. Орга-
низаторами предлагаются эксклюзивные сценарии для театрализо-
ванного выкупа, выездной регистрации, свадебной прогулки, сти-
лизованные обряды для свадебной церемонии

Современные молодожены хотят видеть свою свадьбу уни-
кальной и неповторимой во всем, именно поэтому все большую
популярность приобретают выездные регистрации брака.

Местом бракосочетания может быть старинная дворянская
усадьба в Екатеринбурге, берег озера, живописная лесная поляна,
зал ресторана, место знакомства или первого свидания. Если, на-
пример, молодожены захотели сыграть средневековую свадьбу, то
организовать свадебную церемонию можно в старинном замке, где
под звуки волынки пажи зажигают свечи, а первая леди королев-
ства произносит поздравительную речь.

Выездная свадебная церемония – простор для творчества ор-
ганизаторов свадьбы. Шатры, увитые цветами, чарующие звуки
живой музыки, молодожены на белых лошадях… Скрипки, свечи,
стилизованные костюмы… Торжество может быть начато в любое
удобное время.
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Прогулка после регистрации давно стала одной из свадебных
традиций. Обычно неорганизованная свадебная прогулка закан-
чивается формальным посещением достопримечательностей горо-
да. По мнению сотрудников компании «Master Fun», свадебная
прогулка – это возможность снять самые красивые и романтич-
ные фото- и видеокадры. Украшением праздника могут стать об-
ряды запуска белых голубей, полета сотен ярких красных сердец
или посадки первого семейного дерева. Для гостей на время про-
гулки можно организовать фуршет с шампанским и легкими за-
кусками. Также во время прогулки можно задействовать интерес-
ные театрализованные программы: романтичное похищение
невесты сказочными героями или настоящей итальянской мафи-
ей; свадьба по русским традициям с задорными русскими песня-
ми и обрядами во дворе русской усадьбы, изготовление молодоже-
нами подковы счастья в старинной кузнице, верховые прогулки
на лошадях или катание в карете с сопровождением гусаров или
уличных музыкантов… Задача компании – так спланировать вре-
мя свадебной прогулки, чтобы она стала частью праздника, а не
затянувшейся паузой между регистрацией и банкетом.

Свадьбы в европейском стиле все больше входят в моду в
Екатеринбурге. Многим молодоженам нравится элегантность, осо-
бенная романтика и изысканность, которая свойственна европей-
ским свадьбам.

В летнее время года европейские свадьбы чаще всего прово-
дятся на открытом воздухе, в окружении цветущей террасы заго-
родного клуба, ресторана или особняка, с раскинувшимися шат-
рами, драпированными тканью и живыми цветами. Традиция
свадебного выкупа в европейских свадьбах отсутствует, поэтому
гости собираются на подготовленной для свадебной церемонии
площадке. В ожидании молодоженов у гостей есть время, чтобы
пообщаться, познакомиться друг с другом поближе под звуки
классических мелодий, исполняемых музыкантами.Свадебную
процессию невесты открывают ее подружки и свидетельница, как
правило, они заранее шьют себе одинаковые платья. Вслед за ни-
ми идут маленькая девочка в белоснежном платье, осыпающая до-
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рожку лепестками роз, и мальчик, несущий подушечку со свадеб-
ными кольцами. Замыкает процессию отец невесты, ведущий
свою дочь к алтарю. Церемония заканчивается праздничным фур-
шетом, все гости поздравляют молодых, записывая свои пожела-
ния в «Гостевую книгу» и оставляя свои подарки в специально ор-
ганизованном месте. Формат мероприятия носит характер скорее
светского раута, чем застолья, поэтому вместо ведущего-тамады
выступает администратор свадьбы. Кульминацией свадебного тор-
жества может служить фейерверк.

Профессиональная работа исполнителей‚ осуществление кон-
троля и четкая организация праздничного мероприятия‚ грамотная
и просто приятная для клиента работа персонала фирмы – вот ос-
новные моменты‚ из которых складывается праздник для клиентов.

Таким образом, театрализованный праздник – это интерак-
тивный театр, в котором гости являются не пассивными зрителя-
ми, а активными участниками этого представления. Только с ис-
пользованием театральных приемов праздники станут не просто
застольями или застольями с просмотром шоу-номеров, а дейст-
вительно яркими событиями с активным участием гостей.

Шутова А. Е.

Информационно-сервисные центры
как фактор инновационного развития

туристического бизнеса

Шутова А. Е., студентка 2 курса специальности «Социально-
культурный сервис и туризм» факультета социальной психологии
Гуманитарного университета (Екатеринбург, Россия).

На протяжении второй половины ХХ века наблюдается уско-
рение темпов инноваций и роста масштабов инновационной дея-
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тельности во всех секторах экономики, включая социально-куль-
турный сервис и туризм.

Туризм является одной из ведущих и наиболее динамичных
отраслей экономики и за быстрые темпы он признан экономиче-
ским феноменом столетия. Для 38 % государств туризм – главный
источник дохода, а для 83 % стран туризм является одним из пя-
ти основных источников дохода [1].

Туризм, являясь в настоящее время глобальным социально-
экономическим явлением, функционирующим в условиях порой
весьма жесткой конкуренции, характеризуется большой степенью
подверженности инновационным процессам, следование которым
зачастую является основным детерминирующим конкурентоспо-
собность туристских организаций фактором.

Работники сферы туризма имеют дело с многообразием форм
и методов организации отдыха, путешествий, культурного досуга.
Развитие туристского бизнеса возможно только на основе внедре-
ния новых идей, совершенствования процессов производства то-
варов и услуг, расширения их ассортимента.

В туризме ежедневно внедряются инновации самого разнооб-
разного характера под влиянием, как научно-технического про-
гресса, так и интеллектуального развития человечества.

Инновации в сфере туризма иногда возникают совершенно
неожиданно и даже непредсказуемо вследствие различных собы-
тий в обществе. Поэтому изучение инновационных процессов,
причин появления новшеств, разработка методов их внедрения
представляет значительный и практический научный интерес.

Туризм постоянно развивается, несмотря на различные пре-
пятствия политического, экономического и социального характе-
ра. Туристский бизнес во многих случаях является инициатором и
экспериментатором в освоении и внедрении современных пере-
довых технологий, непрерывно изменяет формы и способы пред-
ложения и предоставления услуг, открывает и осваивает новые
возможности, одной из которых является организация сервисных
центров. Информационно-сервисные центры осуществляют ин-
формационную поддержку туристов, где можно проконсультиро-



ваться о предлагаемых услугах. В офисах туристических компаний
начали работать такие центры, где туристам предлагаются такие
услуги, как: обмен валюты, дополнительные экскурсии с русско-
говорящими гидами, бесплатный интернет, билеты в музеи, на
концерты, транспортные билеты, международные телефонные
карты с выгодными тарифами и сувениры по самым низким це-
нам. Часть услуг предоставляется бесплатно, часть на коммерче-
ской основе. Также в инфоцентре турист сможет получить дисконт-
ную карту, дающую скидки в кафе, барах, ресторанах и при обмене
валюты. Будут предусмотрены и эксклюзивные услуги – VIP-сер-
вис в аэропорту, экскурсии над городом, в который прилетает ту-
рист, а так же по его окрестностям на мини самолете, воздушном
шаре, экстремальные поездки на «Хаммере» и многое другое.

Данные информационно-сервисные центры есть в Москве,
Санкт-Петербурге, Краснодаре и, наконец, появились в Екате-
ринбурге.

Информационно-туристический центр Свердловской области
занимается несколькими направлениями. Это и работа с выезд-
ным туризмом, помощь туристам при возникновении сложных си-
туаций, и работа с въездным туризмом в Свердловскую область.
Информационно-сервисный центр также занимается разбором
жалоб между и потребителями туристических услуг и всеми участ-
никами туристического рынка и консультациями по законодатель-
ству для туристов. Не так давно информационно-туристический
центр Свердловской области принял участие в международном
проекте «Великий чайный путь» и вошёл в международный оргко-
митет этого проекта. Исторически так сложилось, что в течение
двух веков чай из Китая и Индии попадал в европейскую часть
России через Ирбитскую ярмарку. Так было до образования Ни-
жегородской ярмарки. В рамках развития туристических брендов
возник данный международный проект, который объединил Ки-
тай, Монголию и ряд областей РФ от Бурятии до Ирбита, откуда
в течение двух веков с Ирбитской ярмарки чай расходился по всей
России и Европе. Участниками международного проекта в настоя-
щее время разрабатывается и формируется стройная система меж-
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дународных и межрегиональных туристических маршрутов, объе-
динённых общей идеей и концепцией.

Есть и мероприятия для привлечения иностранных представи-
тельств в Екатеринбург. Ведь без этого туристическая сфера раз-
виваться не может.

Информационно-туристический центр плотно сотрудничает с
Ассоциацией национальных офисов России (Антор). Благодаря
этому сотрудничеству прошли и предстоят презентации Норвегии,
Франции, Латвии, Швейцарии, США.

Свердловская область может стать действительно привлека-
тельным районом для туристов. Необходимо правильно и целена-
правленно рекламировать наши достопримечательности, как в
России, так и за рубежом. В нашей области находиться знак Ев-
ропы-Азии, сохранились объекты индустриального наследия (зда-
ния и территория бывших заводов), места связанные с Татищевы-
ми, Демидовыми, местами гибели Романовых. У нас в области
собрана большая коллекция графики европейских художников за
пять веков в городе Ирбите, уникальная наклонная башня в Не-
вьянске и многое другое. Правильная разработка этого вопроса
позволит показать нашу область с самой лучшей её стороны.

Целями и задачами деятельности и являются:
– продвижение туристического продукта Свердловской об-

ласти на внутренний и внешний туристические рынки;
– подготовка предложений по разработке и реализации меха-

низма взаимодействия органов государственной власти области,
органов местного самоуправления с участниками туристического
бизнеса в сфере развития туризма в области;

– формирование положительного туристического имиджа об-
ласти;

– разбор жалоб между и потребителями туристических услуг
и участниками туристического рынка;

– формирование единой информационной базы данных туристи-
ческих ресурсов области, создание туристического сайта области;

– подготовка, издание и распространение информационных
материалов о туристическом потенциале области;
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– определение и поддержка приоритетных направлений ту-
ристической деятельности, содействие реализации туристическо-
го продукта;

– установление межрегиональных и международных связей в
сфере туризма;

– организация и участие в акциях и мероприятиях по вопро-
сам развития туризма: выставках, ярмарках и фестивалях;

– создание и анализ баз данных статистики туристических по-
токов, маркетинг туристского рынка;

– консультирование потребителей туристических услуг, уча-
стие в досудебном и судебном урегулировании споров между уча-
стниками туристического рынка;

– представление и защита интересов членов Партнерства, в
рамках уставной деятельности Партнерства.

Необходимо отметить, что современный российский турист
стал самостоятельнее. Это обозначило еще один тренд: туристы
подбирают себе тур в Интернете, с помощью глобальных систем
бронирования или напрямую у поставщиков. Чтобы дать агентству
мощное оружие в борьбе за такого туриста, можно предложить но-
вую систему бронирования. Её преимущества в более низких ценах
на многие варианты размещения, а так же более полном сервисе –
за счет индивидуальных условий контрактинга с локальными туро-
ператорами и ведущими поставщиками. Таким образом, сфера ту-
ризма сегодня одна из наиболее перспективных и прибыльных. В
мире на его долю приходится около 10 % мирового валового дохо-
да, 8 % общего объема мирового экспорта и 30—35 % мировой тор-
говли услугами [2]. Инновации в туризме часто состоят из серии
мелких шагов, которые ведут к постепенному развитию и являют-
ся процессом с обратной связью. В передовых туристских компа-
ниях инновации программируются и являются стандартной со-
ставляющей при принятии решения о дальнейшем развитии.

Список используемых источников:
1. http://www.welcomeural.ru/
2. http://www.russiatourism.ru/
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Резюме

Сборник материалов II международной конференции посвящен
изучению социально-инновационных процессов, происходящих в
современной России и за рубежом. Рассматриваются теоретические
проблемы этих процессов и использование инновационных техно-
логий в таких научно-практических сферах человеческой жизне-
деятельности, как социальная психология, управление персона-
лом, социокультурный сервис и туризм, PR и реклама.

В секции, посвященной инновационным процессам в психо-
логии, рассматриваются способы интеграции существующих моде-
лей и методов в психотерапевтической практике, новые формы
психологической работы с группами, а также необходимость под-
готовки психолога нового типа, способного эффективно работать
в постоянно изменяющихся условиях. Проблема профессиональ-
ного самоопределения раскрывается в работах студентов из Эфио-
пии, обучающихся на кафедре психологии Военного университета. 

Специфика инновационных процессов в сфере управления
персоналом рассматривается на основе исследования взаимосвя-
зи структурных компонентов организации, ее стратегического
управления, мотивационной модели управления персоналом орга-
низаций. 

Особенности применения Интернет-технологий продвижения
в социальных сетях, их возможности и границы, в частности, осо-
бенности использования флешмобов и перформансов в социаль-
ной коммуникации рассматриваются в публикациях студентов и
аспирантов на секции «Реклама и связи с общественностью в со-
циальных инновациях».

В секции «Инновации в современном социокультурном и ту-
ристском пространстве» рассматриваются современные тенденции
и закономерности развития туристической сферы, применение в ней
инновационных технологий. В работах студентов итальянского ин-
ститута гостеприимства (г. Падуя) показаны специфические особен-
ности комплекса инновационных услуг в гостиничном сервисе.

245

Резюме



Innovative Processes in Social Sphere
II International Young Researchers Scientific

conference:
Collection of papers

Abstract

This collection of works explores social innovative processes taking
place in modern Russia and abroad. Theoretical problems of these issues
and utilization of pioneer technologies in such fields of human activity
as social psychology, human resource management, tourism and
hospitality, public relations and advertising are under consideration.

Research papers presented in «Innovative Processes in Psychology»
focus on the ways to integrate existing in psychotherapeutic practices
models and methods, new psychological experience with groups and the
need to train  a new-age specialist capable of effectively performing in
this rapidly changing environment. Professional self-determination
challenge is dealt with in papers of Ethiopian  Psychology students from
Military University.

The specific character of «Innovation in HR management» is
inquired into through the study of a company structure unit interaction,
its strategic management and motivation-based model of business
management.

Publications in «PR and Advertising social innovations» section
consider the Internet promotion techniques that are unique for social
networks, their powers and limits, the role and place of flash-mobs and
performances in public communication. 

«Know-how in Tourism and Hospitality» papers examine modern
trends and  patterns in tourism involving the application of technologies.
Innovative hotel services are concentrated on in essays submitted by
students of «Pietro d’ Abano» Institute, Italy.
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