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ПРЕДИСЛОВИЕ 
 
 

Данный сборник является результатом подготовки XIII Всероссийской научно–
практической конференции «Технологии PR и рекламы в современном обществе» и отража-
ет новейшие наработки в этой области. За двенадцать лет конференция обрела особую 
уникальность и известность далеко за пределами Санкт–Петербургского политехнического 
университета Петра Великого (СПбПУ). Будучи изначально предназначена для преподава-
телей, а также студентов и аспирантов, обучающихся по направлению подготовки «Ре-
клама и связи с общественностью», конференция с каждым годом приобретала все более 
прикладную направленость. Миссия конференции - обеспечить максимально комофртные и 
широкие возможности для исследования ключевых аспектов общественных коммуникаций. 
В конференции принимают участие известные в Петербурге и России практикующие спе-
циалисты, студенты и преподаватели различных институтов СПбПУ, а также других рос-
сийских и белорусских вузов. В работе конференции активно участвуют известные специа-
листы и практики из Москвы, Санкт- Петербурга, Ставрополя, Красноярска и других горо-
дов – В. А. Барежев, Д. П. Гавра, А. П. Сегал, Г. Л. Тульчинский, Т. А. Чернова и многие дру-
гие.  

Кроме традиционных докладов, в программу конференции были включены мастер-
классы практиков, круглые столы с возможностью дискуссий между докладчиками, моде-
раторами и слушателями.  Спикеры и слушатели обсудили новые и класические тенденции в 
рекламе и маркетинге, интернет-продвижении, политическом консалтинге и многих других 
сферах, связанных с коммуникационной, инновационной деятельностью. 

Спикеры и слушатели обсудят новые и конвенциональные тенденции в рекламе и 
маркетинге, интернет-продвижении, политическом консалтинге и многих других сферах, 
связанных с коммуникационной деятельностью.  

Конференция организована и проводится кафедрой «Реклама и связи с обществен-
ностью» Гуманитарного института Санкт–Петербургского политехнического универси-
тета Петра Великого. 

Материалы сборника могут быть использованы при проведении учебных и практи-
ческих занятий по специальностям коммуникативного профиля. 

До встречи на конференции и страницах нашего сборника! 
 
 

Ответственный редактор  
кандидат экономических наук доцент  

И. Р. Тростинская 
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В последние десятилетия можно отметить усиление интереса к нейронауке со 
стороны педагогов-исследователей. Новая научная область – нейрообразование - привлека-
ет внимание педагогов и нейробиологов своим инновационным подходом к решению проблем 
современного образования. В статье рассматриваются вопросы научных коммуникаций в 
нейрообразовании, изучаются различные исследовательские культуры, в рамках которых в 
настоящее время организуются нейроисследования в образовании. Подчеркивается необхо-
димость междисциплинарного подхода и поиска новых способов организации исследова-
тельской деятельности и коммуникаций в процессе нейроисследований в образовании. Ана-
лизируются различные способы и подходы к взаимодействию исследователей в рамках 
нейрообразовательных проектов и основные направления научных коммуникаций. Отмеча-
ется, что необходимо выработать подход к интерпретации и широкому распространению 
исследовательских данных в области нейрообразования. 

НЕЙРООБРАЗОВАНИЕ, МЕЖДИСЦИПЛИНАРНЫЙ ПОДХОД, КОММУНИКАЦИИ 
МЕЖДУ НЕЙРОБИОЛОГАМИ И ПЕДАГОГАМИ 

 
До недавнего времени образование и нейробиология развивались изоли-

рованно, совместные исследования проводились нерегулярно, как, впрочем, и 
поиск возможностей для дальнейшего стратегического сотрудничества этих об-
ластей науки. В настоящее время интерес к взаимодействию и взаимообогаще-
нию нейробиологии и образования значительно вырос, а также увеличилась за-
интересованность результатами совместных исследований.  

Одной из основных форм научной коммуникации, равно как и индика-
тором актуальности данного направления является исследовательская и публи-
кационная активность. На рис. 1, 2 представлены графики, отражающие рост 
количества публикаций по запросам «нейронаука» и «когнитивная нейронаука» 
в период с 1996 по 2013 гг.  
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Рис. 1. Количество публикаций по запросу «neuroscience» за период 

1996-2013 гг. по странам и регионам - США, Западная Европа, Азия, РФ [1] 

 
Рис. 2. Количество публикаций по запросу cognitive neuroscience за пе-

риод 1996-2013 гг. по странам и регионам - США, Западная Европа, Азия, РФ 
[1] 

Анализ статистики и наукометрической информации по данным направ-
лениям показывает значительный рост исследовательской активности в области 
нейробиологии, однако количество российских публикаций на английском язы-
ке невелико.  

В настоящее время появляется большое количество зарубежных публи-
каций, касающихся проблем применения нейроисследований в образовании. 
Ряд публикаций посвящен возможному использованию результатов таких ис-
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следований в процессе формирования государственной политики в области об-
разования [2]. На рис. 3 представлено количество статей за последние годы, 
идентифицированных системой Web of Knowledge в ответ на поисковый запрос 
«нейронаука и образование». Хотя некоторые статьи связаны с чисто медицин-
скими проблемами (например, программы по реабилитации черепно-мозговой 
травмы), тем не менее, данный график демонстрирует рост интереса образова-
ния к положениям нейронауки. 

Научная коммуникация реализуется также в виде конференций. В 2009 
г. научное общество SFN (Society for Neuroscience) организовало одну из пер-
вых конференций по проблемам нейробиологических исследований в области 
образования в университете Калифорнии, Ирвайн (США). В данном мероприя-
тии приняли участие ученые, преподаватели, политики, они предприняли пер-
вые попытки разработать рекомендации для плодотворного сотрудничества об-
разования и нейробиологии. Данное сотрудничество в настоящее время приня-
ло форму формирующейся дисциплины, известной как нейрообразование (neu-
roeducation). Эта область науки использует данные таких наук как нейробиоло-
гия, психология, педагогика, для совершенствования учебных программ и ме-
тодов преподавания на основе междисциплинарного подхода.  

 
Рис. 3. Количество статей в год, идентифицированных системой Web of 

Knowledge в ответ на поисковый запрос «нейронаука и образование» [3] 
Хотя образовательная нейробиология существует в течение довольно 

длительного периода времени, еще многое предстоит сделать для продвижения 
результатов нейроисследований в образовательный процесс. Более глубокое 
понимание двух исследовательских отраслей – нейробиология и педагогика 
требует открытого диалога и сотрудничества для улучшения функционирова-
ния системы образования на основе данных нейронауки. Научная коммуника-
ция и сотрудничество этих наук должны рассматриваться в междисциплинар-
ном контексте «биология – нейронаука – когнитивная нейронаука – психология 
– исследования в образовании – организация образовательного процесса» [4]. В 
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данных рамках осуществляется взаимосвязь между науками и междисципли-
нарный обмен исследовательской информации? Причем взаимодействие между 
науками носит не односторонний, а взаимонаправленный характер, который в 
зарубежных публикациях обозначается двумя взаимосвязанными и взаимодо-
полняющими концепциями - исследовательская культура А и исследователь-
ская культура Б (табл. 1). Эти две исследовательские культуры одинаково важ-
ны, поскольку представляют два взгляда на одну и ту же проблему. 

Поведенческие нейробиологи, разделяющие исследовательскую культу-
ру А, как правило, фокусируются на исследовании детей и взрослых с клиниче-
скими проблемами или, наоборот, исключительными способностями, например, 
Дж. Габриэли, У. Госвами, М. О’Бойл [5;6;7], то есть в большинстве случаев, 
данная исследовательская культура сконцентрирована на изучении атипичных 
явлений.  

 
Таблица 1 

Подходы к использованию результатов нейробиологических исследова-
ний в образовании [4] 

 Исследовательская куль-
тура А 

Исследовательская 
культура Б 

Инициаторы ис-
следований 

Нейробиологи-бихевиористы Исследователи в области образо-
вания 

Область  
 исследований 

Биология индивидуальных  разли-
чий 

Типичные обучающиеся 

Результаты иссле-
дований 

Решение образовательных про-
блем 

Решение общетеоретических про-
блем 

Совместные цели Поэтапный прогресс Исследование новых явлений и 
процессов 

Использование на 
практике 

Педагоги как исполнители Педагоги как интерпретаторы 
результатов исследований 

 
Часть исследований в рамках исследовательской культуры А в образова-

тельной нейробиологии направлена на изучение существующих индивидуаль-
ных различий, что повышает вероятность обнаружения мозговых структур и 
функций, ответственных за эти различия [4]. Например, в одном исследовании 
[8] студентам предлагалось выполнить приблизительные расчеты: выбрать от-
вет 40 или 60, в зависимости от того, насколько, по мнению испытуемого, ответ 
был близок к числу, получающемуся в результате сложения чисел 27 и 14. В 
ходе исследования студентами была продемонстрирована различная точность в 
оценке результата математического действия. Полученным данным можно дать 
несколько объяснений. С точки зрения педагогики, студенты плохо знают ма-
тематику, мало тренировались в выполнении устных вычислений с многознач-
ными цифрами. С точки зрения нейробиологии, фокусирующейся на биологи-
ческих различиях студентов, объяснение имеет другой вид. Ученые провели 
полное функциональное магнитно-резонансное сканирование мозга студентов 
после выполнения задачи. Была изучена структура белого вещества, которое 
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отвечает за передачу сигналов между различными частями мозга. Студенты с 
более последовательной (хорошо организованной) структурой волокна проде-
монстрировали лучшее выполнение задания и дали ответ, более близкий к пра-
вильному. Учитывая факторы общего характера, такие как возраст и IQ, «каче-
ство» белого вещества головного мозга коррелирует с производительностью 
мозга при выполнении математических расчетов [8]. 

Исследовательская культура Б, которую разделяют педагоги-
исследователи, сосредотачивают свое внимание на улучшении средних показа-
телей образовательной деятельности, ее продуктивности и качества обучения. 
Здесь исследования начинаются с вопроса об эффективности обучения, а не об 
индивидуальных различиях. Это менее распространенный подход, в основном, 
изучающий влияние инструкций педагога и представленного учебного матери-
ала на деятельность мозга учащегося. Например, в одном исследовании с ис-
пользованием ФМРТ две группы детей в возрасте 4-5 лет выполняли задания по 
распознаванию букв. Группам давали разные инструкции. В первой экспери-
ментальной группе детям была дана инструкция назвать букву при предъявле-
нии ее экспериментатором. Во второй группе детям было дано задание нарисо-
вать (скопировать) увиденную букву. Результаты посттестирования детей, ко-
торым была дана инструкция просто назвать букву, были довольно скромные. 
При помощи ФМРТ было изучено состояние мозга детей при первом и втором 
виде инструктажа. Дети, которые рисовали буквы, демонстрировали состояние 
повышенной активности в области мозга, отвечающей за визуальное распозна-
вание (передняя веретенообразная извилина). Таким образом, у детей, обучав-
шихся буквам с помощью рисования, были обнаружены изменения в визуаль-
ной области мозга. Этот вывод интересен для педагогов, интересующихся ро-
лью мелкой моторики при обучении детей. В то же время следует помнить, что 
мозговая деятельность в процессе обучения на основе инструкций, не обяза-
тельно задействует оптимальные механизмы [9].  

Зарубежные исследователи в области образовательной нейробиологии 
полагают, что для обеих исследовательских культур А и Б, междисциплинаро-
ное сотрудничество является центральной проблемой. В настоящее время су-
ществует очень мало нейробиологов, специализирующихся именно на образо-
вании, поэтому работа в данном направлении зависит от междисциплинарного 
сотрудничества, которое может проходить в несколько этапов: 

Предварительный этап. Формирование идеи исследования. Поиск парт-
неров. Например, исследователь подает заявку на грант, который содержит 
нейроисследование в образовании. Основная цель данного этапа – найти необ-
ходимых партнеров и лабораторию. 

Этап 1. Взаимодействие и обмен опытом. Исследователи заимствуют 
исследовательский опыт друг друга в рамках междисциплинарного подхода для 
поиска точек соприкосновения.  

Этап 2. Обмен данными и обобщение результатов, формирование ре-
комендаций. Данный этап предполагает обмен данными в процессе личного 



СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ КОММУНИКАЦИОННОЙ СФЕРЫ, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

9 
 

общения при проведении исследований, совместное обобщение результатов ис-
следования, оформление рекомендаций. 

Этап 3. Долгосрочное сотрудничество. Исследователь в области обра-
зования и нейробиолог организуют совместные междисциплинарные проекты 
на долгосрочной основе [10, с. 90-98.].  

Несмотря на то, что исследовательские культуры А и Б различаются 
между собой, тем не менее, они демонстрируют схожий глубокий подход к по-
ниманию дуализма разума и тела. Известный философ науки Томас Кун отме-
тил, что характерной чертой научных революций заключается не в том, что они 
всегда решают дуалистические проблемы. Для исследовательских культур А и 
Б, дуализм души и тела не является проблемой – различие в научных подходах, 
областях исследования, понятийных аппарат – все это не должно затруднять 
практическое и научное развитие нейробиологии в образовании [4].  

Научная коммуникация между педагогикой и нейронаукой реализуется 
также посредством межинституционального взаимодействия. На сегодняшний 
день уже существует несколько университетов, которые взяли на себя инициа-
тиву соединения нейробиологии и образования. Университет Джона Хопкинса 
стремится привлечь преподавателей и ученых к разработке научно-
исследовательских проектов, направленных на изучении роли биологии и фи-
зиологии в процессе обучения [11].  

Успешной научной коммуникации и формированию научных школ спо-
собствует реализацияновых образовательных программ. Некоторые вузы уже 
открыли магистерские программы по нейрообразованию. Например, магистер-
ская программа «Ум, мозг и образование» (Mind, Brain and Education) в Гар-
вардском университете соединяет нейробиологию и образование. Это первая 
магистерская программа, которая сосредотачивается на нейробиологии, когни-
тивной науке и образовании. Основные задачи программы - содействие про-
грессу в нейрообразовании, создание общего словаря нейробиологии, когни-
тивной науки и образования для преодоления разрыва связи между образовани-
ем и нейробиологией. Данная образовательная программа стремится к разви-
тию у студентов междисциплинарного мышления и создана специально для то-
го, чтобы содействовать сотрудничеству когнитивной психологии, образования 
и нейробиологии [12]. 

Одним из важных вопросов нейроисследований в образовании является 
вопросы коммуникации и взаимного контроля нейробиологов и педагогов в 
процессе обработки результатов и составления рекомендаций. Качество комму-
никации, разъяснение сложных понятий неспециалистам должны быть одним 
из приоритетов для исследователей в нейрообразовании. Конечно, речь не идет 
о максимальном упрощении технических и медицинских терминов. Статьи, 
представляющие результаты нейроисследований в научных журналах, а также 
для широкой общественности, могут потребовать более простых терминов для 
внедрения рекомендаций в образовательную практику и содействия широкого 
распространения полученных данных [16]. С другой стороны, насколько до-



СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ КОММУНИКАЦИОННОЙ СФЕРЫ, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

10 
 

ступными должны быть результаты подобных исследований? Не приведут ли 
они к неправильному пониманию широкой общественностью научно-
популярных данных? Например, одно нейроисследование с предварительными 
выводами о подростковом поведении и о развитии мозга подростков нашло от-
ражение на известных сайтах уже с окончательным выводом в заголовке «В 
буйствах подростков виноват их мозг» («Stroppy teenagers can blame their brain») 
[17]. Подобные статьи с бездумной популяризацией результатов исследований 
могут привести к самоустранению и отказу от ответственности подростков за 
свое поведение. Чрезмерное упрощение научных данных в популярной прессе 
неизбежно, но может стать и вредить научной коммуникации, если они появ-
ляются в источниках, пользующихся доверием у читателей [18, с. 232-247]. 

Исследования, совмещающие нейробиологию и образование, могут 
страдать от так называемой «шляпной проблемы» (hat problem), когда исследо-
ватели часто сталкиваются с коммуникационными проблемами из-за многоза-
дачности своих исследований, разного подхода к исследованию и из-за их меж-
дисциплинарных сложностей [20]. Некоторые исследователи, для того, чтобы 
преодолеть подобные проблемы предлагают ввести новый тип специалистов – 
нейропедагог (neuroeducator). Нейропедагог возьмет на себя множество ролей, 
одна из которых будет связана с вопросами взаимодействия нейробиологии и 
образования, таким образом минимизируя количество возникающих этических 
проблем при проведении и популяризации результатов исследования [20]. По-
добные специалисты будут привлекать нейробиологические методы для реше-
ния образовательных проблем, и разрабатывать четкие этические принципы для 
нейробиологических исследований в образовании. 

Нейроисследования, получившие развитие в последнее десятилетие, к 
сожалению, используются на спонтанной основе. Нейровизуализация, важней-
ший инструмент нейронауки, оказалась в эпицентре урагана соблазнов, по-
скольку в настоящее время наблюдается слишком упрощенное и преждевре-
менное ее применение в коммерческой, клинической сферах, в области права и 
философии. Стремительно растет количество терминов с приставкой нейро-, 
что позволило даже ввести некоторыми западными учеными новые слова: 
«нейрокультура», которое объединяет новые области знания на основе нейро-
науки [21] и даже язвительный термин «нейромания», высмеивающий ново-
модное стремление объяснить всю сложность человеческого поведения с по-
мощью активности головного мозга [22]. C другой стороны, увеличивается ко-
личество сторонников использования данных о мозге в совокупности с другими 
методами анализа. Допущение, что главным уровнем анализа человеческого 
поведения является объяснение на уровне мозга и что якобы личностью и пси-
хикой, то есть психическими продуктами активности мозга можно пренебречь, 
вызывает критику и нейробиологов, и психологов [23, С. 204]. Нейробиологи 
пока не могут выявить надежные причинно-следственные связи между данны-
ми, описывающими мозг, и поведением. Нельзя игнорировать и другие важные 
уровни анализа – психологические, социальные и культурные. Необходимо 
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учитывать, что ученые пока не приблизились к преодолению провала между 
нейронными механизмами и психическими процессами. Задача нейронауки – 
пролить свет на механизмы мозга и их связь с психическими явлениями [23, С. 
207]. 

Образование становится новой областью в нейроисследованиях и при-
менении достижений нейробиологии. Некоторые нейробиологи даже предпола-
гают, что образование может рассматриваться как «процесс оптимальной адап-
тации учащихся», когда обучение обеспечивает надлежащее развитие головно-
го мозга и его функциональности [24, с. 434-441]. Существует также растущая 
потребность в междисциплинарном сотрудничестве между такими современ-
ными науками как нейробиология, психология, педагогика и дидактика, по-
скольку такие исследования помогают отвечать на важные для успешного ре-
шения проблем образовательного процесса вопросы о сознательном и бессозна-
тельном восприятии содержания образовательного процесса; о мотивации сту-
дентов, их эмоциональном состоянии и задействовании памяти; о воздействии 
на психику студента тех или иных раздражителей в образовательном процессе 
и т. д. 
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COMMUNICATION, COOPERATION AND DATA INTEPRETATION ISSUES IN 

NEUROEDUCATION 
In the last two decades, there has been a growing interest in the neuroscience among the 

educational practitioners. Education can benefit from neuroscientific insights into innovative infor-
mation about neurophysiological reactions during the process of educational activities. The article 
analyzes the issues of scientific communications, cooperation and scientific approaches during neu-
roeducation research. The importance of the multidisciplinary approach to the problems of modern 
education is emphasized. Modern practitioners need a tool for examining the potentially complex 
interrelationships and communications between the different learning approaches in this emerging 
field. This paper aims to contribute to the analysis of the neuroeducational research to structure the 



СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ КОММУНИКАЦИОННОЙ СФЕРЫ, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

13 
 

approaches to the brand new field and to configure the ways of the scientific communication, coop-
eration and data interpretation. 
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Рассматривается проблематика сохранения культурного наследия как важного 

направления деятельности  ЮНЕСКО. Показано, что осознание студентами этой миссии  
ЮНЕСКО и высокого статуса объектов культурного наследия разных стран и  Санкт-
Петербурга, будет способствовать формированию их гражданственности и общекультур-
ной компетенции. Описано проведение  межвузовского телекоммуникационного проекта по 
сохранению культурного наследия. Дальнейшее объединение студентов гуманитарного и 
технического направлений может быть в качестве  слушателей элективного мобильного 
курса по данной теме, изучаемого на виртуальной платформе. 

КУЛЬТУРНОЕ НАСЛЕДИЕ, ЮНЕСКО, КРИТЕРИИ, ПРЕЗЕНТАЦИИ, УЧАСТНИ-
КИ ТЕЛЕМОСТА, МЕЖКУЛЬТУРНЫЙ ДИАЛОГ  

 
Сохранение культурного наследия – это одно из важнейших направле-

ний деятельности  ЮНЕСКО, которая находится  в авангарде международных 
начинаний в области защиты наследия. Принятая в 1972 году Конвенция об 
охране всемирного культурного и природного наследия основывается на том, 
что некоторые ценности культурного и природного наследия представляют ис-
ключительный интерес для всего мира и потому должны считаться частью все-
мирного наследия всего человечества. Полностью уважая суверенитет госу-
дарств, на территории которых находится культурное и природное наследие, и 
не ущемляя прав собственности, предусмотренных национальным законода-
тельством в отношении этого наследия, государства-участники Конвенции при-
знают, что охрана всемирного наследия является обязанностью всего междуна-
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родного сообщества в целом. На сегодняшний день Список всемирного насле-
дия объединяет около 700 природных и культурных объектов. 

Список Всемирного наследия ЮНЕСКО в России насчитывает 26 
наименований, что составляет 2,7 % от списка по всем странам. Одним из 
наиболее крупных российских объектов охраны считается «Исторический 
центр Санкт-Петербурга и связанные с ним комплексы памятников», он был 
включен в список ЮНЕСКО в 1990 году и стал первым в России объектом 
охраны, насчитывающим  36 компонентов, среди которых есть также и отда-
ленные от Петербурга места. В частности, под охраной ЮНЕСКО находятся 
форты Кронштадта, старая часть Шлиссельбурга, крепость Орешек, Дворцово-
парковые ансамбли города Пушкин и его исторический центр, дворцы и парки 
города Павловск и его исторический центр, Пулковская обсерватория, дворцо-
во-парковые ансамбли в Петергофе, Гатчине, Стрельне, Ораниенбауме, Ропше, 
Гостилицах, Ломоносове и многие другие. 

Считаем, что проблематика  охраны культурного наследия, а также дея-
тельности ЮНЕСКО и других аналогичных международных организаций, 
весьма актуальна, и ее необходимо популяризировать среди молодежи. Осозна-
ние студентами этой миссии  ЮНЕСКО и высокого статуса объектов культур-
ного наследия разных стран и России, в частности, Санкт-Петербурга,   будет 
способствовать формированию их гражданственности  и универсальной  для 
обучающихся общекультурной компетенции.    

  Цель проекта на базе Санкт-Петербургского политехнического уни-
верситета -  формирование целостного гуманистического мировоззрения сту-
дентов гуманитарного профиля, в которое органично входит понимание миссии 
ЮНЕСКО  по сохранению культурного наследия во всем мире и содействие 
выполнению этой миссии. 

      Проект состоит из двух этапов:   
 Проведение телекоммуникационной сессии (телемоста) по сохране-

нию культурного наследия в апреле 2018 года. Участниками являются  россий-
ские и иностранные студенты Санкт-Петербургского политехнического уни-
верситета (СПбПУ) и Института Культуры, а также студенты финансового уни-
верситета при правительстве Российской Федерации и Российского универси-
тета Дружбы народов (РУДН). Санкт-Петербург был представлен 8 участника-
ми, а от Москвы был 51 участник. Это количество участников было рекордным 
для двух осуществленных нами телемостов с финансовым университетом  [1,2]. 

 Создание электронного лекционно-практического курса по теме 
«сохранение культурного наследия» для студентов неязыкового вуза, который 
может использоваться в качестве мобильного модуля. Курс будет размещен на 
портале DL в локальной сети СПбПУ. Содержание курса  будет коррелировать 
с содержанием изданного нами  учебного пособия по иностранному языку для 
лингвистов и студентов гуманитарного профиля [3].  

В начале телемоста участниками были заслушаны приветственные об-
ращения Атташе по культуре Посольства Исламской Республики Афганистан в 
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России г-на Шаха Султана Акифи, а также Симоне Джиометти,  Генерального 
секретаря итальянского фонда по сохранению культурного наследия Ромуальдо 
дель Бьянко. Затем прозвучали многочисленные выступления студентов Моск-
вы и Санкт-Петербурга. 

СПбПУ представлял следующие темы: «Великая Китайская стена – 
уникальный памятник всемирного наследия ЮНЕСКО», «Вьетнамские 
исторические памятники в списке ЮНЕСКО»,  «Культурное наследие 
Америки: Индейские поселения в США», «Главная церковь Милана - Санта-
Мария-делле-Грацие», «Ярославль как объект всемирного наследия 
ЮНЕСКО», «Бывший дворец  Романовых в Ропше: самый несчастный из 
объектов всемирного наследия ЮНЕСКО», «Исторический центр Санкт-
Петербурга и связанные с ним комплексы памятников как первый в России 
объект Всемирного наследия ЮНЕСКО». Руководство от СПбПУ осуществляла 
профессор Н.В.Попова.  

Участники из Института Культуры показали презентации  об использо-
вании зданий историко-культурного наследия в образовательных целях. Было 
интересно ознакомиться с  историей сохранения памятника Федерального зна-
чения РФ «Дом Бецкого / дворец графа Ольденбург» у Летнего сада в СПб и 
Домского собора в Риге,  памятника ЮНЕСКО. Участники телекоммуникаци-
онной сессии прослушали доклады «Современный взгляд на положительные и 
отрицательные стороны популярности памятника ЮНЕСКО на примере мавзо-
лея Ходжи Ахмеда Ясави», «Критерии включения в список ЮНЕСКО центра 
Таллинна Х-ХШ веков», «Международный фотоконкурс – «Историко-
культурное наследие для планеты Земля» - школа профессионального мастер-
ства и поликультурного образования».  Руководство от Института Культуры  
осуществляла доцент Л.А.Девель. 

Московские участники познакомили присутствующих со следующими 
темами:  «Памятник Алеше как культурное наследие России и Болгарии», 
«Влияние цифровых технологий на культурное многообразие»,  «Влияние циф-
ровых технологий на культуру Франции» «Роль СМИ в сохранении культурной 
идентичности России»,  «Действительно ли этнотуризм является мостом через 
культурные и национальные границы?» «Межкультурное взаимодействие в 
эпоху глобализации: Российская практика». Кроме презентаций студенты пока-
зали монгольские и венесуэльские  народные танцы, а также русские  народные 
песни, которые являются важными компонентами национальной идентичности 
соответствующих культур. Руководство от Финансового университета   осу-
ществляла доцент Г.В.Третьякова. 

Что касается второй части проекта – создания электронного курса для 
широкого контингента студентов СПбПУ, то это будет осуществляться в бли-
жайшем будущем. Электронный курс по сохранению культурного наследия 
станет, по всей вероятности, частью мобильного обучения в СПбПУ. Создание 
модулей мобильности для общеуниверситетского пула мобильных дисциплин 
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поддерживается новой образовательной политикой СПбПУ [4], а также эффек-
тивно действующей локальной электронной средой вуза. 

Таким образом, можно отметить две фазы объединения молодежи в рам-
ках нашего проекта: интерактивное событие, посвященное всестороннему об-
суждению вопросов сохранения культурного наследия в телекоммуникацион-
ном режиме и дальнейшее объединение студентов гуманитарного и техниче-
ского направлений как слушателей элективного мобильного курса, изучаемого 
на виртуальной платформе. Для того, чтобы студенты смогли расширить рамки 
виртуальности и ощутить подлинный исторический аромат культурного 
наследия, им будут предложены экскурсионные проекты по Санкт-Петербургу, 
а также темы для групповых мини-проектов с посещением объектов КН. 

      Заключение. Сегодня необходим новый подход к преобразованию 
объектов культурного наследия в инновационную силу, играющую ведущую 
роль в установлении межкультурного диалога и устойчивого развития. Мы 
убеждены,  что изучение Объектов Всемирного Наследия представляет собой 
важнейшую стратегию для объединения людей различных культур и межкуль-
турного диалога. Необходимо   иметь  открытую площадку для объединения 
теории и практики, рассмотрения критериев оценки объектов культурного 
наследия и внесения вклада в развитие диалога между культурами в рамках 
главной темы  Наследие для Межкультурного Диалога на Планете, принадле-
жащей всем нам.   
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TELECOMMUNICATION PROJECT  "CONSERVATION OF CULTURAL HER-
ITAGE"AS A UNIFYING FACTOR IN THE HUMANITARIAN SPHERE 

The issues of cultural heritage preservation as an important direction of UNESCO's activi-
ty are considered. It is shown that the students' awareness of this UNESCO mission and the high 
status of cultural heritage objects of different countries and St. Petersburg, in particular,  will con-
tribute to building their public spirit and general cultural competence. An inter-university telecom-
munication project on cultural heritage preservation is described. Further unification of students in 
humanitarian and technical areas can be in the capacity of  participants of  an elective mobile course 
on this subject, presented on a virtual platform. 
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В статье рассматриваются понятия текст и текстоцентричность. Отмечается, 

что интерес ученых к анализу текста связан с текстоцентричностью гуманитарной науки 
в целом и лингвистической науки в частностию. Текст, являясь центром гуманитарной 
науки и определяя ее текстоцентричность, лежит в основе текстоцентрического подхода 
к рассмотрению, анализу и изучению текста как первичной данности любой гуманитарной 
науки. В статье уделяется особое внимание рассмотрению текстовых категорий в 
качестве признаков, которые свойственны всем текстам и без которых не может 
существовать ни один текст. Отмечается, что текстовые категории носят 
универсальный характер и проявляются во всех текстах независимо от языка и типа 
текста. Доказывается, что текст никогда не моделируется одной текстовой категорией, 
но всегда совокупностью текстовых категорий, которые в качестве базовых принципов 
должны стать основой текстоцентрического подхода при обучении академическому 
английскому аспирантов всех направлений подготовки. По мнению авторов, этот подход, в 
частности в образовательной практике, должен быть направлен на формирование и 
развитие когнитивных компетенций и навыков критического мышления участников 
коммуникативного акта.  
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СТРУКТУРА ТЕКСТА, КАТЕГОРИЯ ТЕКСТА, ЯЗЫКОВАЯ ЛИЧНОСТЬ, 
АКАДЕМИЧЕСКИЙ АНГЛИЙСКИЙ  

 
 

Текст как подлинная единица речевой коммуникации привлекает к себе 
постоянное внимание исследователей из различных областей науки. Мы 
говорим и пишем текстами, мы общаемся текстами. Бесспорным является тот 
факт, что все сведения, получаемые нами из разных источников, в конечном 
итоге необходимы для свободного владения текстами. 

Интерес ученых к изучению и анализу текста  связан с 
текстоцентричностью гуманитарной науки в целом и лингвистической науки 
в частности, подтверждением чему служит высказывание М.М. 
Бахтина: «Гуманитарные науки – науки о человеке в его специфике, а не о 
безгласной вещи и естественном явлении. Человек в его человеческой 
специфике всегда выражает себя (говорит), т. е. создает текст. Там, где человек 
изучается вне текста и независимо от него, то это уже не гуманитарные 
науки…» [1, с. 304]. То есть текст, являясь центром гуманитарной науки и 
продуцируя ее текстоцентричность, формирует текстоцентрический подход к 
рассмотрению, анализу и изучению текста как основного предмета 
гуманитарной науки. 

Поскольку всякий текст – это носитель смыслов [2, с.102], чрезвычайно 
важно изучение мыслительных, творческих процессов порождения и 
восприятия личностью различных типов текстов, а также выявление принципов 
структурно-семантической организации текста. Текст порождается языковой 
личностью и адресуется языковой личности.  

Бесспорно, текст – это сложное, многогранное явление, так как именно 
через него осуществляется связь языка с действительностью, с различными 
сферами человеческой деятельности. В соответствии с теорией речевой 
деятельности, текст понимается как продукт этой деятельности, как некоторое 
коммуникативное единство. Это фиксированное на письме речетворческое 
произведение [3, с. 50]. Такое понимание текста характерно для 
коммуникативного подхода к его изучению, согласно которому закономерности 
текстовой структуры включают не только грамматические правила языковой 
структуры, но также коммуникативные и композиционные принципы, которые 
организуют речевую деятельность. Данный подход создаёт основу для 
комплексного изучения и описания текста, вырабатывает основные понятия и 
принципы, характерные для грамматики текста и даёт наиболее полное и 
адекватное представление об особенностях различных текстов.  

Текст как термин употребляется для обозначения всякого устно-речевого 
произведения; речевого произведения, объективированного в виде письменного 
документа; для обозначения как художественного, так и нехудожественного 
текста. Являясь структурно-семантическим единством, ограниченным в 
пространстве и времени, текст несет информацию в определенной сфере 
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коммуникации. Различие между художественным и нехудожественным текстом 
заключается, главным образом, в том, что нехудожественный текст 
предназначен только для хранения и передачи информации и, следовательно, 
для него характерно отражение конкретных фактов действительности, 
эксплицитно выраженное содержание, совпадение реального и отраженного 
времени и т.д.  

Наблюдаются различные направления в изучении текста, что в значи-
тельной степени объясняется многоплановостью и многоаспектностью этого 
явления. Большое внимание уделяется изучению одной из ведущих 
характеристик текста – его структурности.  

Между глубинной и поверхностной структурой, другими словами, между 
содержанием текста и его формальным лингвистическим выражением 
существует тесная связь, так как содержание текста проявляется лишь в про-
цессе восприятия или воспроизведения формальной стороны текста. Таким 
образом, для объективного анализа содержательной структуры текста 
существует только один путь – через анализ его формальной структуры. Как 
отмечал Б.В. Томашевский, форма и содержание практически неразделимы. 
Это два аспекта неделимого целого [4, с. 8].  

Текст членим на составляющие его элементы, единицы низшего уровня 
(предложения, сверхфразовые единства, предикативно-релятивные комплексы). 
Все элементы текста тесно связаны между собой и взаимообусловлены. Они 
реализуются в отношениях к элементам того же уровня, в отношениях к 
элементам других уровней и к структурному целому всего текста. Несомненно, 
существует определённый алгоритм порождения текста из более элементарных 
единиц, однако выявить эти правила чрезвычайно трудно. Нормы и правила 
структурной организации текстов находятся в непосредственной зависимости 
от их внутренней, смысловой организации, и в то же время испытывают на себе 
влияние экстралингвистических факторов, к которым можно отнести форму 
существования акта коммуникации, специфику жанрового стиля, 
индивидуальный стиль автора и т.д.  

Как отмечал И.Р. Гальперин, человеческому разуму свойственны поиски 
системности, организованности в явлениях реальной действительности. 
Именно поиски системности привели к установлению определенных категорий 
логико-философского плана, которые представляют собой предельно широкие 
понятия, отражающие наиболее общие и существенные свойства, признаки, 
связи и отношения явлений мира [5, с. 240]. Логико-философские категории 
выражают философские понятия, которые представляют собой отражение 
явлений объективной действительности. Они предстают в виде общих понятий 
каждой частной науки, которые также отражаются в категориях частных наук 
[6, с. 125], однако, в каждом конкретном случае они приобретают качественно 
иную форму. 

Текстовая категория (характеристика) – это такой признак, который 
свойственен всем текстам и без которого не может существовать ни один текст. 
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Таким образом, мы приходим к тому, что для адекватного понимания текста на 
иностранном языке, особенно текста с научным содержанием, необходимо 
уметь правильно вычленять содержательную составляющую, 
«закодированную»  в тексте с помощью поверхностных, элементарных единиц 
и глубинных скрытых элементов текстового смысла. 

Таким образом, при обучении академическому английскому в целом и 
академическому чтению в частности аспиранты постепенно научаются 
правильно вычленять основные характеристики текста как особой структуры. 
Так, на начальном этапе работы с текстом как носителем смысла для 
обучающихся важно понять, что целостность текста является одной из 
основных его характеристик. Она неопределима лингвистически, так как 
является психолингвистической категорией, поскольку это характеристика 
текста как смыслового единства, как единой структуры и определяется на всём 
тексте. Только тот текст целостен, который воспринимается как целостное 
единство [6, с. 28]. На это направлены различные упражнения по определению 
связующих средств между предложениями в тексте, поскольку именно 
целостность является первопричиной «ёмкости смысла» текста, так как целое – 
это не простая сумма составляющих его частей, оно как бы перерождает 
«части», выявляет их свойства, даёт им новое содержание. С другой стороны, 
части определяют целое, выражают его природу.  

Как и целостность, связность также определяется как важнейшая 
характеристика текстовой структуры, поскольку текст немыслим без связности 
его компонентов. Связность – это чрезвычайно сложное, многостороннее 
явление, которое можно определить как сеть отношений, объединяющих 
элементы текста в единое целое. Подобно тому, как понятие структуры связного 
текста включает глубинную и поверхностную структуру, понятие связности 
текстовой структуры также должно включать глубинную и поверхностную 
связность. Так как глубинная структура текста – это его идейно-тематическое, 
смысловое содержание, то глубинная связность есть манифестация 
тематической, смысловой связности текста. Последняя выполняет ведущую 
роль в организации текстовой структуры. Отношения между глубинной и 
поверхностной связностью аналогичны отношениям между глубинной и 
поверхностной структурой. Глубинная связность находит своё формальное 
выражение в поверхностной связности. Категория связности реализуется на 
всех уровнях организации текстовой структуры. Она пронизывает текстовую 
структуру и функционирует между всеми её элементами. Это важный этап 
работы с текстом и правильной дифференциации тех элементов, которые 
способствуют восприятию текста как единого и связного целого. 

Поскольку в тексте наблюдаются различные виды связи между 
элементами, необходимо изучить и научить обучающихся правильно 
определять  типы связности. Так, например, связность может быть радиального 
типа, при которой отдельные части текста не связаны непосредственно друг с 
другом, а только с темой всего текста, и линейного типа, когда части текста 
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связаны непосредственно друг с другом. Радиальная связность характерна для 
текстов несюжетного типа, к которым относятся различного рода справочники, 
вопросники, указатели. Связность линейного типа – это обычный, наиболее 
часто встречающийся тип связи, когда элементы текста непосредственно 
связаны между собой в порядке следования друг за другом [8, с.56-57]. 
Выделяются также такие типы связности между текстовыми элементами как 
присоединительная, различие между которыми определяется направлением 
вектора коммуникации. В результате присоединения образуются текстовые 
элементы присоединительного типа, которые характеризуются постоянным и 
одинаково направленным вектором коммуникации составляющих его единиц. 
Встречная связь образует текстовые единицы встречного типа, для которых 
характерна противоположная направленность составляющих их элементов и 
представляют собой речевой стимул и речевую реакцию [9, с.283]. Таким 
образом, можно сделать вывод, что текстовая связность присоединительного 
типа наиболее характерна для любых (устных или письменных) текстов 
монологического типа, а встречная связность, которая объединяет единицы 
текста, представляющие собой речевой стимул и речевую реакцию, 
свойственна, как правило, устным текстам, включающим диалогическую речь.  

Связность между текстовыми элементами может быть также плавной, 
непрерывной, что характерно для повествовательных, небольших по объёму 
текстов, развивающих одну тему, а также прерывистой, отражающей частые 
смены тем, что характерно для больших по объёму текстов. Таким образом, 
употребление того или иного вида связи или сочетания видов связи находится в 
непосредственной зависимости от конкретного типа текста. Выделяется также 
контактная и дистантная связность, способная действовать на больших 
расстояниях в тексте [10, с. 9]. Все указанные виды связности, которые 
изучаются в аспекте академического чтения в процессе работы с научными 
текстами, в дальнейшем закрепляются в процессе отработки остальных видом 
речевой деятельности (академического письма и особенно академического 
говорения). 

С цельностью и связностью текста тесно связана его информативность, 
под которой понимается степень его смысловой и содержательной новизны для 
читателя, которая заключена в теме и в авторской концепции, системе 
авторских оценок предмета мысли» [11, с. 231]. Н.С. Валгина говорит о том, 
что «поверхностная структура высказывания (количество языковых знаков, 
присутствующих в нем) и глубинная структура (количество информации, 
заключенной в нем) не совпадают <…> попросту – слов меньше, чем 
выражаемых смыслов» [11, с. 231]. Таким образом, при укрупении/уменьшении 
одной из структур возникают явления семантической 
экономии или избыточности. Первая создает условия для повышения 
информационной насыщенности текста при минимальной затрате речевых 
средств. Вторая же может быть прямо противоположной. При этом ее можно 
рассматривать или как недостаток текста - и тогда избыточность подлежит 
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удалению, или как определенный стилистический прием. В связи с 
возможностью разного способа представления информации в тексте – 
экономного и избыточного – существенной оказывается проблема авторского 
намерения и читательского восприятия сообщения, т.е. различной оказывается 
«глубина прочтения» текста. Избыточной информации не должно быть 
слишком много, иначе текст будет труден для прочтения, но все-таки она 
должна быть, иначе текст будет труден для восприятия.  

Учитывая вышесказанное, можно заключить, что утверждение в методике 
преподавания иностранного языка текстоцентрического принципа обусловлено 
особыми функциями  текста в образовательном процессе, а именно его ролью и 
статусом, поскольку именно текст является единицей обучения и  единицей 
контроля. Путем анализа содержания текста практическим путем осознаются 
основные функции языка: коммуникативная;  познавательная; аккумулятивная. 
Именно текст объединяет все единицы языка, делает их коммуникативно 
значимыми, несущими определенную информацию. Он является не только 
дидактической единицей, средством обучения, но и ориентировочной основой 
для любого вида деятельности. 
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LINGUISTIC AND METHDOLOGICAL BASICS OF TEXTCENTRIC 

APPROACH IN TEACHING ACADEMIC ENGLISH 
 

Abstract. The article discusses the concept of text and textcentricity. The article notes that the 
interest of scientists to the analysis of text is associated with textcentricity of the humanities in 
general and of linguistics in particular. We believe that the text, being the center of the humanities 
and determining its textcentricity is the basis of the textcentric approach to the review, analysis and 
study of text as a primary datum of any field of the humanities. The article pays special attention to 
the consideration of the text categories as features that are common to all the texts and without 
which there can be no text. It is noted that the text categories are universal and appear in all texts 
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regardless of the language and text type. It is proved that the text is never modeled by one text 
category but always by the combination of text categories, which as basic principles should become 
the basis of the textcentric approach in teaching Academic English to the PhD students. According 
to the authors, this approach, in particular in educational practice, should be aimed at formation of 
cognitive competencies and critical thinking skills of the participants of the communicative act. 

TEXT, TEXTOCENTRICITY, TEXTOCENTRIC APPROACH, TEXT STRUCTURE, TEXT 
CATEGORY, LANGUAGE PERSONALITY, ACADEMIC ENGLISH 

  
Nadezhda I. Almazova, Director of the Institute of Humanities, Professor, Doctor of Education, 
Peter the Great Saint-Petersburg Polytechnic University (Saint-Petersburg, Russia) 
almazovanadia1@yandex.ru 
Natalia B. Smolskaia, Associate Professor, Department of Linguistics an Cross-Cultural 
Communication, PhD in Philology, Peter the Great Saint-Petersburg Polytechnic University (Saint-
Petersburg, Russia) n.smolskaia@yandex.ru 
 
 
УДК 316 

PR-СОПРОВОЖДЕНИЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ ПРОЕКТОВ 
 

П.А. Аполон, 
Студентка кафедры РСО, 

Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого, 
 (Санкт-Петербург, Россия) 

e-mail: polinaapolon1@gmail.com 
А.А. Башкарев,  

к.полит.н., доцент кафедры РСО,  
Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого  

(г. Санкт-Петербург, Россия) 
Email: bashkarev@mail.ru 

 
В статье рассматриваются особенности продвижения образовательных услуг на 

российском рынке. Проанализированы основные задачи, действия и этапы работы PR-
специалистов. Определены инструменты и технологии, которые позволяют достичь по-
ставленных результатов. Авторами разобрано PR-сопровождение образовательных меро-
приятий в сфере digitale, которая активно развивается в современном обществе 

ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ ПРОЕКТЫ, PR-СОПРОВОЖДЕНИЕ, КОММУНИКАТИВНАЯ 
СРЕДА, ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ УСЛУГИ, DIGITAL-МЕРОПРИЯТИЯ 

 
Включение продуктов технического прогресса в образовательную сферу 

открывают новые современные технологические возможности социализации 
личности, ускоряют процессы адаптации, изменяют интеграционные взаимо-
связи элементов взаимодействия, а также выявляют новые механизмы воздей-
ствия на человека через информацию [1, С. 145-146]. Масштабное накаплива-
ние современных информационных и коммуникативных продуктов приводит к 
тому, что реально востребованным может быть специалист с достаточно широ-
ким уровнем знаний и кругозора, способный гибко перестраивать направление 
своей деятельности, в зависимости от требований рынка и необходимости сме-
ны профессиональных и личностных ориентиров.  
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Коммуникативная среда становится определяющей платформой масштаб-
ных социальных инноваций и изменений, что неизбежно приводит к необходи-
мости использования огромных информационных ресурсов и поиска новых 
технологий, применимых во всех сферах жизнедеятельности общества, в том 
числе и в сфере образования [2, С. 60].  Информационно-коммуникативные 
технологии, включая PR [3; 4], широко используются в практическом поле по-
вседневности.  

В условиях современной цивилизации значительно повышается роль об-
разовательных учреждений. К ним можно отнести курсы повышения квалифи-
каций, центры дополнительного образования, центры развития  и тестирования, 
инновационные школы, консультационные проекты, тренинги, семинары, лек-
ции, центры онлайн обучения, дистанционные программы.  

Спектр услуг этих центров разнообразен: изучение языков, обучение 
компьютерным технологиям, грамотности и риторике, педагогика, экономика, 
изучение истории искусства и моды, управление проектами и бизнесом, ме-
неджмент, ораторское искусство, психология, бухгалтерия и другое. Субъекта-
ми образовательной деятельности являются различные кружки, тренинговые 
центры, выставочные пространства, организаторы научно-популярных меро-
приятий. Все они являются инициаторами просвещения и обучения. Исходя из 
этого целевой аудиторией являются интересующиеся люди, те, кто хочет до-
полнительно расширить свои компетенции - выучить язык, обучиться какому-
либо навыку. Люди, разных возрастов и статусов, которых объединяет одно – 
стремление к знаниям. «Проблемы адекватности личностных установок совре-
менным запросам, повышения уровня коллективной готовности к переменам, 
общий оптимизм во взглядах на будущее – эти моменты заставляют более при-
стально взглянуть на складывающийся потенциал активности в процессе теку-
щих изменений и достижения желаемого благополучия» [5].  

В связи с активным развитием, образовательные центры стали уделять 
больше внимания информированию потенциальных участников образователь-
ного процесса и партнеров о своей работе. У них появляется необходимость 
разработки эффективной PR-стратегии, для формирования конкурентных пре-
имуществ. PR-деятельность в сфере образования, прежде всего,  направлена на 
укрепление и формирование доверия между целевой аудиторией и образова-
тельным учреждением.  

Грамотное PR-сопровождение создаст положительный имидж учреждения, 
результатом которого станет привлечение квалифицированных специалистов и 
рост количества учащихся, что, в свою очередь, положительно повлияет на ре-
путацию и станет залогом успешного развития [6]. Технологии, модели и ин-
струменты PR-сопровождения используются широко в практическом поле со-
циокультурных аспектов развития различных сфер жизнедеятельности обще-
ства [7; 8; 9]. 

Выделяют три основные группы действий по осуществлению PR–
деятельности в образовании нацеленных на: 
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 Достижение доброжелательного отношения общественности к учреждению с 
целью обеспечить его нормальное функционирование и расширение деятель-
ности; 

 Сохранение репутации, требующее обнаружения и отказа от тех традиций и 
обычаев, которые, даже будучи вполне законными, могут вступить в проти-
воречие с общественным мнением или повредить взаимопониманию: 

 Продуктивные внутренние отношения в учреждении – создание у сотрудни-
ков чувства ответственности и заинтересованности в делах и действиях ад-
министрации; 

 Расширение аудитории за счет мероприятий по сохранению и поддержанию 
репутации [10]. 

Исходя из этого, задачами PR-деятельности в сфере образования являются:  
   Наиболее эффективное удовлетворение потребностей целевой аудитории; 
   Поддержание имиджа образовательного учреждения; 
   Налаживание внутренней коммуникаций в организации; 
   Привлечение экспертов, лидеров мнений. 

Для реализации этих задач необходимо применить такие PR-технологии 
как: 
1.  Проведение многочисленных мероприятий (дни открытых дверей, 
выставки, форумы, конференции, родительские собрания); 
2. Привлечение высококвалифицированных известных специалистов, 
лидеров мнений для работы в учреждении; 
3. Организованное построение предложение своей услуги с учетом сильных 
и слабых сторон; 
4. Создание внутриорганизационных комитетов по разработке активности в 
учреждении; 
5. Распространение кейс-стори как опыта приобретения компетенций 
обучившимися; 
6. Установление определенной системы ценностей; 
7. Создание индивидуальности через привязку учреждения к определенной 
атрибутике (герб, гимн и др.). 

Для эффективного применения вышеперечисленных PR-технологий 
необходимо основываться на следующих принципах: 
1. Учет возможностей и пожеланий потребителей. При этом формируется опре-

деленная целевая аудитория; 
2. Составление обращения к целевой аудитории и постоянное общение с ней на 

предмет ценности предоставляемой услуги; 
3. Необходимо делать упор на качественность своей услуги, т.е. надежность, 

гарантированность, своевременность, отзывчивость; 
4. Рекламирование услуг не должно быть навязчивым, но вместе с тем должно 

тонко подчеркивать имеющиеся достоинства по сравнению с конкурентами; 
5. Участники сбыта должны быть креативны и профессиональны [11]. 
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Исходя из перечисленных принципов для эффективного продвижения 
услуг необходимо провести сегментацию рынка. От правильной сегментации 
рынка и правильного определения целевой аудитории образовательного центра 
зависит эффективность продвижения услуг. 

Коммуникация, опосредованная цифровой техникой и Интернетом, создает 
новый тип социальных связей и социальной коммуникации [12, С. 26]. Теперь 
рассмотрим PR-сопровождение образовательных мероприятий в сфере digital. 

Digital – это использование цифровых ресурсов, каналов для достижения 
целей компании. С digital связывают всё, что касается информационных техно-
логий: контекстная и медийная реклама, создание сайтов, SEO, Email-
маркетинг, веб-дизайн, SMM, Ecommerce [13]. 

Целевой аудиторией образовательных digital-проектов являются предпри-
ниматели, руководители малого и среднего бизнеса, маркетологи, SEO и SMM-
специалисты. Это люди, которые хотят набраться знаний, увеличить свои ком-
петенции, посетить интересное имиджевое мероприятие. 

Для эффективного продвижения мероприятий в сфере digital, компании-
организатору необходимо быть самой причастной к этой сфере и оказывать та-
кие услуги как: создание сайтов, медийное и контекстное продвижение, дизайн, 
маркетинговая экспертиза и продвижение, работа с онлайн сообществами.  

Продвижение событий в сфере digital должно осуществляться  с помощью 
маркетинговых, рекламных и PR-технологий, работающих в синергии друг с 
другом.  Каждая из этих сфер – это экономический инструмент, функция 
управления и коммуникационный процесс, который стремится к созданию 
наилучшего взаимопонимания между компанией и клиентами.  

Так как сфера digital напрямую связана с интернетом, то основной упор 
следует делать на многоканальную  интернет-рекламу. Для продвижения меро-
приятия следует использовать две воронки аудитории: внешнюю и внутрен-
нюю. Во внутреннюю воронку входят те люди, которые уже знают о мероприя-
тии (посещали сайт или страницы в социальных сетях). Во внешнюю - входит 
целевая аудитория конференции, но это люди, еще не знающие о предстоящем 
событии. В зависимости от воронки следует использовать соответствующую 
PR-технологию [13]. 

При организации конференций в сфере digital, очень важна работа с ин-
формационными партнерами. Союзники обмениваются анонсами, сообщения-
ми, взаимно продвигая товар и общаясь с новой аудиторией с помощью рассы-
лок, публикаций в социальных сетях или корпоративном блоге. За счет анонси-
рования мероприятия на сторонних площадках, увеличивается охват целевой 
аудитории и усиливается репутация самой конференции. 

Главная составляющая конференции — спикеры и темы. Необходимо про-
вести тщательный отбор спикеров, проверить их знания, компетенции, дости-
жения. Согласовать с ними темы и тезисы выступления. Их темы должны быть 
информативны и актуальны, так как сфера интернет-маркетинга не стоит на ме-
сте.  
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Аудитории необходимо показать экспертность самих организаторов. Каж-
дый раз для продвижения конференций следует пользоваться контент-
маркетингом: делиться полезным и интересным контентом с аудиторией. Ана-
лиз маркетинговых коммуникаций широко представлен в публикациях послед-
них лет [14; 15]. Необходимо активно вести социальные сети мероприятия, 
оперативно реагировать на запросы участников. В общении с аудиторией важен 
индивидуальный подход.  

На самих мероприятиях следует проводить различные креативные актив-
ности (розыгрыши, квесты [16], конкурсы), использовать QR коды, геолокаци-
онные сервисы, дополненную реальность и все, что можно отнести к направле-
нию digital. Таким образом компания доказывает свой профессионализм в этой 
сфере. Важной составляющей образовательной деятельности выступает анализ 
ее качества [17], а среди технологий его исследоания широко используются мо-
ниторинговые исследования, широко применяемые в образовательных учре-
ждениях [18]. 

Подводя итог, можно сказать, что сегодня PR можно рассматривать как 
одну из функций управления образовательным центром, способствующую 
установлению и поддержанию общения, взаимопонимания, расположения и 
сотрудничества между организацией, ее клиентурой и обществом в целом. 
Знание основ и  специфики применения PR-технологии в сфере образования 
помогает решать не только вопросы продвижения организации на рынке, но и 
такие важные управленческие задачи  как:  обеспечение организации 
информацией об общественном мнении и выработка ответных мер; 
планирование деятельности руководства в интересах общественности; 
поддержка учреждения в состоянии готовности к различным переменам путем 
заблаговременного предвидения тенденций. 

Предмет PR в сфере образования - это философия, стратегия и тактика вза-
имодействия потребителей и производителей образовательных услуг в услови-
ях рынка, свободного выбора приоритетов и действий с обеих сторон, свобод-
ного обмена ценностями, информацией. 
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In the article features of promotion of educational services in the Russian market are consid-
ered. The main tasks, actions and stages of work of PR specialists are analyzed. The tools and tech-
nologies that allow to achieve the set results are determined. The authors dismantled PR-support of 
educational activities in the digitale sphere, which is actively developing in modern society 
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Международная репутация университета является одним из ключевых факторов 

интернационализации. Все ведущие мировые рейтинги учитывают этот показатель в каче-
стве одного из определяющих, коэффициент в некоторых методиках достигает 30%. Опыт 
международного партнерства СПбПУ показал, что для создания благоприятного имиджа и 
формирования репутации университета важно учитывать особенности конкретных целе-
вых регионов. В соответствии с планом стратегического развития СПбПУ был выделен ряд 
регионов, которые являются приоритетными для развития международного сотрудниче-
ства на ближайшую перспективу. В первую очередь, в качестве целевого вектора для ин-
тенсификации сотрудничества был обозначен Китай. Вторым ключевым регионом для По-
литехнического университета была названа уже не отдельная страна – а все Иберо-
Американское сообщество, включающее страны, где говорят на испанском и португальском 
языке. 

ИНТЕРНАЦИОНАЛИЗАЦИЯ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ, ИМИДЖ ВУЗА, КНР, 
ИБЕРО-АМЕРИКАНСКОЕ СООБЩЕСТВО, ПРЕДСТАВИТЕЛЬСТВО ВУЗА, СПбПУ ПЕТРА 
ВЕЛИКОГО 

Перед международной службой СПбПУ стояла задача разработки ком-
плексных стратегий присутствия в каждом из выбранных регионов, при этом 
достигая главной цели – формирования благоприятного имиджа университета, 
продвижения академической репутации, интенсификации международного 
партнерства и роста показателей интернационализации. Сразу было очевидно, 
что стратегия присутствия должна была эффективно учитывать специфические 
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особенности регионов. В случае Китая стратегия базировалась на открытии в 
2016 году полномасштабного Представительства СПбПУ в Шанхае, обеспечи-
вающего постоянное фактическое участие сотрудников СПбПУ в событийном 
пространстве не только одного из наиболее технологичных и наукоемких реги-
онов, но и всей Китайской Народной Республики. Для реализации стратегии 
продвижения в странах Иберо-Америки, с учетом расширенной географии, 
напротив, ключевая ставка была сделана на присутствие Политехнического 
университета в испаноговорящем информационном пространстве. Такой вектор 
развития был обеспечен фактическим открытием Информационного центра 
СПбПУ в Мадриде в 2016 году и реализацией программы активного продвиже-
ния в испаноговорящем сообществе. 

Задача продвижения имиджа университета и укрепления академической 
репутации в регионах должна решаться на уровне стратегического планирова-
ния, с учетом поставленных целей и объема привлеченных ресурсов. При раз-
работке комплексной стратегии представления СПбПУ в регионах Китая и 
стран Иберо-Американского сообщества, международной службой СПбПУ бы-
ли учтены специфические особенности регионов. Анализ предыдущего опыта 
сотрудничества и партнерства с организациями, университетами и компаниями 
данных стран показал следующие важные факторы: 

Китайская Народная Республика: 
География. Китай удален от европейской части России, имеется суще-

ственный сдвиг по времени и велики затраты на перелеты. 
Менталитет в области деловых взаимоотношений требует личного 

общения на высоком уровне. Любые переговоры, переписка, общение онлайн 
могут осуществляться долго и вполне успешно на горизонтальных администра-
тивных уровнях, но фактическое принятие решение происходит исключительно 
при личной встрече руководителей.  

Уважение к бренду, уровень корпоративной культуры, внешняя атрибу-
тика. Для успеха переговоров существенно важно наличие достойного помеще-
ния для переговоров, пронизанного символикой организации, позиционирую-
щее бренд. Важна наглядная реклама и атрибутика, хорошо подготовленные 
информационные материалы.  

Языковые особенности: меньшее, в сравнении с другими регионами 
внимание к английскому и, напротив, значительный интерес к русскому языку, 
использование его в международном взаимодействии. Большой эффект произ-
водят материалы на китайском языке, подчеркивающие уважение к партнеру. 

Специфика работы интернет-пространства (внутрикитайские соци-
альные сети, ограниченный доступ в мировое интернет-пространство и т.п.) 

Значительная часть возможностей для поддержки совместной деятель-
ности – на национальном уровне. МОН Китая, научные фонды и другие струк-
туры предоставляют возможности для получения финансирования, в том числе 
через специальные программы, нацеленные на Россию. В международных про-
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граммах Китая участвует в меньшей степени (исключение – сетевые программы 
БРИКС).  

Высокий уровень централизации в принятии решений и отсутствие пря-
мого доступа к части целевой аудитории. Студенческие и школьные сообще-
ства, значительная  часть научно-преподавательского состава университетов не 
имеют опыта (возможностей) прямого контакта через всемирный интернет и, 
зачастую, не инициируют решений, например, в отношении продолжения своей 
учебы и работы за рубежом.  

Целевая аудитория. Главная аудитория - руководители университетов и 
компаний, представители администраций, т.е. лица, принимающие решения. 
Второстепенная аудитория – студенты, школьники, сотрудники компаний и 
научно-преподавательский состав университетов. 

Страны Иберо-Американского сообщества (ИАС): 
География. Помимо Испании и Португалии, находящихся достаточно 

близко в европейском регионе,  в ИАС включены все страны из наиболее уда-
ленных от Санкт-Петербурга регионов – Центральной и Латинской Америки. 
Физическая доступность и прямое взаимодействие возможно, но осложняются 
далекими расстояниями.  

Языковые особенности. в странах ИАС мало говорят на английском, 
менее популярна информация из англоязычных СМИ, соцсетей. Деловые пере-
говоры, в том числе в университетской среде, преимущественно осуществляют-
ся на национальных языках. 

Событийность. Отдельные яркие события традиционно привлекают 
большое внимание и провоцируют отклик от целевых аудиторий. 

Целевая аудитория. Студенты, сотрудники компаний и научно-
преподавательский состав университетов. Целевая аудитория из стран ИАС 
находятся в общем информационном пространстве, все имеют возможность 
прямого контакта с зарубежными партнерами и свободны в принятии решений 
о своей учебе, карьере и развитии международного взаимодействия. 

Отношение к России, русскому языку и культуре. В странах ИАС, име-
ется повышенный интерес к русскому языку, в наличии большая диаспора рус-
скоговорящих и людей, косвенно связанных и благожелательно относящихся к 
России. 

Цели проекта были сформулированы следующим образом: 
Реализовать стратегию интернационализации СПбПУ через выход на 

обозначенные ключевые регионы – Китай и ИАС;  
Сделать узнаваемым бренд университета и максимально распространить 

информацию об университете, его научном потенциале, возможностях на рын-
ке образования.  

Создать «точки доступа» на национальном уровне, обеспечить возмож-
ность прямого контакта и диалога с целевой аудиторией, в том числе путем об-
щения на национальных языках. 
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Достичь определенных показателей интернационализации – увеличение 
числа и уровня партнеров из данных регионов, привлечение студентов, увели-
чение академической мобильности, привлечение внешнего финансирования че-
рез контракты с компаниями и фандрайзинг. 

Создать информационное пространство Политехнического университе-
та, адаптированное к потребностям региона – как реальное (информационные 
материалы, наглядная реклама, СМИ), так и виртуальное (сайты, социальные 
сети). 

Организация деятельности и планирование 
Невзирая на различия реализованных стратегий, организация деятельно-

сти планирование работы этих двух структур схожи. В обоих случаях, имеется 
ключевой сотрудник (руководитель Представительства и директор Инфоцен-
тра), работающий непосредственно в регионе и координатор по работе с данной 
структурой, рабочее место которого находится в СПбПУ. Взаимодействие этих 
двух ответственных лиц осуществляется в ежедневном режиме. 

Ежегодно составляется и утверждается руководством СПбПУ Дорожная 
карта работы представительств, определяющая основной план мероприятий, 
привлекаемые ресурсы, вовлеченные подразделения университета, ожидаемые 
результаты и показатели. На основании предварительной аналитики определя-
ются наиболее значимые события, которые будут проведены на базе представи-
тельств – фестивали, образовательные и научные форумы, выставки. Особое 
внимание уделяется работе с ключевыми партнерами из данного региона – с 
тем, чтобы наиболее значимые события могли быть реализованы в сотрудниче-
стве с ними. Руководители представительств распределяют работу на месте 
между всеми постоянными и привлекаемыми сотрудниками, находясь в посто-
янной связи с координатором в Санкт-Петербурге и руководствуясь Дорожной 
Картой.  

Привлеченные ресурсы 
Финансы: в обоих случаях для реализации проекта создания сети пред-

ставительств, СПбПУ привлекал собственные финансовые средства и часть 
средств «Проекта 5-100». 

Штат опытного административного персонала, обладающего высокой 
квалификацией в области международного сотрудничества, владеющего, по-
мимо русского и английского, также национальными языками – китайским, ис-
панским и португальским, соответственно. 

Офисы, расположенные в стратегически важных точках регионов, обес-
печивающие возможность ежедневной работы, проведения встреч и перегово-
ров. 

IT-специалисты, специалисты в области сетевого маркетинга и продви-
жения, контент-менеджеры, привлекаемые для обеспечения работы в информа-
ционном пространстве, поддержки специализированных сайтов и групп в соци-
альных сетях. 

Реализация проекта и результаты 
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Стратегия №1, реализованная в Китае: в соответствии с обозначенны-
ми выше факторами и спецификой региона было решено создать полномас-
штабное Представительство, включающее в себя полноценный офис высокого 
уровня (более 300 кв.м.) и значительный штат постоянных сотрудников (5 че-
ловек). Расположению офиса было уделено большое внимание – после долгой 
аналитики было выбрано место в высокотехнологическом районе Пудун г. 
Шанхая – бурно развивающийся технологический район, в котором по сосед-
ству с Представительством СПбПУ расположены офисы ведущих мировых 
компаний и представительства мировых университетов. Сотрудники офиса 
владеют свободно как минимум двумя языками (китайским и русским), предо-
ставляя всю информацию и обеспечивая переговоры в комфортной для целевой 
аудитории среде. 

В оформление офиса были вложены значительные средства, в том числе 
на разработку специального дизайна помещения и элементов оборудования в 
корпоративном стиле СПбПУ. Офис включает ряд разноплановых помещений: 
конференц-зал, переговорные, учебные классы, рабочие кабинеты, выставочное 
пространство. В Представительстве расположена постоянная выставка научно-
технических достижений СПбПУ, представлен значительный массив информа-
ции об университете и его возможностях (реклама, плакаты, информационные 
буклеты, книги, брошюры, видео-фильмы и ролики).   

Представительство СПбПУ в Шанхае является официально созданной 
структурой СПбПУ, пройдя процедуру длительной регистрации и верификации 
– как в России, так и в Китае. Была проведена огромная работа, связанная с 
внесением соответствующих изменений в Устав СПбПУ, регистрации во всех 
государственных органах, открытием банковских счетов и т.п. 

 Еще до создания Представительства был запущен сайт СПбПУ на ки-
тайском языке. Однако, специфика работы интернет и социальных сетей в КНР 
потребовала разработки отдельного «зеркала», которое адаптировано к внут-
ренним китайским регламентам и расположено на серверах в Китае. В настоя-
щий момент поддерживается целый комплекс виртуальных пространств на ки-
тайском языке, работающих на разную целевую аудиторию – сайты различного 
уровня, социальные сети (в том числе Wechat). 

Ведется постоянная работа со средствами массовой информации, как 
российскими, так и китайскими. Регулярно организовываются медиатуры в 
Представительство, идет планомерная работа по рассылке регулярных пресс-
релизов и актуальной информации о важнейших событиях. Все крупные меро-
приятия, проводимые на базе Представительства или с его участием, освеща-
ются прессой.  

Представительство СПбПУ в Шанхае было открыто в апреле 2016 года. 
За два года работы достигнуты поистине впечатляющие результаты. Проведено 
огромное количество (более 120) мероприятий, в том числе весьма значитель-
ных, прозвучавших не только на уровне региона, но и на межправительствен-
ном уровне (Российско-Китайский Биомедицинский Форум, открытие научно-
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технологической платформы «ИнтерТехЛинк ПуЭ»). Уровень информирован-
ности о бренде СПбПУ по данным аналитики достигает значительных масшта-
бов. В китайских и российских СМИ регулярно выходят публикации, связан-
ные с научными достижениями СПбПУ, реализацией совместных проектов и 
образовательных услугах. Политехнический университет фиксирует значитель-
ное внимание со стороны ведущих университеты КНР, резко активизировалась 
взаимодействие с давними партнерами (например, Университет Цинхуа), за-
ключены новые партнерские соглашения с ведущими вузами – например, уни-
верситет Шанхай Цзяо Тун. 

За время работы Представительства проведены успешные переговоры и 
заключены коммерческие контракты с ведущими китайскими компаниями (бо-
лее 10 крупных контрактов), в том числе в автомобильной отрасли. 

После определенного периода становления, сегодня Представительство 
является крупным, действующим центром, в котором ежедневно ведется актив-
ная деятельность: поведение мероприятий, переговоры, визиты представителей 
администраций и ведущих компаний, экскурсии и ознакомительные туры для 
студентов и школьников, вебинары, видеоконференции, рабочие встречи с 
СПбПУ и его российскими партнерами.  

Стратегия №2, реализованная в Испании: в соответствии с обозначен-
ными целями и с учетом всех факторов, было принято решение о создании Ин-
формационного центра СПбПУ в Мадриде, Испания. В названии центра под-
черкивается суть стратегии – ключевая ставка на создание испаноязычного ин-
формационного поля СПбПУ. Мадрид был выбран как сосредоточие Иберо-
Американского пространства и узел всех коммуникаций. Кроме того, в нем 
расположено значительное количество университетов-партнеров СПбПУ, а 
также иных научных организаций и компаний, с которыми СПбПУ поддержи-
вает тесные взаимоотношения. 

Главная идея стратегии была создать комфортную информационную 
среду, которая позволяла бы донести важную информацию до целевой аудито-
рии, насытить это пространство достойными инфоповодами, организовать вир-
туальное сообщество дружественно настроенных организаций и лиц – и далее, 
организовывать взаимодействие с заинтересованными лицами (студентами, 
профессорами университетов, сотрудниками компаний) в обстановке удобно 
расположенного офиса.  

Второй идеей была «событийность» работы офиса – т.е. продуманное 
планирование в рамках Дорожной карты ряда значимых тематических меро-
приятий, проводимых «в нужном месте и в нужное время» в партнерстве с ве-
дущими университетами Испании – зачастую на их базе. Такие четко выверен-
ные события и успешно проведенные мероприятия позволили создать хорошую 
атмосферу вокруг деятельности Инфоцентра, укрепили доверие к нему и к 
СПбПУ со стороны испанских и ибероамериканских партнеров, позволили ре-
шить задачу привлечения целевой аудитории. Каждое такое событие увеличи-
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вает число посетителей сайта, участников социальных групп и  количество за-
просов со стороны данного региона.  

Информационный центр СПбПУ в Мадриде был открыт в апреле 2017 
года.  За год, прошедший с момента, были решены основные задачи: 

Создано испаноязычное информационное пространство, включающее в 
себя сайт СПбПУ на испанском языке (запущен в декабре 2017), группы в со-
циальных сетях, освещающие работу Центра и СПбПУ в целом, комплекс ин-
формационных и рекламных материалов на испанском языке (буклеты, брошю-
ры, постеры, листовки), освещающие различные аспекты научной и образова-
тельной деятельности СПбПУ. Целевая аудитория, привлекаемая через интер-
нет и социальные сети постоянно расширяется. 

Функционирует офис, где есть возможность провести встречи и перего-
воры в комфортной испаноговорящей среде, организовать вебинар или ви-
деоконференц-связь с сотрудниками или профессорами СПбПУ. 

Установлены тесные контакты с ведущими испанскими университетами 
и научными центрами (18 партнеров СПбПУ в Испании), подтверждены и про-
лонгированы партнерские соглашения, по ключевым партнерам разработана 
матрица сотрудничества и определены Дорожные карты на 2018 год. В феврале 
2018 года Мадридский Политехнический Университет стал стратегическим 
партнером СПбПУ. 

Проведен ряд ярких комплексных мероприятий – Фестиваль русского 
языка и культуры, в партнерстве с МПУ и Университетом Кадиса; Фестиваль 
науки и технологий, в партнерстве с МПУ, Университетом Карлоса III и Цен-
тром МедиаЛаб. Постоянно происходят рабочие встречи, совместные семинары 
на уровне профессоров, взаимные визиты, административные, научные и обра-
зовательные контакты. В университетах-партнерах проведены открытые лекции 
профессоров СПбПУ, презентации и вебинары для студентов.  

Отмечается повышение интереса к СПбПУ и российскому образова-
тельному пространству в целом, растет число запросов и обращений от испан-
ских студентов, интерес со стороны профессоров. За прошедший год несколько 
профессоров из Испании стали приглашенными профессорами СПбПУ. Отме-
чен рост числа заявок на участие в Летней Школе СПбПУ 2018 года. Для уча-
стия в Международной политехнической неделе (пройдет 14-20 мая в СПбПУ), 
которая в этом году одной из главных тем позиционирует сотрудничество с 
ИАС, из 60 зарегистрировавшихся на данный момент участников – более 20 из 
Испании, Португалии и Латинской Америки.  

В сравнении с «китайской стратегией», работа испанского Информаци-
онного центра требует существенно меньше финансовых ресурсов, однако яв-
ляется более динамичной и должна быть обеспечена очень точно работающей 
функциональной схемой, распределением обязанностей между сотрудниками в 
России и в Испании, оперативным реагированием на изменения ситуации. Год 
работы Инфоцентра показал ряд важных деталей, которые будут учтены при 
дальнейшем развитии его деятельности. В числе следующих шагов обозначен 
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выход в «португальскую» зону и более акцентированное внимание к южноаме-
риканскому континенту. 

Обе стратегии были реализованы весьма успешно и, несмотря на корот-
кий срок на июнь 2018 года (два года с момента открытия Представительства 
СПбПУ в Шанхае и менее года с даты открытия Информационного центра 
СПбПУ в Мадриде), уже можно уверенно говорить о значительных результа-
тах. Опыт Политехнического университета интересен именно разнообразием 
примененных методов и демонстрирует спектр возможностей для продвижения 
и укрепления академической репутации университета в ключевых регионах. 

 
PRESENCE IN THE REGION AS THE FACTOR OF FORMATION OF REPU-

TATION: THE EXPERIENCE OF IMPLEMENTATION OF SPbPU PETER THE GREAT 
International reputation of the university is one of the key factors of internationalization. 
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cient in some systems reaches 30%. The experience of SPbPU international partnership showed that 
in order to create a favorable image and build the reputation of the university, it is important to take 
into account the specific features of specific target regions. In accordance with SPbPU strategic de-
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До тех пор, пока общество предстает перед нами как совокупность раз-
личий и противоположностей, кульминацией и, зачастую, завершающим аккор-
дом межличностных отношений будет конфликт. История показала, что кон-
фликты неизбежны и будут присутствовать в нашей жизни все время, пока су-
ществуют различия и взаимодействия людей между собой, что, по своей сути 
неизбежно. Конфликт является атрибутивной характеристикой внутреннего 
(интроакция) и внешнего (интеракция) взаимодействий. Следует отметить, что 
в конфликте наблюдается реальность сохранения различий при достижении 
единства точек зрения, отношений, оценок, установок, эмоциональных реакций 
и т.д. Достижение подобного баланса осуществляется через управление кон-
фликтами, за счет принуждения индивида к определенным действиям, а также 
предоставления ему возможности добровольно принять на себя те или иные 
действия.  

Изучением конфликтов и их управлением занимались такие отечествен-
ные и зарубежные психологи-исследователи, как А.Я. Анцупов, А.И. Шипилов, 
Д.П.Зеркин, Ф.Е. Василюк, П.В. Гришина, С.М.Емельянов, К. Томас, Р. Килман 
и другие. 

Однако вопрос управления конфликтом в эмоционально-деятельностном 
аспекте стал разрабатываться достаточно недавно. Сегодня мы можем утвер-
ждать, что эмоции являются особым типом знания, который помогает нам 
успешно адаптироваться во внешнем мире и добиваться своих целей, тогда как 
ранее интеллектуальная сторона жизни человека противопоставлялась эмоцио-
нальной составляющей личности.  

Наиболее общий термин «эмоция» означает «неравнодушное отношение 
к различным событиям и ситуациям в жизни». Считается, что эмоции не возни-
кают сами по себе, без всякой на то причины, их истоки лежат в потребностях 
человека. Эмоции формируются в ходе человеческой деятельности, которая 
направлена на удовлетворение его потребностей [1]. 

С другой стороны, эмоции – это «психические явления, отражающие в 
форме переживаний личную значимость и оценку внешних и внутренних ситу-
аций для жизнедеятельности человека» [2, с.26]. Они служат для отражения 
субъективного отношения человека к окружающему миру и к самому себе. 

Большой психологический словарь предлагает следующее определение 
термину «эмоции»: они являются особым классом психических процессов и со-
стояний, связанных с инстинктами, потребностями, мотивами и отражающих в 
форме переживания значимость действующих на личность явлений и ситуаций 
для осуществления его жизнедеятельности. Эмоции представляют собой один 
из главных механизмов внутренней регуляции поведения и психической дея-
тельности, направленных на удовлетворение потребностей [3]. 

Кэррол Изард отмечает, что «эмоция – это нечто, что переживается как 
чувство, которое мотивирует, организует и направляет восприятие, мышление и 
действия» [4, с.21]. С его точки зрения, эмоция мотивирует, мобилизует энер-
гию, а также руководит мыслительной и физической активностью индивида, 
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направляя ее в определенное русло. Эмоции во многом обуславливают наши 
действия. Эмоции — это один из мощнейших двигателей нашего поведения [5].  

Несомненно, все происходящее имеет отношение к человеку и провоци-
рует те или иные реакции с его стороны, оно может вызвать у него эмоции.  
Следовательно, между эмоциями человека и его собственной деятельностью 
осуществляется наиболее тесная действенная связь.  

Эмоция зарождается из соотношения положительного или отрицатель-
ного, результатов действия к потребности, являющейся его мотивом и исход-
ным побуждением. Связь между эмоциями и деятельностью взаимна: с одной 
стороны, человеческая деятельность вызывает те или иные чувства, с другой же 
— чувства влияют на эмоциональное состояние человека и его деятельность 
[6]. По мнению Кэррола Изорда, эмоции составляют первичную мотивацион-
ную систему человека. 

Таким образом, важное значение для понимания конфликта и управле-
ния им имеет мотивация его участников, связанная с их эмоциональными уста-
новками относительно друг друга. 

С нашей точки зрения, эмоции являются не просто реакцией на восприя-
тие окружающего мира, они также организуют нашу деятельность и обуславли-
вают поведение в определенных ситуациях.  

Под деятельностью понимается активность человека, направленная на 
достижение сознательно поставленной цели. Всякая деятельность человека 
определяется целями, задачами, которые он ставит перед собой. Если нет цели, 
нет и деятельности, нет полноценной жизни [1]. 

«Деятельность – осмысленное, целенаправленное поведение человека в 
социальной среде» [2, с.36]. Деятельность человека является основным источ-
ником культуры и вместе с тем основной разрушительной силой. 

Деятельность предполагает активное взаимодействие с окружающим 
миром, в ходе которого живое существо выступает как субъект, целенаправ-
ленно воздействующий на объект и удовлетворяющий свои потребности [3]. 

Основные компоненты любой деятельности включают в себя: мотивы, 
побуждающие субъект к деятельности; цели, то есть образы результатов, на до-
стижение которых направлена деятельность; средства, с помощью которых она 
осуществляется, и результат. 

В конфликте наши мотивы ориентированы на разрешение конфликта. 
Целью наших мотивов и деятельности в целом является само разрешение кон-
фликтов, а средствами для достижения цели — стратегии и тактики. В итоге, 
результатом межличностного взаимодействия становится конструктивное раз-
решение имеющегося конфликта.  

Ссылаясь на все вышеизложенное, мы можем заключить, что эмоции и 
деятельность понятия взаимосвязанные. Следовательно, эмоционально-
деятельностный аспект межличностных отношений является решающим для 
рационального управления конфликтом. 



СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ КОММУНИКАЦИОННОЙ СФЕРЫ, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

39 
 

Вопрос об управлении конфликтом напрямую связан с правильным по-
ниманием самого понятия конфликта, который, как мы отмечали ранее, являет-
ся неотъемлемой частью жизни общества и спутником человеческого суще-
ствования. 

С формированием конфликтологии как науки, появилось большое коли-
чество дефиниций этого определения, однако, несмотря на имеющиеся дости-
жения в изучении конфликтов, сам термин «конфликт» нельзя считать до конца 
определенным. В частности, одной их нерешенных проблем в данной области 
научных исследований остается вопрос о включении в определение конфликта 
негативных компонентов – действий или чувств. 

 «Словарь русского языка» С.И. Ожегова предлагает следующее опреде-
ление термину «конфликт» — «это столкновение, серьезное разногласие, спор» 
[7]. 

Наряду с этим, по мнению П.В. Гришиной, конфликты можно рассмат-
ривать как реакцию людей на препятствие к достижению разного рода целей 
совместной деятельности, на поведение других, не соответствующее ожидани-
ям, а также как реакцию на почве несовместимости характерологических шаб-
лонов поведения, различия культурных основ и потребностей [8]. 

 В психологии под конфликтом чаще всего понимается актуализирован-
ное противоречие, столкновение противоположно направленных интересов, це-
лей, позиций, мнений, взглядов субъектов взаимодействия или оппонентов и 
даже столкновения самих оппонентов [3].  

А.Я.Анцупов и А.И.Шипилов определяют конфликт как «наиболее ост-
рый способ разрешения значимых противоречий, возникающих в процессе вза-
имодействия, заключающийся в противодействии субъектов конфликта и 
обычно сопровождающийся негативными эмоциями» [5]. 

Таким образом, можно утверждать, что вышеприведенные определения 
имеют общую основу (которая раскрывается при помощи слов «разногласие», 
«противоречие», «препятствие»), хотя и разнятся в деталях. Наиболее общее 
определение предлагает Ф.Е. Василюк, который считает, что «если задаться це-
лью найти дефиницию, которая не противоречила бы ни одному из имеющихся 
взглядов на конфликт, она звучала бы абсолютно бессодержательно: конфликт 
— это столкновение чего-то с чем-то» [9, с.42]. 

Обобщая все вышеизложенное, можно сделать вывод, что конфликт 
несет в себе только отрицательное воздействие и является понятием сугубо 
негативным. Однако если бы конфликт имел только деструктивную функцию и 
приводил бы только к стрессу и психологическому травмированию его участ-
ников, то основная проблема отношения к конфликту сводилась бы к его лик-
видации - отмене, подавлению, скорейшему разрешению. Признание же кон-
фликта нормальным, закономерным явлением в обществе и даже движущей си-
лой его развития, приводит нас к осознанию необходимости изучать способы 
управления конфликтом.  
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Тем не менее основной причиной необходимости урегулирования кон-
фликтов все же принято считать его деструктивное влияние на человеческие 
отношения. Фундаментальная идея современного подхода к этому вопросу сво-
дится к тому, что конфликт, может быть управляем таким образом, чтобы его 
исход имел конструктивный характер [8]. 

А.Я.Анцупов интерпретирует управление конфликтом как сознательную 
деятельность по отношению к нему, осуществляемую на всех этапах его воз-
никновения, развития и завершения участниками конфликта или третьей сторо-
ной [10]. Следовательно, управление конфликтом — это в первую очередь пе-
ревод конфликта в рациональное русло с целью достижения желаемых резуль-
татов и ограничением противоборства рамками конструктивного влияния на 
общественный процесс [11].  

Умение управлять конфликтом должно быть одной из самых важных 
черт современного человека, который стремится побеждать и достигать своих 
целей в жизни.  

Управление конфликтами компилирует прогнозирование и предупрежде-
ние конфликтов, их профилактику, регулирование и разрешение. При этом каж-
дый из названных видов действий является актом сознательной активности 
субъектов, направленной на конструктивное решение проблемы. 

Следует отметить, что управление конфликтом рассматривается в двух 
разных аспектах: внутреннем и внешнем. Каждый из них отражает свою сторо-
ну проблемы и вопросы ее урегулирования.  

Внутренний аспект состоит в управлении собственным поведением в 
конфликтном взаимодействии, а также умении правильно высказать свою точку 
зрения, не вызывая защитной реакции со стороны оппонента. Иначе говоря, 
изучив основные способы поведения в предконфликтной ситуации, можно 
проще, целесообразнее, конструктивнее урегулировать конфликт или вовсе из-
бежать его.  

Внешний аспект отражает организационно-технологические стороны 
процесса, в котором субъектом управления может выступать посредник. Сле-
довательно, в данном контексте имеет место быть управление поведением оп-
понентов. 

Внутренний аспект предполагает умение контролировать эмоции и 
управлять своим поведением, с целью предупредить конфликт или конструк-
тивно разрешить его. Для эффективного урегулирования конфликтных проти-
воречий необходимо, главным образом, иметь базовую теоретическую подго-
товку, владеть основными приемами и тактиками регулирования своего пове-
дения, знать и уметь применять наиболее действенные стратегии поведения в 
конфликте. Такие навыки и умения позволяют не только конструктивно разре-
шать конфликты и предупреждать их, но и оптимизировать общение с окружа-
ющими и повышать степень стрессоустойчивости и конфликтоустойчивости.  

Достижение целей участниками конфликта может обеспечиваться при-
минением разных стратегий поведения в конфликте.  Выбор стратегии опреде-
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ляется влиянием психологической установки не разрешение и развитие самого 
конфликта. Характер конфликтных действий определяется их направленностью 
на разные по масштабу цели.  

В современной конфликтологии выделяют 5 стратегий и множество раз-
личных тактик, которые рассматриваются как средства реализации стратегий. 
Тактическое действие приводит к результатам в конкретных ситуациях: страте-
гия связана со стремлением к разрешению противоречия, реализованного в 
конкретном взаимодейсвии. 

К. Томас и Р. Килман предложили выделить следующие стратегии раз-
решения конфликтных ситуаций: соперничество, избегание, приспособление, 
компромисс и сотрудничество. Далее охарактеризуем их подробнее. 

Соперничество (соревнование) подразумевает стремление к доминиро-
ванию и в итоге к устранению одной из сторон в конфликте.  

Избегание — это реакция на конфликт, которая выражается в 
игнорировании или отрицании конфликта. 

Старатегия приспособления заключается в уступке противоположной 
стороне путем удовлетворения ее интересов и отказа от своих. 

Компромисс проявляется как взаимные уступки посредством частичного 
удовлетворения собственных интересов в обмен на достижение частичных 
интересов другой стороны.  

Сотрудничеством называют альтернативное решение конфликта, полно-
стью удовлетворяющее интересам всех конфликтующих сторон, которое выра-
жается в стремлении к интегрированию интересов всех участников конфликта. 

Из всех вышеизложенных стратегий, только сотрудничество является 
благоприятным результатом для обеих сторон. Оно приводит к конструктивно-
сти решения конфликта. Именно такой исход конфликта может быть плодо-
творным для участников и способствовать самоактуализации личности, ее гар-
моничности в отношении к себе и окружающим. Заметим также, что компро-
мисс может являться конструктивной стратегией поведения в конфликте, но от-
каз от некоторых своих требований в ходе использования этой стратегии явля-
ется лишь способом разрешения конфликта, однако не устраняет самой причи-
ны конфликта. Только стратегия сотрудничества позволяет ликвидировать ис-
точник конфликта.  

Как уже отмечалось выше, стратегии в конфликте реализуются через 
различные тактики. Одна и та же тактика может быть использована в рамках 
разных стратегий. Основные виды тактик включают в себя мягкие, нейтраль-
ные и жесткие тактики.  

Контролирование эмоций является движущей силой управления кон-
фликтом. Конфликт сопровождается стрессом, который негативно сказывается 
как на взаимоотношениях с людьми, так и на здоровье личности. Поскольку из-
бежать стресса невозможно, человеку нужно быть достаточно психологически 
устойчивым, чтобы справиться с последствиями стрессовых реакций, эмоцио-
нальных состояний.  
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Под психологической устойчивостью понимается «характеристика лич-
ности, состоящая в сохранении оптимального функционирования психики в 
условиях фрустрации и стрессогенного воздействия трудных ситуаций» [5, 
с.354]. Она не является врожденным свойством личности, а формируется одно-
временно с ее развитием. Психологическая устойчивость зависит от типа нерв-
ной системы человека, его опыта, профессиональной подготовки, навыков и 
умений поведения и деятельности. Ее показателем является не стабильность, а 
скорее, высокая мобильность психики, гибкость, быстрота приспособляемости 
к меняющимся условиям жизнедеятельности. Психологическая устойчивость 
включает в себя следующие компоненты: эмоциональный, волевой, познава-
тельный, мотивационный и психомоторный. Кроме того, психологическая 
устойчивость является широким понятием и объединяет стрессоустойчивость и 
конфликтоустойчивость.  

Стрессоустойчивость определяется как «способность человека посред-
ством саморегуляции и самоуправления противостоять отрицательным факто-
рам внешней среды, не снижая продуктивности деятельности и не нанося 
ущерба своему здоровью» [3, с.287]. Такая способность позволяет человеку пе-
реносить значительные интеллектуальные, волевые и эмоциональные нагрузки.  
Она не является постоянной, из чего следует, что ее можно развивать (повы-
шать) тренировкой или психотренингом. Стрессоустойчивым людям проще ве-
сти спокойную гармоничную жизнь, ориентироваться в «аварийных» ситуациях 
и разрешать конфликты.  

Другим специфическим проявлением психологической устойчивости 
является конфликтоустойчивость личности. Она рассматривается, как способ-
ность личности оптимально организовать свое поведение в трудных ситуациях 
социального взаимодействия, бесконфликтно решать проблемы в отношениях с 
другими людьми, а в конфликтной ситуации находить оптимальное разрешение 
конфликта. Кроме того, высокий уровень конфликтоустойчивости предполагает 
грамотные действия и поведение в конфликтных ситуациях, предотвращение 
эскалации конфликта и сосредоточение усилий на конструктивных действиях 
[5]. 

Таким образом, эмоции играют не только важную роль в жизни людей, 
но и позволяют управлять конфликтным взаимодействием. Бесконтрольное 
проявление эмоций и сильные личностные переживания приводят человека к 
состоянию стресса, который становится причиной многих заболеваний, а также 
способствует созданию все новых и новых конфликтов, разрушению межлич-
ностных отношений, внутренних установок и связей личности. Следует пра-
вильно распределять эмоциональную и физическую нагрузку, оптимально ор-
ганизовывать свое поведение и проявлять гибкость в сложных жизненных си-
туациях. Личность, обладающая такими качествами является стрессо- и кон-
фликтоустойчивой, легче переносит трудности и достигает больших успехов в 
управлении конфликтной ситуацией. Иначе говоря, для конструктивного раз-
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решения конфликта необходимо управлять эмоциями и действиями, то есть 
эмоционально-деятельностным аспектом психики. 
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В статье рассматривается основания для введения магистерской программы по 

педагогическому дизайну, обосновывается актуальность проведения исследований взаимо-
действия людей и «цифровых историй» в информационной образовательной среде. Обозна-
чаются угрозы и риски масштабного применения информационных технологий. Представ-
лен обзор содержания программы, новых компетенций, требований к педагогу-дизайнеру. 
Намечены перспективы исследований в области педагогического дизайна информационной 
образовательной среды и появление новой профессии педагог-дизайнер, который осуществ-
ляет организацию дизайн-образования посредством формирования проектной культуры в 
виртуальном пространстве. 

ПЕДАГОГИЧЕСКИЙ ДИЗАЙН, СЕТЕВЫЕ СООБЩЕСТВА, МАГИСТЕРСКАЯ 
ПРОГРАММА, ИНФОРМАЦИОННАЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ СРЕДА, ПЕДАГОГ-ДИЗАЙНЕР 

 
Актуальность введения профиля «Педагогический дизайн информаци-

онной образовательной среды» обуславливается растущим влиянием цифрово-
го пространства на человека и на процессы его социализации. Сегодня появля-
ются такие новые компетенции как медиаграмотность, цифровая грамотность, 
общение в сетевых сообществах. Развитие информационных технологий приве-
ло к новым формам деятельности, обусловило возникновение новых отношений 
сетевого взаимодействия между всеми субъектами образования. За последние 
десятилетия требованиями рынка труда к специалистам возведено «новое зда-
ние» в области высшего образования, которое обладает новыми возможностями 
для развития человека, но вместе с тем и представляет для него реальную угро-
зу. 

Так, например, доступность цифрового содержания для копирования и 
присвоения создает риск бесконтрольного потребления информации, что влечет 
за собой снижение качества образовательного контента. Постоянная включен-
ность в коммуникацию с другими людьми порождает новые риски бесконечно-
го общения и тем самым размывается, а иногда и утрачивается субъектность. 
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Всеобщая связанность создает риски бесконечных переходов по ссылкам и свя-
зям, что увеличивает неопределенность и нестабильность. Лавиноообразный 
рост цифровых данных создает риски тотального контроля и информационного 
шума [1, 18-19]. 

Для того, чтобы справиться с этими вызовами-проблемами нужны сов-
местные исследования специалистов разных направлений, которые объединя-
ются вокруг проблемы, и тем самым снимают возникшие напряженности. Ве-
дущей идеей педагогического дизайна выступает идея о том, что взаимодей-
ствия субъектов образования выстраиваются вокруг создания образовательного 
продукта, который можно обозначить термином «цифровая история». Мы раз-
деляем позицию Патаракина Е.Д., который утверждает, что «предметом педаго-
гического дизайна является не только социальное проектирование системы 
«субъект-средства-продукт-результат», в которой создаются цифровые исто-
рии, но и проектирование системы, в которой происходит взаимодействие и 
эволюция таких цифровых историй, а также взаимодействие и коэволюция со-
авторов цифровых историй, которые являются субъектами образования» [1, 22]. 
В контексте педагогического дизайна такой совместной цифровой историей 
может стать не только текст, графический объект, курсовая работа, выпускная 
квалификационная работа, проект, но и сама программа магистратуры, как 
мультидисциплинарное научное исследование в национальном исследователь-
ском университете. 

В ходе реализации нашей программы мы будем рассматривать цифро-
вую (информационную) среду с точки зрения того, насколько она способствует 
обучению (учению), а также того, как улучшить этот процесс, как помочь чело-
веку не только безопасно ориентироваться в этой среде, но и развиваться, то 
есть будем рассматривать ее с точки зрения педагогического дизайна.  

Под педагогическим дизайном мы понимаем научную дисциплину, ко-
торая занимается разработкой наиболее эффективных, рациональных и ком-
фортных способов, методов и систем обучения в цифровой образовательной 
среде. Нам близка позиция Кожуховской С.М.: «дизайн-образование - это осо-
бая педагогическая область, позволяющая экстраполировать методы и средства 
проектной культуры на все уровни образования, а дизайнер-педагог – это педа-
гог, осуществляющий организацию дизайн-образования посредством формиро-
вания проектной культуры в процессе обучения и воспитания детей в образова-
тельных учреждениях различного типа, учреждениях дополнительного образо-
вания, а также в новых видах информального образования (открытые культур-
но-образовательные пространства)» [2, 3-4]. 

Главная ценность ориентации дизайн-образования – воспитание проект-
ного мышления, трансляция учащимся методов проектирования различных 
предметных форм и сред. Одной из базовых задач магистерской программы яв-
ляется рассмотрение фундаментальных идей педагогики, психологии, филосо-
фии и дизайна, соотнесенных с задачей интеграции учащихся в новую инфор-
мационную образовательную среду.  
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Мы уже сейчас можем выделить основные идеи, направления в различ-
ных областях науки, которые сопряжены с нашим видением и изучение кото-
рых будет способствовать успешному усвоению магистерской программы: 

– методологические подходы к дизайну, как социальному проектирова-
нию социотехнической системы отношений между человеком и средствами де-
ятельности (Г.П. Щедровицкий, Д. Нормана, Д. Перкинза, Ш, Теркл, Б. Фуллер, 
Э.Н. Гусинский, Дж. Дьюи, С. Пейперт, Г.А. Бордовский, А.Д. Иванников, 
К.Г. Кречетникова, Е.С. Полат, А.Ю Уваров); 

– концепции организации взаимодействия субъектов образования 
(А.Г. Асмолов, А.В. Брушлинский, В.В. Давыдов, Э.Д. Днепров, И.П. Иванов, 
А.Л. Журавлев, Н.Ф. Родионова, И.Н. Розина, Е.И. Сахарчук, А.Н. Сергеев, 
В.А. Сластенин, В.И. Слободчиков, Г.А. Цукерман); 

– психологические основания учения (бихевиоризм, позитивизм, когни-
тивизм, конструктивизм, гуманистическая психология) –Э. Торндайк, 
Б.Ф. Скинер, А. Роу, Г.А. Телен, Н. Краудер, Л.С. Выготский, П.Я. Гальперин, 
В.Ф. Талызина, А. Маслоу, К. Роджерс; 

– теоретические основы и технологии педагогического дизайна систем 
компьютерного и дистанционного образования (А.А. Андреев, А.А. Ахаян, 
М.И. Нежурина, Д. Норман, Е.С. Полат, И.В. Роберт, А.Ю Уваров);  

– теоретическомое обоснование сущности педагогического дизайна – 
Е.А. Ариевич, П.П. Алексеев, Н.В. Воронов, В.М. Волошко, И.Я. Герасименко, 
М.Е. Гизе, В.П. Зинченко, Ю.В. Назаров, М.П. Хилл, Ю.М. Бухаркиной, 
М.В. Моисеевой, М.И. Нежуриной, Е.В. Оспенниковой, А.Ю. Уварова, 
Е.Д. Патаракина, С.М Кожуховской., П.В. Афанасьевой, А.Г. Клепиковой, а 
также зарубежные исследователи – Р. Глазер, Т. Рэган, П. Смит и др. 

– теории развития сложных систем и мультиагентных сообществ 
(Л. Барабаши, Ю. Виленский, И.А. Евин, В.Л. Макаров, Н.Н. Моисеев, 
И. Пригожин, П. Сенге, В.Б Тарасов, В.Ф. Турчин, М. Резник, Д. Уоттс);  

– положения социологических и коммуникационных теорий современ-
ного сетевого общества (С.В. Бондаренко, Э. Венгер, А.Е. Войскунский, 
М. Кастельс, Дж. Лав, В.Е. Лепский, М. Маклюэн, Дж. Орр, Е. Остром, 
Дж. Прис, И.Н. Розина, Б. Уэллман); 

– теоретические положения, раскрывающие сущность, механизмы и за-
кономерности проявления и реализации педагогических инновационных явле-
ний и процессов в образовании (С.А. Бешенков, Г.А. Бордовский, И. Иллич, 
Ч. Ледбиттер, Т.Н. Носкова, С. Пейперт, Дж. Сименс, Н.Н. Суртаева, 
А.Ю. Уваров, О.Н. Шилова, С. Френе)  

– теории учебной деятельности (Дж. Дьюи, Ю.К. Бабанский, 
В.В. Давыдов, П.Я. Гальперин, В.П. Зинченко, В.П. Беспалько, Е.С. Заир-Бек, 
Н.Ф. Талызина); 

– теории продуктивной и совместной продуктивной деятельности 
(В.Я. Ляудис, А.В. Мудрик, В.В. Рубцов, О.К. Тихомиров, Г.А. Цукерман, 
Д.Б. Эльконин); 
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– теории совместной деятельности в условиях современной информаци-
онной среды (Й. Энгестрём, Э. Венгер); 

– эколого-эволюционный подход, раскрывающий возможности, которые 
среда открывает для организма (К. Левин, Дж. Гибсон); 

– развитие средовых положений в связи с проектированием компьютер-
ных и образовательных систем (Н.В. Бордовская, Ю.С. Мануйлов, Т. Мелоун, 
Д. Норман, Т.Н. Носкова, В.И. Панов, В.А. Ясвин); 

– положения, связанные с развитием сложных технических и гумани-
тарных систем (Д. Докинз, Ю.М. Лотман, М. Минский, В.Ф. Турчин); 

– теория тьюторского сопровождения ученика – Т.М. Ковалева, 
Т.Ю. Сурнина, Е.И. Казакова, Е.А. Челнокова, Т.В. Литвинова, Е.С. Комраков, 
А.П. Махов, Н.А. Шалимова, Е.В. Белицкая, Е.А. Челнокова, В.И. Мареев, 
А.В. Золотарева, Д.А. Логинов, Г.В. Цветкова, Л.В. Бендова, В.П. Ларина, 
И.В. Карпенкова и др. 

– акторно-сетевая теория – положение о равенстве всех сущностей, 
включенных в сеть (Б. Латур, Дж. Ло), партнерских отношениях между людьми 
и компьютерными программами внутри современных гибридных сообществ 
(Б. Ривз, К. Наас), связующей роли социальных объектов (К. Кнорр-Цетина). 

В добавление к этому отдельно мы рассматриваем современные подхо-
ды к педагогическому дизайну, среди которых выделяются несколько самосто-
ятельных течений: 

– программируемое обучение (Б. Скинер, А. Блум, Р. Маггер, 
В.П. Беспалько); 

– разработка цифровых материалов (С.Л. Атанасян, Е.И. Булин-
Соколова, С.Г. Григорьев, В.В. Гришкун, А.Ю. Уваров); 

– проектирование сценариев учебной деятельности (Д. Вилли, 
Г. Паккет); 

– дизайн среды для самостоятельной продуктивной деятельности 
(А. Кей, С. Пейперт, Дж. Фишер). 

Особенно необходимо отметить работы Патаракина Евгения Дмитрие-
вича на тему педагогический дизайн совместной сетевой деятельности субъек-
тов образования, который разработал принципы совместной сетевой деятельно-
сти субъектов образования и критерии ее анализа, эффективной деятельности 
субъектов образования в совместной сетевой деятельности [1, 22-25].  

Понятно, что заходя в это «новое здание» мы имеем в своем опыте пред-
ставления о том, что нам там может пригодиться, как эта среда должна выгля-
деть, как мы с ней будем взаимодействовать, как будут совершаться коммуни-
кации в этой среде, и мы готовы транслировать наши знания в «цифровую сре-
ду», но мы должны быть готовы действовать в ситуации неопределенности, 
сталкиваясь с обозначенными выше вызовами. 

Мы относимся к этому «новому зданию» человечества как к среде, где 
современный человек должен чувствовать себя комфортно, быть субъектом со 
своими правами, обязанностями и желаниями. Это среда должна быть гумани-
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стическая. Такой подход особенно важен, так как сегодня пассивный зритель 
уступает место просьюмеру (слово, состоящее из слов «производитель» и «по-
требитель / консьюмер», предложенное Элвином Тоффлером в 1980 году), ко-
торый участвует в процессах создания / производства медиа, а это предполагает 
появление совокупности новых навыков и практик (нетворкинг, ремиксинг, 
sharing, загрузка контента, навигация, игры и так далее), отражающих исполь-
зование новых медиа: цифровых медиа, мобильных медиа, социальных сетей и 
так далее.  

Сегодня также настойчиво проявляется требование к новой культуре 
учения (и обучения) в информационной образовательной среде, где преподава-
тель больше будет играть роль навигатора, фасилитатора, модератора, чем того, 
кто владеет монополией на знания. Многие авторы отмечают, что сегодня нель-
зя жить по законам предметно-знаниевой парадигмы образования, главенству-
ющей до недавних пор, и уступающей свои позиции практико-
ориентированной модели образования, базирующейся на компетентностном 
подходе и принципе интерактивности [3]. 

Перед высшей школой теперь стоит еще один вызов – нам предстоит го-
товить студентам к новым профессиям будущего, которых нет пока еще в еди-
ном тарифно-квалификационном справочнике, но контуры которых уже обо-
значены и можно подыскать для себя образовательные программы вариативной 
части учебного плана, которые могут дать базовое образование для того, чтобы 
стать в дальнейшем таким “специалистом будущего”. Возможно, это станет 
первым шагом на пути к достижению профессиональной мечты.  

В доказательство грядущих изменений на рынке труда и в системе выс-
шего образования мы можем привести примерные названия профессий будуще-
го, которые в основе своей могут иметь базу нашей магистерской программы: 
архитектор информационных систем, архитектор виртуальности, организатор 
интернет-сообществ, координатор образовательной онлайн-платформы, дизай-
нер виртуальных взаимодействий, разработчик образовательных траекторий в 
ИОС, специалист по онлайн-образованию. И в этом ряду есть педагог-дизайнер 
цифровой образовательной среды. В педагогике на глазах современного поко-
ления родились и легитимизовались такие профессии как тьютор, педагог-
монтессори, но до того, как это произошло, понадобились усилия профессио-
нальных сообществ – ассоциации монтессори-исследователей и межрегиональ-
ной тьюторской ассоциации. А кто будет продвигать позицию педагога-
дизайнера - покажет время. 

Для того, чтобы легитимизировать все эти направления расширения 
профессии психолого-педагогического образования нужны исследования, но-
вые проекты, публикации, разработки, и этопод силу только увлеченным лю-
дям, которым близка наша позиция. 

Кроме того, новые профессии в информационном обществе будут пред-
полагать наличие у людей более сложных навыков, творческих способностей, 
междисциплинарных знаний, сетевых компетентностей. Применение нейроин-
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терфейсов для развития когнитивных способностей, нейропсихологических 
технологий позволят человеку эффективнее использовать искусственный ин-
теллект [4].  

Также будет расти уровень индивидуализации в обучении людей, будет 
возрастать роль персональных наставников, тьюторов, образовательных ко-
учей, специалистов по проектированию персональной образовательной траек-
тории с учетом способностей конкретного человека [5, 6]. 

В рамках данной программы можно проводить исследования среды по-
всеместного мобильного обучения, поведения мобильных обучающих агентов в 
образовательном пространстве ВУЗа, проведения общественных консультаций 
в интернет, влияния сетевых сообществ на обучение, организация совместной 
деятельности в сетевой среде, столкновения сетевых и иерархических структур 
в образовании, использования методик ассоциативного диалога в виртуальной 
среде, информационной безопасности, новых коллективных компетенций для 
успешного участия в сетевых сообществах, видов и форм образовательного 
контента, соприкосновения цифровых и образовательных историй и многое 
другое [7, 8, 9].  

В настоящее время исследование проблем педагогического дизайна яв-
ляется одним из приоритетных направлений в зарубежном образовании (уни-
верситет Джорджии, Роосевелтский университет, университет штата Флориды, 
университет Фрайбурга и др.) [10]. 

Таким образом, педагогический дизайн становится интегративной меж-
дисциплинарной научной отраслью и открытие магистратуры психолого-
педагогического направления с профилем «Педагогический дизайн информа-
ционной образовательной среды» в Политехническом университете накладыва-
ет ответственность на разработчиков образовательных стандартов и учебных 
планов, но и вселяет надежды. 
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В данной статье авторы рассматривают основные пути позиционирования науч-

ных организаций средствами PR в соответствии с теми целями, которые преследует науч-
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ная организация в процессе поиска своей ниши, а также привлечения средств для своей дея-
тельности. Авторы делают особый акцент на тех целевых аудитория, на которых научной 
организации стоит сконцентрировать свое внимание в процессе позиционирования.  По-
дробно рассмотрены те задачи, которые должна ставить перед собой и решать научная 
организация для достижения успешного функционирования. Используя методы сравнения, 
описания и анализа, авторы рассматривают процесс становления научной организации и 
завоевания ею доверия своих стейкхолдеров на примере инновационного центра. В заключе-
нии авторы делают определенные выводы и дают практические рекомендации для оптими-
зации процесса позиционирования научной организации. 

НАУЧНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ, ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ, ИННОВАЦИИ, СВЯЗИ С 
ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ, РАЗРАБОТКИ 

 
На протяжении всей истории своего существования человечество сталки-

валось с различными  трудностями, с необходимостью решать задачи, как все-
мирного масштаба, так и бытового уровня.  Человек редко задумывается о том, 
что возможность решить определенные проблемы, улучшить условия жизни и 
сэкономить свое время напрямую зависит от такой сферы деятельности как 
наука.  Превращение науки, инноваций в весомую движущую силу обществен-
ного развития, а также повышение роли научных знаний, технических откры-
тий и технологических проектов связано с реализацией платформы четвертой 
промышленной революции. «Инновационные трансформации формируют но-
вые образы реального мира, изменяющие содержание и направленность гума-
нитарно-ценностной оценки событий, процессов и явлений» [1, C. 145]. 

Научно-технический потенциал страны и система превращения знаний в 
передовые технологии позитивно влияют на геополитическое положение госу-
дарства, определяют социально-экономические параметры жизнедеятельности 
человека, оказывают огромное влияние на его жизненные ориентации. Диапа-
зоны социальных изменений увеличили потребность человека в поиске ин-
струментов и механизмов управления коммуникационными процессами и обо-
значили необходимость изучения особенностей их влияния на современного 
человека [2].  

Однако, представителям этой сферы зачастую трудно доказать значимость 
своих открытий, а  вследствие этого невозможно получить достаточное финан-
сирование для дальнейших разработок. В нашей стране особенно остро стоит 
проблема поиска научной организацией своей ниши, а также позиционирование 
ее как важного элемента общественной жизни.  

Цель данной работы – рассмотреть, какие PR-методы могут быть исполь-
зованы при построении научных коммуникаций в процессе позиционирования 
научной организации. Соответственно, необходимо решить следующие задачи: 

- понять, в чем состоит сложность позиционирования научных организа-
ций; 

- определить основные цели при позиционировании научной организации; 
- определить основные целевые аудитории при позиционировании науч-

ных организаций; 
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- на примере инновационного центра «Сколково» рассмотреть, какие сред-
ства PR могут быть использованы при позиционировании научной организа-
ции. 

Наука и инновации, как и некоторые другие сферы, например, медицина, 
образование, социальная сфера, относятся к «сложным» сферам в коммуника-
тивном аспекте. Научные разработки сложны для понимания среднестатистиче-
ского человека, к тому же не все научные проекты могут гарантировать точный 
результат и возможность дальнейшего практического применения [3]. Именно 
поэтому специалист по научным коммуникациям должен быть высококлассным 
профессионалом для того, чтобы смочь привлечь финансы даже в эту непро-
стую область, делая акценты на такие ценности и аспекты психики людей, как 
любопытство, инстинкт самосохранения (боязнь за свое здоровье), желание 
прогресса [4, С.112]. При этом важно сознавать, что не только технологии вли-
яют на нас, но и наша реакция способна определенным образом влиять на тех-
нологии [5]. 

Роль коммуникации, информационно-коммуникативных технологий в 
жизнедеятельности общества и самого человека масштабна, как и огромен по-
тенциал модернизации ее технологий и инструментов, в том числе в социокуль-
турной сфере, сфере безопасности и здоровьесбережения [6].  

Основными целями коммуникации на этапе позиционирования научной 
организации являются два аспекта. Во-первых, научная организация для реали-
зации своих проектов нуждается в достаточном финансировании. Будь то бюд-
жетные средства или финансы отдельных лиц и заинтересованных компаний, 
все они являются стейкхолдерами научной организации, так как напрямую за-
интересованы в результативности деятельности организации.  Таким образом, 
первая цель научных коммуникаций – это обеспечить уверенность своих стейк-
холдеров в том, что затраченные на деятельность организации средства исполь-
зуются в соответствии с заявленными целями организации. Задача научной ор-
ганизации не только осуществить проект, но и убедить в его необходимости и 
значимости своих стейкхолдеров [7, С. 56-62].   

Вторая цель коммуникации, непосредственно связана с тем, что зачастую 
экспериментальная наука занимается неоднозначными, порою опасными про-
ектами. Таким образом, наука является одной из сфер деятельности, которая 
обладает повышенной кризисогенностью. В случае негативного исхода какого-
либо испытания или несчастного случая на предприятии, связанного, например, 
с экологически небезопасными разработками, значение коммуникации не мо-
жет быть недооценено. Если компания честно расскажет о случившемся, при-
ложит все усилия для того, чтобы сохранить доверие своих стейкхолдеров, 
негативное происшествие может лишь укрепить репутацию в глазах целевых 
аудиторий. Ведя честный диалог со своими целевыми аудиториями, научная 
организация сможет зарекомендовать себя как социально-ответственное пред-
приятие на этапе позиционирования [8, С. 9]. 
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Отсутствие коммуникации может плохо сказаться на отношениях со 
стейкхолдерами. Авторы статьи рассматривают конкретный пример поведения 
научных организаций в условиях кризисного периода.  

В октябре 2015 года на АЭС Browns Ferry в городе Атенс (штат Алабама, 
США) вследствие неисправности одного из приборов произошла утечка сверх-
тяжелого водорода (трития), который применяется в радиоактивных разработ-
ках. В результате неверной работы одного из вентилей в реку Теннеси попало 
около 750 литров зараженной воды [9].  

Попавшее в воду вещество представляет значительную опасность при по-
падании его в организм. Тритий при попадании внутрь ведет к поражению всех 
внутренних органов. Таким образом, огромной опасности подвергались мест-
ные жители, которые могли получить заражение через кожу, глаза или при при-
еме воды внутрь. Основной целью коммуникации в этом случае являлось опо-
вещения всех потенциальных жертв о мерах безопасности. Таким образом, от-
ветные действия организации на кризис включают в себя не только ограниче-
ние или устранение последствий аварии, но и коммуникативное взаимодей-
ствие со своими целевыми аудиториями. «Сложности и трудности адаптации 
человека к современным условиям требует разработки новых социальных ме-
ханизмов стабилизации и упорядочения коммуникативной среды» [10, С. 28]. 

Авторы также рассматривают основные целевые аудитории, на которые 
научные коммуникации должны быть направлены: 

- средства массовой информации. От этой целевой аудитории будет зави-
сеть то, в каком свете могут быть освещены те или иные научные открытия. 
Важным является сотрудничество как с отраслевыми СМИ, в которых должна 
публиковаться узкоспециализированная информация, так и со СМИ, которые 
понятны и доступны широкому кругу читателей, что смогло бы повысить инте-
рес и лояльность к научным организациям со стороны широкой общественно-
сти; 

- представители государственной власти. От них во многом зависит 
успешная деятельность научной организации, так как именно из государствен-
ного бюджета финансируются многие центры разработок и инновационные 
предприятия; 

- представители индустриальной сферы. Многие достижения науки явля-
ются не только впечатляющими, но и полезными, обладающими практической 
значимостью. Таким образом, эти достижения и открытия становится возмож-
ным внедрять в производство, тем самым оптимизируя различные процессы на 
предприятиях; 

- потенциальные сотрудники научных организаций. В данном случае авто-
ры рассматривают достаточно широкий круг лиц. Сюда входят начинающие 
ученые, студенты ВУЗов и даже школьники. Научной организации необходимо 
заранее думать о подготовке и привлечении кадров в свою отрасль; 

- широкая общественность. В данном смысле понимается население в це-
лом. Это достаточно важная целевая аудитория, так как в некотором смысле 
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население и является тем, кто финансирует науку. Посредством уплаты нало-
гов, из которых впоследствии складывается государственный бюджет, финан-
сируются многие научные проекты. Задача научной организации – завоевать 
доверие и лояльность этой целевой аудитории. 

Далее авторы рассматривают конкретный пример позиционирования и по-
строения научных коммуникаций, подробно анализируя деятельность иннова-
ционного центра «Сколково».  

28 сентября 2010 г. Действующим на тот момент президентом Д.А. Медве-
девым был подписан Федеральный закон Российской Федерации N 244-ФЗ «Об 
инновационном центре «Сколково»». 

Инновационный центр «Сколково» — современная площадка для разра-
ботки и коммерциализации научных достижений; инновационный комплекс, 
созданный для поддержания передовых технологий. Инновационный центр 
«Сколково» приравнивают к наукограду [11].  

«Сколково» сообщает о своей миссии и назначение на официальном сайте: 
«Миссия Фонда «Сколково» - создание Экосистемы, формирование благопри-
ятных условий для инновационного процесса: ученые, конструкторы, инжене-
ры и бизнесмены совместно с участниками образовательных проектов будут 
работать над созданием конкурентоспособных наукоемких разработок мирово-
го уровня в пяти приоритетных направлениях: энергоэффективность и энерго-
сбережение (ЭЭТ), ядерные технологии (ЯТ), космические технологии и теле-
коммуникации (КТиТК), биомедицинские технологии (БМТ), стратегические 
компьютерные технологии и программное обеспечение (ИТ) [12]. 

Ожидаемый результат - самоуправляющаяся и саморазвивающаяся Экоси-
стема, благоприятная для развития предпринимательства и исследований, спо-
собствующая созданию компаний, успешных на глобальном рынке». 

В комплексе создаются все условия для ученых, которые занимаются ве-
дущими и особо значимыми для Российской Федерации отраслями, такими как 
освоение космоса, энергетика, IT-разработки, ядерное вооружение и биомеди-
цина. Данные отрасли играют значимую роль в модернизации экономики Рос-
сии, а также в повышении уровня жизни в нашей стране.  

Далеко не всеми идея о создании такого центра как «Сколково» была вос-
принята положительно. Однако, теми, кто занимался позиционированием и 
продвижением данного проекта, был решен ряд задач, который привел к жела-
емому результату, то есть к нахождению проектом своей ниши и закреплению 
организации в сознании общественности как нужной и значимой для жизни 
общества в целом. 

 Далее авторы рассматривают основные задачи программы позициониро-
вания, решение которых привело к эффективной работе центра: 

- публикация и распространение материалов о значимости и востребован-
ности результатов фундаментальной науки и исследований в разных ее отрас-
лях. Реализация и поддержка новых научных направлений  для получения ре-
зультатов качественно нового уровня; 
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- организация взаимодействия с органами власти различного уровня (как 
на уровне регионов, так и на федеральном уровне) [13, С. 40-49]; 

- организация специальных мероприятий с целью повышения лояльности 
общественных организаций; 

-  создание базы контактов, представителей индустрии структур бизнеса, 
потенциально заинтересованных в проведении различных экспериментов, со-
здании инновационных разработок;  

- укрепление позиций инновационного центра в качестве передовой науч-
ной организации, влияющей на региональную экономику за счет расширения 
географической базы проведения исследований; 

- привлечение иностранных специалистов для совместного сотрудниче-
ства, развитие международного взаимодействия. Демонстрация результатов де-
ятельности инновационного центра посредством СМИ, а также используя соб-
ственные информационные каналы, например, официальный сайт для форми-
рования имиджа организации как ведущего научного центра в Российской Фе-
дерации; 

-  разработка программ эффективного использования материальных ресур-
сов и оборудования; 

-  поддержание лоббистских структур, работающих в научной сфере, влия-
ние на законодательную сферу в аспекте совершенствования правовых норм, 
касающихся прав на защиту интеллектуальной собственности; 

- разработка усовершенствованных методов и путей стимулирования со-
трудников организации к повышению более высоких показателей деятельности. 
Среди путей стимулирования можно выделить гранты, участие в мероприятиях 
международного уровня, а также продвижение по карьерной лестнице [14]; 

- создание в центре оптимального количества сотрудников управления, что 
помогает избавиться от роста бюрократического аппарата и позволяет сконцен-
трироваться на основной деятельности организации; 

- создание в организации достойных условий труда. Это способствовало 
привлечению в организацию многих ученых, как на постоянных условиях, так и 
для временного сотрудничества и ведения различных проектов; 

- закрепление в сознании широкой общественности мысли о том, что про-
фессия ученого престижна и востребована. Это позволило организации при-
влечь много достойных кадров, которые ценят и эффективно выполняют свою 
работу; 

- привлечение средств не из бюджета государства. Для успешного суще-
ствования необходимо также было решить задачу поиска дополнительных ис-
точников финансирования, которыми впоследствии стали представители круп-
ного бизнеса, индустрии, работники отрасли, заинтересованные в получении 
доступа к новым технологиям для оптимизации своего производства и умень-
шении издержек [15]. 

Далее приведены PR-средства, которые используются инновационным 
центром «Сколково» для его позиционирования: 
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- организация и проведение специальных событий, среди которых можно 
выделить презентации, выставки, научные семинары, вебинары и тре-
нинги; 

- превентивные меры по антикризисному PR (мониторинг реакции обще-
ственности на те или иные проекты; это, в первую очередь, касается 
кризисогенных исследований центра); 

- управление благотворительными проектами, а также взаимодействие со 
спонсорами и инвесторами; работа с бизнес-структурами; 

- наличие в штате центра специалиста по взаимодействию с государствен-
ной властью; 

- ведение своих собственных ресурсов для освещения достижений и разви-
тия своей деятельности (сайт, аккаунты в социальных сетях); 

- media relations (поддержание взаимовыгодных отношений с представите-
лями прессы, организация мероприятий, нацеленных только на СМИ, а 
также регулярное обновление медиакарты); 

- внутрикорпоративный PR (организация тренингов и мероприятий, наце-
ленных на повышение квалификации, в т.ч. мероприятия международ-
ного уровня). 

В качестве выводов к данной статье можно сказать, что развитие иннова-
ционного подхода к различным отраслям очень важно для экономики и процве-
тания государства [16]. Научные организации должны получать достаточное 
финансирование не только из государственного бюджета, но из внебюджетных 
источников. Для того, чтобы привлекать средства, а также сохранять доверие 
своих целевых аудиторий, важно вести с ней честный диалог, постоянно нахо-
диться во взаимодействии.   

В современном мире PR [17] становится неотъемлемой частью научных 
коммуникаций. Научная коммуникация — процесс продвижения научных идей 
и инноваций как в кругах научного сообщества, так и за его пределами. Рас-
смотренные средства, которые были применены инновационным центром 
«Сколково» для популяризации науки и привлечения дополнительного финан-
сирования могут быть использованы и многими другими предприятиями Рос-
сии. 
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SCIENTIFIC COMMUNICATIONS IN THE PROCESS OF POSITIONING ON THE EX-

AMPLE OF THE INNOVATION CENTER "SKOLKOVO" 
This article deals with the main PR-methods that are used while positioning any scientific 

organizations according to the purposes which these scientific organizations want to achieve. The 
article also presents those target groups, which a scientific organization should concentrate its atten-
tion on. The tasks which must be solved while positioning any scientific organization are also 
properly described. Such methods as comparison, description and analysis are used. The process of 
the development of the scientific organization is being estimated on the example of The Skolkovo 
Innovation Center. In conclusion, the authors infer that the importance of the scientific communica-
tions is really high and also give some recommendations. 
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В данной статье рассмотрены культурные проекты, реализуемые просветитель-
скими центрами, которые организуется при вузах, а также способы их продвижения. Тема 
является актуальной исходя из проблем молодежной политики, связанных с организацией 
досуга студентов и их творческой реализацией, при социальных и экономических трудно-
стях общества. Система PR-сопровождения рассмотрена на примере конкурентного ана-
лиза центров в Санкт-Петербурге, России и за границей. 

PR-СОПРОВОЖДЕНИЕ, СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ, КУЛЬТУРНЫЙ ПРО-
ЕКТ, ВУЗОВСКИЕ ПРОСВЕТИТЕЛЬСКИЕ ЦЕНТРЫ, МОЛОДЕЖНАЯ ПОЛИТИКА 

 
Рынок современного бизнеса сегодня невозможно представить без эффек-

тивного PR-сопровождения. Для продвижения собственных товаров организа-
ции прибегают к использованию инновационных технологий в сфере рекламы 
[1], PR [2],  и маркетинга, потому сейчас можно говорить о необходимости ис-
пользования этих средств, которые применяются во всех сферах деятельности, 
будь то коммерческая направленность или любая другая.  

В контексте данной работы, рассматривается исключительно культурная 
область, которая по своей природе многогранна и сложна, однако внедряя её 
элементы в деятельность, организации получают возможность находить ранее 
не использованные способы выстраивания взаимоотношений с новыми целе-
выми аудиториями. Происходит это благодаря тому, что культурные проекты, 
которые реализуются компаниями, имеют своей главной целью – донесение 
моральных ценностей и устоев, создание благоприятных условий для позитив-
ного существования человека в обществе, реализации его собственного потен-
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циала и удовлетворение потребностей в творческом росте, культурной занято-
сти, реализации духовных ценностей [3]. И, если ранее, организации не прибе-
гали к этому способу продвижения, то сегодня создание и продвижение куль-
турного проекта можно назвать одним из самых эффективных. Более того куль-
турный проект тесно связан с социальной рекламой [4; 5]. 

Культурная политика начинает занимать высокий уровень, кроме того, 
она становится более зависима от общественности, мнения стейкхолдеров и ин-
весторов. Формирование общественного мнения касательно какой-либо органи-
зации сейчас возможно не только благодаря собственной деятельности, но и 
исходя из её сопричастности с культурными проектами. «Коммуникативная 
среда и информационные технологии определяют не только параметры обще-
ственного пространства, но и влияют на восприятие человеком изменившихся 
моделей взаимоотношений» [6, С. 146]. 

Использование методов проектов в культурно-образовательной среде в 
последнее время актуализируется [7; 8].  Это определяет использование раз-
личных подходов по продвижению культурных проектов, в частности исполь-
зование системы PR-сопровождения. Высшие учебные заведения являются ин-
ститутами социализации, то есть помогают студентам и молодежи овладевать и 
усваивать социально-культурные ценности, общественные нормы и установки, 
образцы поведения, без которых невозможно успешное существование в со-
временном мире. Современная социокоммуникативная среда влияет на пара-
метры адаптации человека, на модели поведения и предъявляет требования к её 
ресурсам. Смысловая нагрузка адаптационных процессов в формировании 
навыков оптимизации вариантов жизнедеятельности, отвечающих одновремен-
но и интересам личности и уровню развития социума [9].  

Создание просветительских центров при ВУЗах уже является неким куль-
турным проектом, поскольку само содержание и цели их работы удовлетворяет 
поставленные перед культурной областью цели. Стоит также отметить, что ра-
бота подобных организаций реализуется в соответствии с молодежной полити-
кой РФ и Федеральными законами, в которых говорится о компетенциях обра-
зовательного учреждения и координацию в нем детских и молодежных учре-
ждений, а также оговаривает общие принципы, содержание и меры государ-
ственной поддержки молодежных и детских общественных объединений [10]. 

Многими исследователя также поддерживается мнение о том, что тренд 
культурной политики должен быть нацелен в сторону молодежи, так как эф-
фективная молодёжная политика невозможна без культуры, стержня этого про-
цесса [11]. Более того важным аспектом использования инструментов PR явля-
ется необходимость привлечения внимания к проблемам малых этносов [12], 
коммуникативные технологии широко используются в области физической 
культуре и спорта [13]. 

Проблема, которая стоит перед государством в сфере молодежной поли-
тики – это приобщение студентов и подростков к ценностям и нормам, уста-
новленным в мире. Поэтому необходимо работать над их позитивной занято-
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стью, в частности через создание и продвижение культурных проектов и про-
светительских центров.  

В Санкт-Петербурге представлен достаточно большой спектр центров, 
работающих при ВУЗах, которые осуществляют работу над культурными про-
ектами. Так, например, при Государственном университете путей сообщения 
Императора Александра I организован Культурно-досуговый центр, задачи ко-
торого разноплановые. В первую очередь это культурно-досуговая и воспита-
тельная деятельность, а также создание условий для развития самодеятельного 
творчества в университете. Культурные проекты данного центра не охватывают 
другие вузы, продвигаясь лишь среди собственных студентов. Среди маркетин-
говых инструментов наиболее эффективной является реклама. Это публикации 
в университетских изданиях, газетах и журналах, информационные материалы 
на сайтах и в сети интернет [14]. Подобная ситуация также происходит и в Цен-
тре студенческого творчества и досуга СПбГУПТД, однако здесь к участию в 
культурных проектах привлекаются также студенты других вузов. Поэтому PR-
продвижение выходит за пределы данного университета и, пытаясь затронуть 
других студентов, центр сотрудничает с представимыми городских СМИ и ин-
формационных площадок [15].  

Студенческий культурный центр Сочинского государственного универ-
ситета проводит культурно-нравственную и эстетически работу, способствуя 
развитию творческих способностей будущих специалистов. Для продвижения 
своих культурных проектов использует в основном интернет канал, где можно 
найти всю полную информацию [16].  

Более интересными с точки зрения оценки культурной деятельности и её 
продвижения являются центры, работающие за границей. Например, Клуб до-
суга колледжа Джона Дина, расположенный в Великобритании. Стоит отве-
тить, что по направлениям своей работы он не отличается от отечественных 
центров. Однако основным способом продвижения культурных проектов явля-
ется печатная реклама, а именно афиши расположенные на территории учебно-
го заведения [17]. Другим важным примером служить видео команды из Уни-
верситета Дюка –  «Один день в Дюке», который был создан из порядка одной 
тысячи различных видео, снятых в течение суток на территории учреждения 
или видео «Aliens in the Hud», подготовленное учащимися и абитуриентами 
Университета Хаддерсфилда в Великобритании, собравшее миллионы про-
смотров в сети Интернет и привлекшее широкое общественное внимание а так-
же проект команды из тысячи представителей студенчества нидерландского 
Университета Фагенинген, представляющий собой интерактивный тур по сту-
денческому городку. За это видео создатели получили несколько премий из 
сферы рекламы, а сам ролик стал важной площадкой положительной обратной 
связи с целевой аудиторией – абитуриентами данного вуза. Успешному форми-
рованию профессиональных навыков, а также созданию новой системы оценки 
и самооценки достижений в процессе обучения способствует участие в подоб-
ных проектах [18, С. 65]. 
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Последний рассмотренный центр это Клуб досуга для молодёжи и сту-
дентов в Университете Северной Айовы [19]. Говоря о PR-сопровождения дан-
ного центра и его культурных проектов, стоит отметить, что основная инфор-
мация для всех интересующихся получается "на месте". То есть на специальных 
информационных стойках, а также в офисе самого центра. Кроме того, инфор-
мация транслируется по местным вузовским радиостанциям и громкоговорите-
лям.  

В мае 2017 г. в Санкт-Петербургском политехническом университете 
Петра Великого проводился опрос студентов, направленный на измерение их 
удовлетворенности качеством образовательных программ, реализуемых в вузе. 
В нем приняли участие 4040 учащихся, являющихся представителями всех ин-
ститутов, входящих в состав университета. Часть вопросов касалось оценке 
внеучебной деятельности, потому что  внеучебная активность студенческой 
молодежи тоже отражает удовлетворенность получаемым образованием. Ис-
следование показало, что организацией досуговой деятельности студентов в 
целом довольны 36 % опрошенных (оценили ее на 4–5 баллов), 34 % дали ей 
оценку 2–3 балла и 30 % – 1 балл и менее [20].  

Подводя итог, можно отметить, что в данный момент просветительские 
центры при вузах только набирают обороты в продвижении своих культурных 
проектов. Высшие учебные заведения, реализуя культурные проекты, помогают 
студентам и молодежи овладевать и усваивать социально-культурные ценности, 
общественные нормы и установки, образцы поведения, без которых невозмож-
но успешное существование в современном мире. Это отражается в мониторин-
говых исследований удовлетворенности процессом организации образователь-
ной деятельности [21].  В этих условиях важным аспектом реализации культур-
ных проектов и деятельности культурных центров образовательных организа-
ций поиски эффективной системы PR-сопровождения. 
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Статья посвящена актуальности изучения студентами российского научного  со-
циологического наследия. Акцентирован вклад великого российского социолога Максима 
Максимовича Ковалевского в становление и развитие социально-политических идей и демо-
кратических институтов в нашей стране.  Представлены наиболее интересные идеи и 
взгляды М.М. Ковалевского, актуальные для современной российской социальной реально-
сти.  Показано значение его теории для решения проблем государственного и социально-
го управления на основе учета многих факторов, главными из которых остаются рацио-
нальность, функционализм и гуманизм. 

 
СРАВНИТЕЛЬНО-ИСТОРИЧЕСКИЙ МЕТОД, МНОГОФАКТОРНАЯ ТЕОРИЯ,  СО-

ЦИАЛЬНЫЕ ОТНОШЕНИЯ, СОЦИАЛЬНАЯ ЭВОЛЮЦИЯ, ПРОГРЕСС, СОЦИАЛЬНО-
ПОЛИТИЧЕСКИЕ ИНСТИТУТЫ 



СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ КОММУНИКАЦИОННОЙ СФЕРЫ, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

64 
 

 
Проводя исторические параллели и анализируя социальные отношения в 

современном российском обществе, будет весьма полезным обратиться к наци-
ональному научному социологическому наследию. У истоков развития социо-
логической мысли в России стояли выдающиеся ученые, имена которых впо-
следствии заслуженно получили мировое признание: М.М. Ковалевский, П.А. 
Сорокин, Н.И. Кареев, Н.С. Тимашев.  

Гуманитарное знание в области достижений социологической научной 
мысли оказало большое влияние и на формирование и подготовку высшей ин-
женерно-политехнической элиты государства. Впервые с начала ХХ века в сре-
де студентов-политехников стали проводиться практические занятия (еще не 
регулярные, но в форме дискуссий) о месте социологического подхода в систе-
ме рациональной и функциональной инженерной деятельности, о проблемах и 
критериях социального прогресса и его последствиях, о связи социологии и 
права и о роли личности в управлении. Ученые историки и социологи знакоми-
ли студентов с методами социологического исследования, применением срав-
нительно-исторического анализа в учете социально-культурных норм, ценно-
стей и традиций, роли национального менталитета в системе социальных связей 
и социальных институтов.  

На этом сияющем научном небосклоне среди других известных имен ос-
нователей социологической науки в России всегда по праву будет ярко выде-
ляться имя М.М. Ковалевского, русского историка и социолога, правоведа и эт-
нографа, создателя многофакторной теории социологии и социологии права, 
идеи которого и сегодня сохранили актуальность в современной российской 
историко-юридической социологии. Пример М.М. Ковалевского, обладавшего 
самыми широкими научными интересами, до сих пор способствует воспитанию 
у студентов стремления к исследовательскому поиску на основе системы и ана-
лиза, развитию качеств ответственности и добросовестности. Использование 
богатства теоретической социологии в современной подготовке студентов-
политехников дает свободу их научному и творческому подходу к своей про-
фессиональной реализации, гармоничному сочетанию прагматичности и патри-
отизма.  

Последнее положение особенно актуально в реалиях возврата России к 
рыночным отношениям, когда сегодня в условиях международной конкуренции 
идет борьба «за дивиденды от качества подготовки» высококлассных инженер-
но-технических специалистов, особенно когда, в условиях повышенной соци-
альной динамики, часть из них предпочитает уехать и работать в страны с бо-
лее высоким уровнем оплаты труда. Так на деле подтверждаются положения 
М.М. Ковалевского о необходимости учета совокупности, взаимосвязи и взаи-
мовлиянии, системности многих социальных, политических, экономических, 
демографических, культурных факторов и исторического опыта отечественной 
социологической науки в целях совершенствования системы государственного 
и социального управления процессами рационального реформирования в со-
временном российском обществе. 
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Анализируя эволюцию важнейших политических социальных  институ-
тов России, М.М. Ковалевский в работе «Очерки по истории политических 
учреждений России» сделал вывод о решающем влиянии государства в опреде-
лении роли, места,  перспектив российской цивилизации. Из единства многих 
факторов складывается исторически причинная необходимость и ответствен-
ность российского государства влиять не на альтернативный выбор между Во-
стоком и Западом, а, через осознание и определение собственных социальных 
потребностей и интересов, на рациональную адаптацию «дуальной» внутренней 
среды к окружающей внешней мировой среде. В этом ученый видел оптималь-
ный для отечества вектор развития, и именно этот фактор был и остается одним 
из актуальных и проблемно ориентированных в современной реальности Рос-
сии.  

Как справедливо отмечал, анализируя творческое наследие ученого, про-
фессор А.О. Бороноев: М.М. Ковалевский подходил к русскому историческому 
процессу со сравнительно-исторической точки зрения, причем не противопо-
ставлял, но напротив, стремился скорее сблизить русскую и западно-
европейскую историю, подчеркивая при этом, что сравнительно-исторический 
метод правомерен лишь тогда, когда он применяется на определенной научной 
основе - сопоставления сравнимых фаз и социальных явлений [3, С. 5-17].  

Все государственно-правовые социально-экономические реформы по-
следней четверти ХХ века и начала нашего столетия в большой степени зависе-
ли от «маятника» колебаний от этатизма до антиэтатизма, привели к обостре-
нию социальных проблем. Нарушение функциональных отношений между эле-
ментами социальной системы создало условия для самоорганизации и «пира-
мид», и теневых структур всех типов, которые трудно, долго, и только при 
вмешательстве государства, теперь могут быть интегрированы в национальную 
экономику [1, С.  3-9].   

Многогранность теоретического вклада М.М. Ковалевского в формирова-
ние научной отечественной и мировой  социологии, государственного социаль-
ного управления трудно переоценить. Это - развитие «русской исторической 
школы» исследования российских социальных концепций; плюралистическая 
теория общественного прогресса и стадий общественной эволюции; полифак-
торное определение предмета науки социологии, ее методов исследования и 
методологических принципов; объяснение природы, задач, роли и форм дости-
жения «солидарности и согласия» в обществе.  

Сравнительно-исторический метод М.М. Ковалевского на анализе боль-
шого фактического материала доказывает, что общество всегда имело адекват-
ные своему развитию управленческие структуры для обеспечения своих цен-
ностных социальных потребностей. Гуманистические основы управления 
включали нормы нравственности, этики и морали, выполняющие функции со-
циального регулирования и социального контроля наряду с нормами права, свя-
заны с различными мотивациями. Анализ, как факторов, целей и мотиваций 
участников управленческих отношений позволил выделить в содержании цен-
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ностей управления такие аспекты, как качество жизни, социальную справедли-
вость, управленческий профессионализм [2, С.  182].   

На основе научного анализа историко-правовых проблем развития рос-
сийского государства прослеживается гражданская и патриотическая позиция 
М.М. Ковалевского, складывается его концепция о тенденциях эволюционного 
вектора прогрессивного движения национальных социально-политических ин-
ститутов к основам гражданского общества, парламентаризму и конституцио-
нализму. Эти выводы основаны на представлении о задачах социологии, как 
науки, которая должна была, по мнению ученого, исследовать общие законы 
развития общества, как системы важнейших составляющих его элементов, син-
тезировать основные выводы и стремиться вырабатывать конкретные рекомен-
дации относительно перспектив социальных отношений и процессов. Теории 
М.М. Ковалевского были инновационными не только для своего времени, но 
актуальны и по сей день. Для современных концепций государственного и со-
циального управления так же характерен акцент на инновационных ценностях 
управления.  

Инновацию в современном социальном менеджменте определяют как за-
дачу «человеческих и материальных ресурсов» способствовать созданию богат-
ства, что  актуально и для нашей страны. Современные ученые справедливо по-
лагают, что нет стран бедных, а есть просто плохо управляемые. Необходимо 
действительно научиться «качественно» управлять нашими огромными ресур-
сами для окончательного уничтожения нищеты и бедности в России. Поэтому 
есть глубокое убеждение: специалисты всех уровней, и особенно занятые в 
сферах государственного и социального управления, должны хорошо ориенти-
роваться в гуманистических ценностях управления и уметь применять свои 
знания, умения и навыки для реализации общественных потребностей. 

Обращение студентов-политехников к идеям М.М. Ковалевского и тра-
дициям «русской социологической школы» в рамках изучения дисциплины 
«Социология»  обогащает их глубокими теоретическими знаниями предмета 
социологии, способствует формированию их мировоззрения на основе совер-
шенствования социальных отношений и социального взаимодействия. Под ру-
ководством заведующей  кафедрой «Реклама и связи с общественностью» кан-
дидата экономических наук доцента Ирины Рафаиловны Тростинской в 2015 г. 
был создан Центр социологических исследований. В ежегодном проведении 
социологических исследований в молодежной среде Политеха наряду с препо-
давателями кафедры и студентами-социологами с интересом активно участву-
ют и студенты технических специальностей, что способствует развитию прак-
тических навыков социологического исследования. Знакомство с наследием 
М.М. Ковалевского помогает студентам в моделировании собственного соци-
ально-ориентированного поведения на благо социальной общности,  способной 
решать самые актуальные проблемы современности на основе учета многих 
факторов, главными из которых остаются рациональность, функционализм и 
гуманизм. 
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В статье рассмотрены особенности продвижения вузовских инноваций в социаль-
ных сетях ВКонтакте и Facebook. Представлены результаты сравнительного анализа по-
казателей функционирования официальных страниц вузов. Выявлены проблемы продвиже-
ния сообществ и даны практические рекомендации по повышению эффективности их дея-
тельности. 

СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ, ИННОВАЦИИ, ВУЗ, ВУЗОВСКИЕ ИННОВАЦИИ, ПРО-
ДВИЖЕНИЕ, ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДВИЖЕНИЯ.  

 
Актуальность. В настоящее время российским вузам для получения 

статуса «центра инноваций» стоит уделять гораздо больше внимания использо-
ванию различных инструментов популяризации науки и продвижения иннова-
ций, в том числе, и эффективному использованию социальных сетей. Создание 
университетами групп во всех популярных социальных сетях для продвижения 
своих инновационных проектов и направлений среди студентов,  сотрудников и 
бизнес-партнеров становится уже привычной практикой [1; 2; 3]. 

В качестве объектов исследования были выбраны официальные страни-
цы о науке и инновациях Санкт-Петербургского политехнического университе-
та Петра Великого и Санкт-Петербургского национального исследовательского 
университета информационных технологий, механики и оптики в таких соци-
альных сетях, как ВКонтакте и Facebook.  

Целью исследования является разработка рекомендаций по повышению 
эффективности функционирования официальных групп в социальных сетях о 
науке и инновациях СПбПУ и Университета ИТМО. Для реализации данной 
цели поставлена задача проанализировать деятельность групп ВКонтакте и Fa-
cebook обоих университетов.  

В качестве критериев для сравнения функционирования групп были вы-
браны: 

- основные показатели деятельности сообщества (количество подписчи-
ков; 

- количество постов, видео- или фото-контента и т.д.; 
- наличие взаимодействия с другими коммуникационными площадками;  
- наличие и частота размещения тематического контента; 
- отражение уникального стиля вуза [4]. 
Социальная сеть ВКонтакте. 
Целевая аудитория. По данным аналитического центра Brand Analytics 

за май 2017 года,  социальная сеть ВКонтакте наиболее популярна среди моло-
дой аудитории (18 – 24 лет и 25 – 34 лет), гендерное распределение пользовате-
лей: 42 % мужчин и 58 % женщин [5]. Исходя из статистики следует вывод о 
том, что площадка идеально подходит для позиционирования университета 
среди таких целевых аудиторий, как абитуриенты, студенты, аспиранты, вы-
пускники и сотрудники вуза. Это означает, что содержательной основой груп-
пы в социальной сети «ВКонтакте» могут быть: история университета, направ-
ления подготовки, образовательные программы, участие в рейтингах (высокие 
позиции), преподавательский состав, возможности привлечения студентов и 
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абитуриентов в рамках научной и исследовательской, культурной и обществен-
ной деятельности. 

Представим в виде таблицы (Таблица 1) основные показатели офици-
альных страниц вузов о науке и инновациях в социальной сети ВКонтакте: 
«Наука в Политехническом» СПбПУ и «Предпринимательство в Университете 
ИТМО» (ранее «Инновации и проекты Университета ИТМО»).  

Таблица 1 
Показатели официальных страниц вузов ВКонтакте на 31.05.2018 
 

Критерий / сооб-
щество 

«Наука  
в Политехническом»  

«Предпринима-
тельство в Университете 
ИТМО» 

Дата создания декабрь 2016 г. май 2013 г. 
Кол-во подписчи-

ков (чел.) 
2 031  1 899  

Кол-во постов 786 2 420 
Кол-во фотоальбо-

мов 
14 7 

Кол-во видеофай-
лов 

6 32 

Составлено по: [6; 7]. 
 
Показатели таблицы говорят о следующем: группы вузов находятся 

практически в равном положении и однозначного «лидера» выделить сложно. 
Однако у сообщества Университета ИТМО больше опубликованных постов в 
силу того, что группа работает дольше, но этот показатель малоэффективный, 
так как по количеству подписчиков сообщество уступает группе СПбПУ. 

Взаимодействие с другими площадками вуза. Сообщество «Наука в По-
литехническом» осуществляет интеграцию с официальной страницей универ-
ситета ВКонтакте и другими коммуникационными площадками СПбПУ по-
средством репостов и упоминаний, но приток участников крайне малый, что 
может свидетельствовать о проблеме подачи информации группы либо отсут-
ствии заинтересованности или осведомленности аудитории. С 10.10.2017 по 
30.05.2018, за пять месяцев, в группу вступило всего 305 человека.  

Что касается сообщества «Предпринимательство Университета ИТМО», 
то практически не осуществляется интеграция с другими коммуникационными 
площадками вуза в социальной сети, о чем свидетельствует количество репо-
стов и упоминаний другими сообществами. На официальной странице вуза 
«Университет ИТМО» ВКонтакте практически не упоминается данное направ-
ление деятельности, а ссылка на группу является нерабочей.  

Наличие и частота размещения тематического контента. Посты на 
стене сообщества «Наука в Политехническом» составляют основную долю ин-
формации, размещенной в группе. 

 Контент группы разделен на следующие рубрики: 
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- информация о различных грантах, стажировках, программах поддерж-
ки инновационной и научно-технической деятельности;  

- материалы о конференциях, форумах и выставках;  
- информация о достижениях студентов и сотрудников СПбПУ;  
- материалы о деятельности молодежных научных объединений. 
Частота публикаций в группе ежедневная, что говорит о регулярности 

размещения новостей и различной тематической информации. 
К особенностям поддержания интереса к научной деятельности Универ-

ситета ИТМО среди общественности, представленной в группе, можно отнести 
постоянное взаимодействие с подписчиками. Это, например, опросы мнений 
участников по различным темам и прошедшим мероприятиям, что позволяет 
оперативно получать информацию и поддерживать с ними связь. Публикуемый 
материал направлен на информирование целевой аудитории группы о научных 
конкурсах, грантах, стажировках, вакансиях, венчурных сессиях и встречах. 
Контент группы в основном состоит из статей и научных проектов. Динамика 
публикаций не частая: 1 – 2 поста в два дня.  

Отражение уникального стиля вуза. Визуальные компоненты сообще-
ства «Наука в Политехническом» (главное изображение в виде логотипа, фон) 
отображают корпоративную культуру университета и полностью выдержаны в 
одном стиле с официальным порталом о проектах и инновациях СПбПУ. Об-
ложка сообщества меняется в зависимости от приближающего научно-
популярного мероприятия и содержит полную информацию о времени и месте 
его проведения, стратегических партнерах.  

Что касается визуальных компонентов сообщества «Предприниматель-
ство в Университете ИТМО, представленных в виде логотипа и обложки, они 
оформлены в корпоративном стиле университета. Фотоальбомы релевантны. 
Возможности обратной связи в группе представлены в виде комментариев, об-
мена фотоконтентом. Сам фото- и видеоконтент непосредственно соответству-
ет обсуждаемым темам сообщества. 

Проведенный сравнительный анализ позволил нам выделить следую-
щие проблемы в деятельности официальной группы «Наука в Политехниче-
ском» (СПбПУ) в социальной сети ВКонтакте: 

- публикации новостей и статей о науке и инновациях зачастую пере-
гружены информацией; 

- публикации не имеют «цепляющего» заголовка и графической со-
ставляющей; 

- отсутствие фидбэка (комментариев, откликов) со стороны подписчи-
ков;  

- публикации сообщества носят исключительно информационный харак-
тер и не предполагают обратную связь; 

- тематика фотографий и качество оформления новостей очень одно-
образна; 
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- контент группы тяжелый для обычного восприятия рядовым пользова-
телем.  

Также были выявлены проблемы функционирования официальной груп-
пы о науке и инновациях Университета ИТМО в социальной сети «ВКонтакте»: 

- отсутствует интеграция с другими коммуникационными площадка-ми 
университета; 

- с момента создания сообществ прирост подписчиков крайне малый, 
что говорит о формальном и больше информативном подходе к их ведению. 

Кроме того, слабым местом обоих университетов в продвижении инно-
ваций в социальных сетях является информирование аудитории о научно-
инновационной деятельности вуза. Так, в СПбПУ в мае 2018 г. численность 
студентов и преподавателей составляла соответственно 32 250 чел. и 1 940 чел., 
а в группе социальной сети ВКонтакте «Наука в Политехническом» насчиты-
вался всего 2 031 подписчик.  

Социальная сеть Facebook. Целевая аудитория.  
Согласно данным Brand Analytics, у Facebook в России в мае 2017 г. бы-

ло третье место по числу авторов – 1 953 тыс., а по количеству сообщений сеть 
находилась на четвертом месте – 53 413 тыс. Гендерное соотношение выглядит 
следующим образом: 58,9% авторов – женского пола, 41,1 % – мужского.  FB-
авторы старше активных авторов ВКонтакте. В превалирующей возрастной 
группе (25 – 34) находилось  37 % авторов, во второй по численности группе 
(35 – 44) – 30,6 % авторов. Старше 45 лет было 23,5 % авторов [5]. 

Социальная сеть Facebook представлена бизнес-сообществом, целевой 
группой возможных деловых партнеров, существующего преподавательского 
состава и возможного кадрового состава. В связи с этим современный универ-
ситет, осуществляя позиционирование на данной площадке, должен представ-
лять достижения научной и исследовательской деятельности в рамках возмож-
ного дальнейшего сотрудничества с другими университетами, научными и об-
разовательными сообществами, преподавателями  и представителями бизнеса.  

Количество подписчиков сообщества «Наука в Политехническом/ Sci-
ence in SPbPU» в социальной сети  Facebook составило в конце мая  
2018 г. 174 человек [8]. Страница не обновлялась с декабря 2017 года, контент 
представляет собой публикации с портала о науки и инновациях СПбПУ, раз-
личных новостных порталов. В целом содержательная основа контента полно-
стью соответствует специфике коммуникационной площадки для установления 
деловых контактов, так как публикуемый материал отражает деятельность уни-
верситета в сфере науки и инновациях. Но существенным минусом является то, 
что активность публикуемых материалов на информативной площадке сети Fa-
cebook приостановлена.  

Аккаунт о науке и инновациях Университета ИТМО «Предпринима-
тельство в Университете ИТМО» насчитывает 1 251 подписчика на 31.05.2018 
[9]. Публикации аккаунта ИТМО в Facebook во многом копируют публикации 
группы университета ВКонтакте, но содержат меньше информации о внутрен-
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них мероприятиях для студентов и больше – о прикладных результатах науч-
ных исследований.  

Заметный акцент делается на международном сотрудничестве, достиже-
ниях ИТМО в научной сфере и его партнеров. Следовательно, аудитория сооб-
щества «Предпринимательство в Университете ИТМО» в социальной сети 
Facebook состоит в большей степени из представителей бизнес-структур и 
научно-образовательного сообщества, чем из студентов. 

В целом содержательная основа контента сообщества представлена в 
соответствии со спецификой коммуникационной площадки для установления 
деловых контактов, привлечении бизнес-партнеров. Регулярность публикаций в 
среднем составляет 1 пост в день и представляет собой дублирование публика-
ций с официального сайта о новостях университета  «ITMO.news», группы в 
социальной сети «ВКонтакте». Фотоконтент представлен визуальным подкреп-
лением публикуемых новостей. Присутствуют фотоальбомы, видеофильмы.  

Проведенный анализ позволил выделить следующие проблемы деятель-
ности страницы СПбПУ в социальной сети Facebook:  

- главным минусом является отсутствие активности на странице с декаб-
ря прошлого года в официальной группе об инновациях вузаСПбПУ; 

- страница СПбПУ не взаимодействует с официальной страницей уни-
верситета в Facebook; 

- используется маловариативный контент в типах размещения матери-
алов; 

- отсутствует видеоконтент – наиболее привлекательный тип контента 
на данной площадке. 

К проблемам функционирования официальной группы о науке и инно-
вациях Университета ИТМО в социальной сети Facebook, следовательно, мож-
но отнести: 

- отсутствие контактной информации о наличии страниц направления в 
других социальных сетях; 

- одноообразный контент, представляющий собой дублирование публи-
каций с официального сайта о новостях университета  «ITMO.news», группы в 
социальной сети «ВКонтакте»; 

- несвоевременную публикацию новостей и контента.  
Выводы. Таким образом, по результатам проведенного нами исследова-

ния можно сделать следующие  практические рекомендации по повышению 
эффективности работы сообществ о науке и инновациях СПбПУ и Университе-
та ИТМО в социальной сети ВКонтакте:  

- необходимо выделить посредством поиска или воспользовавшись 
аудиторией официальных групп ВКонтакте студенческий контингент вузов и 
осуществить студентам новостную рассылку с пометкой на группу; 

- целесообразно обратиться к администраторам официальных групп ин-
ститутов, высших школ и кафедр (СПбПУ) / мегафакультетов, факультетов и 
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кафедр (Университет ИТМО) с предложением о взаимосотрудничестве в виде 
взаимных репостов или «лайков; 

- необходимо составить календарно-тематический план и следить за 
своевременностью публикации информации и контента; 

- следует давать каждой публикации более притягивающие внимание за-
головки и сопровождать ее незаурядными визуальными составляющими; 

- желательно активизировать деятельность модераторов групп, нацелен-
ную на поиск заинтересованных участников; 

- необходимо создавать и проводить тематические опросы и обсуждения 
среди участников; 

- целесообразно проведить тематические конкурсы и викторины среди 
участников. 

Также, по результатам проведенного исследования можно сделать сле-
дующие  практические рекомендации по повышению эффективности работы 
сообществ вузов о науке и инновациях в социальной сети Facebook:  

- добавить для удобства связи полную информацию о научной деятель-
ности вузов с развернутым перечнем контактов, почтовых адресов; 

- добавить  в название сообществ ключевые слова для удобства по-иска; 
- составить контент-план публикаций с определением времени публика-

ций и дней; 
- проявлять активность за счет регулярности публикаций, общения с 

подписчиками, своевременности ответов на комментарии и сообщения; 
- желательно создать чат-бот для ответов на типичные вопросы, рассыл-

ки новостей и контента подписчикам, бизнес-партнерам; 
- размещать большее количество видеоматериалов. 
К тому же следует обратить внимание на платное продвижение в соци-

альных сетях, так как этот метод продвижения является наиболее эффективным 
и позволяет привлечь достаточно большой процент необходимой целевой ауди-
тории.  
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В связи с происходящими изменениями в системе высшего образования, отмечается 
необходимость использования интерактивных методов в процессе обучения студентов. На 
сегодняшний день, одним из наиболее востребованных в образовательной среде является 
метод фокус-групп. С недавнего времени фокус-группы из метода исследования перешли в 
категорию методов интерактивного обучения. В статье рассмотрена проблема примене-
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ния этого социологического метода в образовательной среде, основные преимущества и не-
достатки. Особое внимание уделено рассмотрению специфики проведения фокус-групп с 
участием молодежи, без учета которых может быть совершено много ошибок. Все осо-
бенности были рассмотрены на основе проведенной фокус-группы о проблеме отсутствия 
специальных площадок для выгула собак в Санкт-Петербурге. Было выяснено, что социоло-
гический метод фокус-групп имеет большой потенциал в исследовании мнения молодежи по 
поводу социально-значимых проблем. Их активность, интерес и отсутствие боязни выска-
зывать собственное мнение должны поспособствовать активному включению метода фо-
кус-групп в интерактивную модель образовательного процесса. 

ФОКУС-ГРУППА, МОЛОДЕЖЬ, СКРИНИНГ, РЕКРУТИРОВАНИЕ, ИНТЕРАКТИВ-
НОЕ ОБУЧЕНИЕ, ВУЗОВСКАЯ СРЕДА   

 
Одной из основных задач государственной политики Российской Федера-

ции в сфере высшего образования является повышение качества образователь-
ной деятельности. Эти вопросы широко обсуждаются в научном сообществе [1; 
2; 3].  В том числе актуальной становится проблема социологического образо-
вания в техническом университете [4].   

При этом необходимо отметить, что ориентация  образования должна 
быть направлена на личностное развитие, совершенствование познавательных и 
созидательных способностей учащегося, на понимание «роли социального и 
личностного потенциала и целенаправленное их совершенствование» [5]. Про-
исходящие сегодня изменения в системе высшего образования прежде всего 
обусловлены движением в сторону инновационной личностно-развивающей 
парадигмы образования, а также  необходимостью использования интеллекту-
ально-творческого потенциала человека во всех сферах жизни [6]. Это, в свою 
очередь, влечет за собой изменения в требованиях к образовательному процес-
су: высказывается необходимость использования в процессе обучения студен-
тов интерактивных методов. В Федеральном государственном образовательном 
стандарте высшего профессионального образования сказано, что удельный вес 
занятий, проводимых в интерактивной форме, у бакалавров должен составлять 
не менее 20 % аудиторных занятий и не менее 30 % – у магистрантов [7].  
 Выделяют три группы методов обучения в образовательном процессе: 
пассивные, активные, интерактивные. При использовании пассивного метода 
процесс передачи и усвоения знаний, умений и навыков заключается в том, что 
преподаватель является основным действующим лицом, а студенты выступают 
в роли лишь пассивных слушателей, подчиняющихся его директивам. В этом 
случае основными инструментами обучения являются лекции, опросы, тести-
рование, самостоятельные и контрольные работы. Активный метод обучения – 
это взаимодействие преподавателя и студентов в ходе занятия, при котором 
студенты  выступают в роли активных участников образовательного процесса. 
Здесь преподаватель и студент действуют на равных правах. Интерактивные 
методы обучения ориентированы на более широкое взаимодействие студентов 
не только с преподавателем, но и друг с другом. В этом случае доминирует ак-
тивность студентов в процессе обучения. Роль преподавателя при интерактив-
ных методах сводится к направлению деятельности студентов на достижение 



СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ КОММУНИКАЦИОННОЙ СФЕРЫ, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

76 
 

целей занятия. Инструментами этих методов обучения являются беседа, диалог, 
интерактивные упражнения и задания, в ходе выполнения которых студент зна-
комится с новым материалом [8]. К основным интерактивным методам обуче-
ния  относятся: метод групповой дискуссии, метод Дельфи, «мозговой штурм», 
ситуационно-ролевые, деловые, имитационные и организационно-
деятельностные игры, ситуационный анализ (кейс-стади), контент-анализ, ме-
тод проектов, метод фокус-групп, групповая работа с иллюстративным матери-
алом, обсуждение видеофильмов и т. д. 
 Одним из наиболее востребованных в образовательной среде является 
метод фокус-групп. Истоки этого метода восходят к углубленному  фокусиро-
ванному  интервью, разработанному выдающимся американским социологом 
Робертом Мертоном и его сотрудниками по Бюро прикладных социальных ис-
следований в Колумбийском университете [9]. Метод использовался с целью 
изучения той или иной ситуации, в которую было вовлечено определенное ко-
личество людей. С конца ХХ века фокус-группы приобрели большую популяр-
ность и оказались более приемлемыми в прикладных маркетинговых исследо-
ваниях, при изучении покупательского спроса, реакций на рекламу, отношения 
к политическим деятелям и т.п. Также к работе по методу фокус-групп все ча-
ще прибегают социологические организации в связи с осуществлением самых 
разных исследовательских проектов. Последние годы данный метод стал широ-
ко применятся и в других областях, в том числе в образовании. Метод фокус-
группы особенно продуктивен в оценочной деятельности [10]:  
 - при оценки жизнеспособности той или иной идеи, проекта, программы, 
изменения, реформы, т.п.; 
 - процесса реализации этой идеи, проекта, т.п.; 
 - эффектов и последствий внедрения идеи, проекта, т.п. 
 Таким образом, фокус-группа – это группа людей, отобранная и органи-
зованная исследователем для дискуссии на заданную тему исходя из своего 
жизненного или профессионального опыта, отношения, чувств, переживаний, 
т.п. по поводу обсуждаемой проблемы [11]. 
 Групповая дискуссия – это основной прием, который используется в фо-
кус-группах. В процессе дискуссии выявляются альтернативные мнения по 
перспективам решения той или иной проблемы, того или иного вопроса. Иссле-
дование фокус-групп дает возможность сформировать понятие о мнении, кото-
рое разделяют представители той или иной группы и увидеть пути влияния од-
них людей на мнение других в рамках какой-либо общности. 
 К преимуществам фокус-группового интервью относят десять особенно-
стей [12]: 

1. Синергизм – фокус-групповое взаимодействие позволяет глубже про-
никнуть в суть предмета, получить более разнообразную информацию от ре-
спондентов, создает предпосылки для высказывания ответных аргументов, по-
рождая идеи, которые не могут возникнуть в результате индивидуального 
опроса. 
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2. «Эффект снежного кома» – в ходе групповых интервью, как при игре в 
снежки, часто возникает так называемый эффект «массового движения», когда 
комментарий одного участника вызывает цепную реакцию у других респонден-
тов. 

3. Стимулирование – обычно после представления участники начинают 
испытывать острое желание выразить свои идеи и чувства, эти мысли усилива-
ются по мере нарастания общего возбуждения в ходе обсуждения вопроса. 

4. Безопасность (уверенность) – состав фокус-группы подбирается одно-
родный по социально-демографическим и экономическим показателям, это 
способствует возникновению у респондентов чувства схожести между собой и 
снятию у них психологических барьеров. Данное обстоятельство позволяет 
каждому участнику чувствовать себя комфортно и свободно выражать свои 
мысли и эмоциональные реакции. 

5. Спонтанность – во время фокусированной дискуссии от респондентов не 
требуется давать ответы на конкретные заранее подготовленные вопросы, по-
этому их высказывания часто оказываются спонтанными и нешаблонными, вы-
ражающими их точные истинные взгляды. 

6. Интуитивная прозорливость – ценные идеи, как было отмечено выше, 
зачастую появляются неожиданно в ходе группового обсуждения, поэтому вы-
сказывания участников во многом интуитивны, что повышает шансы на появ-
ление новых неожиданных идей. 

7. Специализация – для проведения фокус-группы привлекается высоко-
квалифицированный и, соответственно, высокооплачиваемый ведущий. В то же 
время снимается противопоставление исследователя и респондента, поскольку 
влияние модератора компенсируется групповой сплоченностью. 

8. Скрупулезность – фокус-группа приближает заказчика к источнику дан-
ных. Ему предоставляется возможность принимать участие в формировании 
целей и задач дискуссии. Зачастую за ходом проведения фокус-группы наблю-
дают представители заказчика, более того процесс обсуждения фиксируется с 
помощью аудио- и видеотехники – в этой связи создаются более скрупулезные 
предпосылки для сбора информации по сравнению с другими методами. 

9. Структурность – благодаря гибкости фокус-группового обсуждения 
представляется возможным сочетание широкого охвата проблемных вопросов с 
необходимым уровнем углубленного изучения. 

10. Скорость – сбор информации и ее анализ в ходе фокус-группового об-
суждения происходит относительно быстро, поскольку в беседе участвуют не-
сколько респондентов одновременно. 

Недостатки фокус-групп заключаются в следующих моментах: 
1. Неправильное применение результатов фокус-группы – существует ве-

роятность неправильной интерпретации полученных данных. Это связано с тем, 
что результаты фокус-группы представляют собой маркетинговые исследова-
ния описательного, а не поискового характера. 
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2. Неправильная оценка (недооценка) – результаты дискуссии чаще под-
вержены неправильной оценке. Фокус-группы чувствительны к мнению заказ-
чика и исследователей. 

3. Модерирование – управлять фокус-группой достаточно сложно, каче-
ство результатов зависит от квалификации, стиля модерирования ведущего. 
Подбор модератора с подходящими качествами является сложной процедурой. 

4. Неструктурированность (беспорядочность) – неструктурированный ход 
проведения фокус-группового интервью нередко приводит к одновременной 
беседе нескольких респондентов, что затрудняет процесс записи, анализа ин-
формации и интерпретации результатов. 

5. Нерепрезентативность – результаты, полученные в фокус-группе, со-
держат качественную информацию, полученную без выборочных расчетов, по-
этому они являются нерепрезентативными для всей генеральной совокупности. 
На основе таких результатов недопустимо принятие каких-либо решений. Так-
же существует вероятность снижения репрезентативности самой качественной 
информации, связанной с неточным рекрутированием участников, а именно: 

- неприемлемыми результатами рекрутирования; 
- отсутствием тщательности в повторном отборе участников; 
- недостаточным профессионализмом в обеспечении технических и сопут-

ствующих условий для осуществления процедуры исследования (шумовые по-
мехи в помещении, непрофессионализм внутреннего персонала, неудовлетво-
рительный температурный режим в помещении, недостаточный контроль за 
физическим удобством участников и работой оборудования). 

Существует опасность, что во время групповой дискуссии сложится ос-
новная, доминирующая точка зрения, участник, разделяющий другую, постес-
няется и не решится пойти против нее. Таким образом, может быть потеряна 
ценная информация. В процессе обсуждения может выявиться лидер, который 
подавит остальных участников либо своим авторитетом, либо физически, не 
давая возможности другим высказать свою точку зрения.   

Подбор участников фокус-группы называется рекрутированием. Состав 
фокус-группы в зависимости от цели исследования может быть гомогенным, 
гетерогенным или иметь сложную структуру [13]. Чаще всего состав группы 
бывает гомогенным. Обычно гомогенность фокус-группы обеспечивают по со-
циальному положению, образованию, возрасту или семейным характеристикам. 
Иногда нецелесообразно включать в одну группу мужчин и женщин, особенно 
если обсуждается проблема, по-разному ими воспринимаемая. 

Анкета для отбора участников фокус-групп (скрининг) – это краткая анке-
та, предоставляемая при отборе респондентов модератором организации, гото-
вящей проведение фокус-групп. Этап скрининга особенно важен в фокус-
группах, поскольку в центре внимания данного вида исследования участники, и 
от того насколько подходящими будут кандидаты очень сильно зависит резуль-
тат самого исследования. К отбору людей нужно привлекать специалистов, ко-
торые знакомы с данным видом исследования, и знают, о чем будет беседа.  
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С.А. Белановский в книге «Метод фокус-групп» считает, что для подбора 
участников следует использовать метод сегрегации: строго разделять людей по 
полу, возрасту и профессии [14]. Некоторые люди чувствительны к реакции 
лиц противоположного пола и поэтому часто говорят не то, что чувствуют на 
самом деле. К сожалению сексизм также может оказать влияние на смешанную 
группу. 

Фокус-группы имеют большие возможности в исследовании мнения моло-
дежи об учебных программах, качестве образования и т.д. Фокус-группы с мо-
лодежью имеют свою специфику, без учета которой может быть совершено 
много ошибок. 

Возраст в отличие от пола является гораздо менее дискуссионной характе-
ристикой. При проведении смешанной фокус-группы обычно следуют реко-
мендации выдерживать принцип гомогенности по возрасту и образованию. 

1. При проведении фокус-группы с молодыми людьми до 25 лет, подрост-
ками и детьми принцип сегрегации является обязательным. 

2. В группах детей, подростков и молодежи до 20 лет возрастной интервал 
участников недолжен превышать двух лет, а в группе 6-12 лет – годичный ин-
тервал. 

3. Группа от 20 до 25 лет считается «молодежью», которая плохо вписыва-
ется в обсуждение вприсутствии лиц старшего возраста.  

4. В возрастном интервале от 17 до 25 лет более существенными могут 
оказаться социальные характеристики, такие как: школьники, студенты и рабо-
тающие; допризывники и отслуживающие в армии; семейные и несемейные. 

5. Предмет обсуждения в смешанных по полу группах не должен быть свя-
зан с интимными и сексуальными сторонами жизни людей. 

Фокус-группа состоит из 6-12 человек. Некоторые исследователи считают, 
что меньшее число участников делает обсуждение довольно скучным, а боль-
шее – затрудняет управление группой, поскольку не дает возможности всем ре-
спондентам активно участвовать в обсуждении [15]. По Мнению Р. Крюгера, 
фокус-группа должна состоять из 7-10 человек, нов последнее время приемле-
мым количеством считаются 4-6 участников, потому что их легче набрать, раз-
местить, и создать для них более комфортную обстановку. Но эти группы дают 
менее разнообразную информацию по сравнению с более крупными. 

Существует несколько ограничений для участников фокус-группы. Во-
первых, они не должны быть лично знакомы с модератором и иметь опыт уча-
стия в фокус-группе на сходные темы. Во-вторых, со времени последней фокус-
группы, в которой они принимали участие, должно пройти не менее года, а об-
щее количество таких групп в жизни каждого участника не должно превышать 
трех. Кроме того, нежелательно участие друзей, поскольку они не поддержи-
вают анонимность, ведут личные разговоры, поддерживают мнения друг друга 
и тем самым нарушают естественный ход обсуждения. 
 С недавнего времени фокус-группы из метода исследования перешли в 
категорию методов интерактивного обучения. Сегодня в фокус-группах участ-
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ники овладевают методом экспертного анализа ситуаций, процессов, событий и 
других объектов предметного и социального мира. На основе разносторонней 
многофакторной экспертизы реальных ситуаций и событий студенты разраба-
тывают комплекс мер по изменению ситуации, усовершенствованию техноло-
гических процессов деятельности.  

В апреле 2018 года авторами работы была проведена фокус-группа с уча-
щимися техникума энергомашиностроения и металлообработки г. Санкт-
Петербурга. В дискуссии приняли участие 9 человек в возрасте 16-17 лет. Фо-
кус-группа была посвящена  проблеме отсутствия специальных площадок в го-
роде для выгула собак.  

При подготовке к фокус-группе было тщательно проанализировано ин-
формационное поле, а именно: изучены законы о выгуле собак в РФ, суще-
ствующая практика выгула собак в зарубежных странах. Во избежание трудно-
стей, ситуации недопонимания со стороны респондентов, были составлены до-
полнительные альтернативные вопросы.  Пример проведенного нами исследо-
вания продемонстрировал важность тщательного отбора респондентов. Наибо-
лее активными участниками дискуссии были 2 девушки – владелицы собак. Эти 
респонденты наиболее активно участвовали в обсуждении, поскольку тема ка-
сается их напрямую. Другие респонденты также отвечали на вопросы, но было 
очевидно, что они задумываются над такими вопросами впервые – для них эта 
тема не близка. В группе также был один недисциплинированный участник, ко-
торый своими шутками пытался мешать проведению исследования, создавая 
дискомфортные условия остальным участникам группы и модератору. Конечно, 
сложно заранее предсказать, как на фокус группе поведут себя участники, но, 
если отбором будет заниматься профессиональный рекрутер, то вероятность 
подбора адекватных респондентов резко возрастает. Люди, профессионально 
занимающиеся проведением социологических исследований чаще всего озна-
комлены с основами психологии, что способствует подбору потенциальных 
кандидатов.  

Продолжительность одного учебного занятия в колледже – 45 минут, 
участники привыкли концентрировать свое внимание именно на этот отрезок 
времени, исходя из этого мы планировали продолжительность фокус группы. 
Конечно, 45 минут недостаточно для того, чтобы 8-9 человек могло высказать 
свое развернутое мнение по нескольким вопросам, поэтому исследование про-
водилось дольше, около 80 минут. Примерно на 40 минуте дискуссии, респон-
дентам было предложено переключиться с обсуждения на просмотр тематиче-
ского видеоролика. Это было необходимо для переключения и удержания вни-
мания респондентов. 

Из проведенной фокус-группы были сделаны следующие выводы: моло-
дежь не слишком верит в то, что можно изменить поведение владельцев собак. 
Респонденты считают, что убирать за животными следует прежде всего из-за 
соображения эстетики, поскольку на общее количество мусора это никак не 
влияет. Это также вопрос воспитанности и ответственности хозяев собак. 
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Респонденты имеют представление о правилах выгула собак: нельзя выгу-
ливать животных без намордника и поводка, нельзя перевозить на метро без 
клетки и нельзя выгуливать в местах, где выгул запрещен. Они считают, что 
выгул собак в общественных местах опасен, особенно выделили места с детьми 
– детские площадки, территории школ, детских садов. По мнению, участников 
фокус-группы, наиболее эффективный способ сделать выгул собак безопасным 
для окружающих – дрессировка и воспитание питомцев.  

Учащиеся признают положительный западный опыт в плане выгула собак, 
отмечают, что в Европе намного больше внимания уделяется этой проблеме – 
там есть огороженные площадки и их достаточно много. Большинство вырази-
ло мнение, что в России также нужны такие площадки. Хотя это вряд ли помо-
жет полностью обезопасить горожан от нападения собак, однозначно сделает 
улицы городов намного чище. Такие площадки позволят владельцам выгули-
вать собак без поводков и намордников.  

Источником «собачьей проблемы» в России респонденты назвали деньги – 
недостаток финансирования на оборудование площадок или специальных урн. 
Также отметили, что государство в принципе не обращает внимание на данный 
вопрос. В качестве одной из причин была названа общественная пассивность 
населения – этот вопрос волнует только собачников, но они не хотят составлять 
какие-то просьбы в администрацию, поскольку слишком безынициативны, а 
людей без собак этот вопрос вовсе не волнует. 

В качестве метода решения проблемы респонденты предложили увеличе-
ние размеров штрафов, а также систему предупреждений, после превышения 
количества которых, животное будет изыматься у владельца. 

Итак, необходимо сделать несколько важных выводов о применении метод 
фокус-групп в образовательном процессе: 
 1. При работе с молодежью не следует пренебрегать рекрутингом с ис-
пользованием специально подготовленной скрининговой анкеты.  
 2. Среди респондентов возрастной интервал не должен превышать двух 
лет.  
 3. Продолжительность фокус-группы должна быть 60-80 минут.  
 4. Модератору следует максимально сократить число обсуждаемых во-
просов и исключить из гайда те вопросы, на которые может быть получен крат-
кий ответ «да» или «нет».  
 5. Численность фокус-группы для студентов – 8-10 человек.  
 6. Для привлечения и удержания внимания модератору необходимо про-
думать характер взаимодействия с участниками, подготовить интересный де-
монстрационный материал или творческие задания в рамках обсуждаемой те-
мы. 

Таким образом, социологический метод фокус-групп имеет большой по-
тенциал в исследовании мнения молодежи по поводу социально-значимых про-
блем. Студенты активно включаются в обсуждение и не боятся высказывать 
свою точку зрения, даже если оно не совпадает с мнение большинства. Их ак-
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тивность, интерес, инициативность и отсутствие боязни высказывать собствен-
ное мнение должны поспособствовать активному использованию метода фокус-
групп в интерактивной модели образовательного процесса.  Отличительная ха-
рактеристика фокус-групп от других методов группового исследования – это 
инсайт, т.е. неожиданное понимание стоящей проблемы и озарение по поводу 
её решения. Отвечая на вопросы исследователя и задавая вопросы друг другу, 
участники переоценивают и переосмысливают сформировавшиеся позиции по 
поводу той или иной проблемы или вопроса. Исследователь же получает дока-
зательства или опровержения актуальности выбранной для дискуссии пробле-
матики. 
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THE SPECIFICS OF FOCUS GROUPS WITH THE PARTICIPATION OF YOUNG PEO-
PLE 

In connection with the changes in the system of higher education it is noted the need to use 
interactive methods in the process of teaching students. Today one of the most popular in the educa-
tional environment is the method of focus groups. Recently, focus groups from the research method 
have moved to the category of interactive learning methods. The article considers the problem of 
application of this sociological method in the educational environment, the main advantages and 
disadvantages. Special attention is paid to the specifics of focus groups with the participation of 
young people without which many mistakes can be made. All features were considered on the basis 
of the focus group on the problem of the lack of special sites for dog walking in St. Petersburg. It 
was found that the sociological method of focus groups has great potential in the study of the opin-
ion of young people about socially significant problems. Their activity, interest and lack of fear to 
express their own opinion should contribute to the active inclusion of the method of focus groups in 
the interactive model of the educational process. 
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Данная работа посвящена способам продвижения инновационной аддитивной тех-
нологии на промышленном рынке России. В статье проведён краткий экскурс в историю 
происхождения аддитивных технологий и выявлены основные проблемы их внедрения в рос-
сийскую промышленность. Недостаточность изученности вопросов продвижения данных 
технологий определяет актуальность разработки данного вопроса. На основе проанализи-
рованных источников выявляются особенности отрасли в контексте российского рынка. 
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Проведено сравнение имеющихся способов продвижения данной продукции на текущий мо-
мент, выявлена специфика рекламных и PR-технологий для продвижения 3D-принтинга в 
российской промышленности, а также проанализированы наиболее эффективные каналы 
продвижения и их реальные примеры. 

АДДИТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ, ПРОДВИЖЕНИЕ, ПРОМЫШЛЕННОСТЬ, B2B. 
 
Введение. В настоящее время вопрос о применении аддитивных техно-

логий (англ. additive manufacturing) или, так называемых, технологий послойно-
го синтеза в мире приобретает особенную актуальность. Это быстро развиваю-
щаяся технология, применение которой в повседневной жизни стремительно 
набирает обороты. Метод 3D-принтинга позволяет создать любое изделие с по-
мощью химического сырья разных видов,  например, полимерных материалов. 
Сегодня 3D-принтеры, для широкой общественности, олицетворяющие адди-
тивные технологии, способны работать не только с ними, но и с инженерными 
пластиками, композитными порошками, различными типами металлов, керами-
кой, песком. Аддитивные технологии активно используются в машинострое-
нии, промышленности, науке, образовании, проектировании, медицине, литей-
ном производстве и многих других сферах [1]. 

Однако, несмотря на то, что технология была изобретена уже больше 30 
лет назад, к ней до сих пор с недоверием относятся многие российские про-
мышленные области, например, химическая промышленность, участвующая 
непосредственно в поставке сырья для изготовления продукции. Для её скепси-
са есть небезосновательные причины, которые будут рассмотрены в статье.  

Любая инновационная деятельность, в том числе и производство с по-
мощью аддитивной технологии, для успешного функционирования на рынке, в 
частности – на российском, должна завоевать доверие промышленников, в чем 
немаловажную роль играет грамотное продвижение. Рассмотрение специфики 
продвижения аддитивных технологий на российском промышленном рынке яв-
ляется целью данной статьи. Методологической основой написания работы яви-
лись общелогические методы научного исследования: анализ, сравнение и 
классификация полученных данных, выявление общих закономерностей и 
представление выводов по изученному материалу. 

История происхождения отрасли берет свое начало в середине 1980-х, 
когда были созданы первые аппараты для постепенного послойного выращива-
ния модели (из-за развития технологий, в процессе которого они видоизменя-
лись, существует еще несколько названий, одно из которых – быстрое прототи-
пирование). В 1986 году американец Чарльз Халл запатентовал стереолитогра-
фию, в то же время появилась технология ламинирования – LOM (Laminated 
Object Manufacturing) и технология послойного наплавления – FDM (Fused 
Deposition Modeling). Несмотря на расширение видов, аддитивное производство 
в то время было исключительно промышленным (автомобильное производство 
и авиастроение) и довольно дорогим. Более того, оно позволяло создавать лишь 
модели и макеты, а не готовые изделия. Перелом наступил в 1995 году, когда 
студенты и профессора Массачусетского технологического института внедрили 
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технологию в корпус обычного настольного принтера, создав 3D-printing – 
броское и модное в то время название [2]. Это дало толчок к росту рынка про-
дукции, а также расширению сфер применения, где устойчивое место заняла 
медицина. 

Если изучить преимущества применения аддитивных технологий, мо-
ментально бросаются в глаза три главных преимущества: 

1. Экономия сырья: для создания изделия требуется то количество сы-
рья, которое необходимо. Если в традиционном способе изготовления от заго-
товки отсекаются лишние части, то в 3D-принтинге изделие создается послойно 
с помощью компьютерного моделирования, а значит – сырья потребуется ровно 
столько, сколько требует изделие. 

2. Изготовление сложных геометрических изделий: благодаря промыш-
ленным принтерам можно создать модели любой степени сложности – то, чего 
не добиться традиционным литьём или штамповкой. В потребительском произ-
водстве это означает, что любую модель можно построить точно по заказу – что 
немаловажно в медицине, стоматологии, дизайне и другим отраслям. 

3. Быстрый обмен данными для изготовления между заказчиком и про-
изводителем или коллегами: посредством передачи компьютерных моделей. 
Это существенно снижает время производства изделия – один из главных фак-
торов, влияющих на принятие решения в современной промышленности. 

Таким образом, в настоящий момент производителю серийных деталей 
выгоднее напечатать партию небольших деталей на 3D-принтере, чем изготав-
ливать для этих целей специальную литейную или штамповую оснастку. Также 
данные технологии сокращают технологическую цепочку, выявляют на ранних 
стадиях производства ошибки проекта и полноценный прототип изделия для 
проведения испытаний и исследовательских работ (НИОКР). 

В данный момент рынок аддитивных технологий находится в стадии 
динамичного развития, а аналитики отрасли сходятся во мнении, что 3D-
принтинг впоследствии превратится в главный фактор развития любого высо-
котехнологического производства в ближайшее десятилетие и со временем 
трансформируются в полноценную и конкурентоспособную отрасль, как это в 
свое время произошло с отраслью нанотехнологий [3]. 

Однако, несмотря на уже 30-летнюю историю своего существования, 
аддитивные технологии по праву считаются детищем XXI века. Именно начи-
ная с 2009 года аннулируется ряд патентов, которые до этого принадлежали 
первым корифеям аддитивных технологий – компаниям 3D-Systems и Stratasys, 
что дало резкий толчок развитию отрасли. В начале 2012 года появился первый 
потребительский принтер и с тех пор сарафанное радио начало освещать фено-
мен 3D-печати. Однако лидирующее место на рынке аддитивных технологий 
по-прежнему занимает крупная промышленность и сфера B2B. 

В приведенном ниже графике, основанном на данных консалтинговой 
компании в индустрии 3D-печати Wohlers Associates [4], можно увидеть основ-
ные направления развития и применения на 2017 год. 
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Рис 1. Области применения аддитивных технологий в 2017 году по дан-

ным Wohlers Associates 
 
Резкий скачок инвестирования в отрасль наблюдается с 2010 года, где 

лидерство государственного финансирования инновационных проектов тради-
ционно остается не за Россией. США, Китай и Япония являются лидерами по 
распространению технологии в своих странах, в первую очередь благодаря по-
ощрению со стороны правительства. 

Россия пока еще не находится в авангарде 3D-индустрии. По словам ди-
ректора департамента станкостроения и инвестиционного машиностроения 
Министерства промышленности и торговли РФ Михаил Иванова, рынок адди-
тивных технологий, по итогам 2017 года увеличился до 79,2 миллиона долла-
ров. Определенное движение в направлении дальнейшей заинтересованности 
государства заметно хотя бы со стороны таких крупных институтов и корпора-
ций, как Сколково, Роскосмос, Ростех и Росатом. Также известен случай вы-
пуска компанией «Спецавиа» (г. Ярославль) жилого дома, сделанного по тех-
нологии 3D-печати, в котором скоро будет проживать семья [5]. 

Казалось бы, так как самой технологии послойного моделирования уже 
больше тридцати лет, широкие массы должны быть ознакомлены с ней в пол-
ной мере, благодаря, в том числе, вышеупомянутым случаям и грамотному 
продвижению продукции. Однако из-за того, что технология производства и 
сферы применения до 2012 года касались исключительно сферы B2B, о 3D-
принтинге не каждый слышал и по сей день и для обычного человека представ-
ляется эта технология чем-то из жанра фантастики. То есть, многие об этом 
слышали и знают, о чем речь, но по-прежнему относятся к данному нововведе-
нию с недоверием. Таким образом, чтобы продвинуть свою продукцию, разра-
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ботчикам 3D-печати необходимо знать, как рекламировать инновационные то-
вары. 

Существует определенная специфика продвижения подобных продуктов 
и услуг. Как уже было отмечено выше, необходимо информационно подгото-
вить потребителя к приобретению инновационной продукции, чему способ-
ствуют следующие стадии:  

1. Осведомленность. 
2. Интерес. 
3. Проверка. 
4. Оценка. 
5. Усвоение.  
Первые две стадии полностью зависят от грамотной рекламы и PR. Но 

ввиду того, что продукт/услуга являются инновационными, а также нацелены 
на промышленность, тут необходимо понимать, что классические маркетинго-
вые инструменты не будут действенны в данной отрасли.  При продвижении 
инновационного продукта на рынке ситуация осложняется отсутствием долж-
ной подготовки потребителя к появлению такого продукта на рынке.  «Часто 
неуверенность в технологии, существование страхов, очевидных или, напротив, 
мнимых, приводит к затяжным дискуссиям в обществе по поводу значимости и 
роли технологии» [6]. Но благодаря правильному продвижению и коммуника-
ционным кампаниям недоверие к продукту должно сглаживаться.  

Так как большая часть инновационных разработок относятся к рынку 
промышленности, и в их число входят аддитивные технологии, то при комму-
никационном взаимодействии с будущими потребителями сочетаются условия 
продвижения для сферы B2B и инновационных продуктов.  

Во-первых, любая реклама такого продукта обязана быть содержатель-
ной. Необходимо дать потребителю детальное и информативное описание про-
дукта и его процесса использования. Существенную роль играют наглядные 
выгоды от внедрения данной технологии. Такие выгоды аддитивных техноло-
гий уже были описаны в статье выше – снижение издержек производства, со-
кращение времени на реализацию, точность в исполнении и т.д.  

Во-вторых, реклама инновационных продуктов в сфере B2Bдолжна 
осуществляться по специальным каналам. Здесь необходимо вспомнить в целом 
специфику рекламы в области промышленности – B2B, которая, как известно, 
хоть и во многом схожа с рекламой потребительского рынка, имеет свои суще-
ственные особенности, которые влияют на выбор каналов распространения, 
комплексность и интегрированность в маркетинговый комплекс. 

Таблица 1. Специфика рекламы на промышленном рынке 
 
Область воздействия  Комплексная и многоаспектная, направленная на 

многих людей, находящихся на разных уровнях управле-
ния, в то же время адресная, разработанная для особой 
целевой аудитории. 

Роль в обеспечении Вспомогательная, так как основную работу по 
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продаж обеспечению продаж берет на себя стимуляция сбыта и 
прямые продажи. 

Время необходимое 
для принятия решений о по-
купке 

Значительное, так как промышленная продукция 
имеет высокую себестоимость и сложные технические 
характеристики. 

Связь покупки с воз-
действием рекламы 

Трудно проследить. В сфере B2B гораздо боль-
шую роль играют прямые продажи. Реклама часто явля-
ется лишь средством информирования потребителя, а не 
побуждением для покупки. 

Бюджет на рекламу % от объема продаж отчетного периода. Тенден-
ция такова, что в случае кризиса первой из статьи расхо-
дов убирается именно рекламная деятельность. 

Главный элемент со-
общения 

Содержательный текст, его информативность, 
доказательность, правдивость. 

Каналы распростра-
нения сообщения 

Специальные отраслевые печатные издания, ди-
рект-мейл, интернет-реклама, сувенирная реклама, прес-
са, выставки и ярмарки 

 
На основе данной таблицы, в частности, графы «каналы рекламы», мож-

но сделать вывод, что привычные потребительские каналы, вроде телевидения 
или радио, а также наружная реклама, в сфере промышленности не будут иметь 
эффект, так как не будут соответствовать сообщению и целевой аудитории. Ре-
клама промышленной сферы требует больше времени для принятия решения о 
покупке, и оно чаще всего принимается коллегиально профессиональным кру-
гом лиц, так как приобретается не для себя, а для нужд и прибыли компании. 
Соответственно, эмоциональный аспект восприятия рекламного сообщения 
обычно сводится до минимума [7]. 

Одним из ключевых каналов продвижения на промышленном рынке яв-
ляются отраслевые печатные издания. Они выписываются профессионалами 
лично, либо приобретаются на отраслевых выставках. Этот способ продвиже-
ния является одним из самых эффективных в промышленной сфере, так как со-
храняет узкую адресность, информирует о новостях в отрасли, а также позволя-
ет в полной мере рассказать о новом продукте или своей компании [8]. Пробле-
мы маркетинга инноваций широко обсуждаются в научных кругах [9; 10]. 

Примерами продвижения 3Dтехнологий в печатных изданиях являются 
точечные рекламные статьи различных компаний, занимающихся разработкой 
и продажей данных технологий. К примеру, в одном из выпусков журнала 
«САПР и Графика» была напечатана статья двух представителей бизнеса в сфе-
ре аддитивных технологий и магистранта Московского политехнического уни-
верситета [11]. 

Существует и отдельный журнал об аддитивном производстве – AT. В 
нём публикуются последние новости отрасли, статьи об актуальных техниче-
ских разработках, репортажи и интервью с конференций и выставок. В услови-
ях масштабного использования технологий и инструментов сетевого общества 
в качестве информационных источников могут использоваться каналы  соци-
альных медиа [12; 13]. 
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Также в качестве важного канала особое место в комплексе продвиже-
ния промышленных предприятий занимает участие в ярмарках и выставках. 
Несмотря на то, что с течением времени понятия ярмарки и выставки все силь-
нее сливаются, ярмарка – это мероприятие для заключения торговых сделок по 
выставляемым образцам. А выставка – это, прежде всего публичная демонстра-
ция достижений тех или иных отраслей материальной или духовной сферы 
жизни общества, основная цель которой — обмен идеями, теориями, знаниями 
при одновременном проведении коммерческой работы [14]. Из данного опреде-
ления Ф.Г. Панкратова следует, что это особый вид мероприятия, целью кото-
рого является не только показ рекламируемого продукта, но и другие меропри-
ятия, нацеленные на «обмен знаниями», которыми могут быть пресс-
конференции, круглые столы, встречи со специалистами и проведения презен-
таций. Чаще всего участники выставок видят в этом отличную возможность для 
установления прямых деловых контактов и ведения переговоров с непосред-
ственными партнерами и клиентами. 

В Москве в октябре 2017 года прошла выставка, полностью посвящен-
ная аддитивным технологиям – 3DPrintExpo. В ней экспонентами демонстри-
руются отечественные производители аддитивного оборудования, продемон-
стрировавшие собственные изделия. Также интерес посетителей выставки был 
простимулирован различными мастер-классами и розыгрышем 3D-принтера 
[15]. В качестве хорошего способа продвижения аддитивных технологий в про-
мышленности можно считать конференцию 3Dfab+printRussia, прошедшую на 
платформе выставки «Интерпластика» в Москве. Интерпластика является до-
черней выставкой крупнейшей мировой компании по организации выставок 
Messe Dusseldorf GmbH, участвуют как производители химического сырья и 
компонентов, так и дистрибьюторы. По итоговым данным выставки «Интер-
пластика-2018», около 83% из 23 000 [16] посетителей являются лицами, при-
нимающими непосредственное участие в установке контактов и в решении о 
закупках. 

На конференции 3Dfab+printRussia, где приняли участие ведущие специ-
алисты отрасли аддитивной технологии, были рассмотрены вопросы государ-
ственной поддержки производства, применения в промышленности, подняты 
проблемы производства, а также нехватки кадров. Затронутые темы, а также 
участие за 3 дня 37 спикеров и более 400 слушателей показывает заинтересо-
ванность данной отраслью не только со стороны бизнесменов и предпринима-
телей, но и со стороны государства [17]. Также в 2017 году в Москве прошла 
конференция «Аддитивные технологии и 3D-печать», где выступали спикеры 
от бизнеса и государственных структур, поднимая вопрос производства отече-
ственных принтеров и более широкого внедрения технологии в отечественное 
производство [18]. 

Такие конференции являются именно теми проводниками инновацион-
ных промышленных продуктов до потребителя, которые могут рассказать заин-
тересованным лицам о текущем положении дел в отрасли, демонстрировать 
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применение и работу технологии, как на видео, так и наглядно, если это позво-
ляют габариты изделия, а также отвечать на все интересующие посетителей во-
просы и, соответственно, устанавливать партнерские отношения.  

Рассмотренные в статье примеры продвижения 3D-технологий, а также 
проблемы этой отрасли позволяют сделать следующие выводы: 

1. Для лучшего развития аддитивных технологий необходимо умело 
совмещать методы продвижения, подходящие для сферы B2B и инновационной 
продукции. Данная отрасль является ещё малоизученной и не так широко рас-
пространённой, чтобы забывать о необходимости постоянного детального ин-
формирования потребителей о выгодах её использования. Такими методами яв-
ляется всестороннее освещение на конференциях и в специализированных от-
раслевых журналах. 

2. Одну из главенствующих ролей в продвижении новой технологии за-
нимает государственное финансирование, и аддитивные технологии не являют-
ся исключением. Россия в этом плане сильно отстаёт от мировых лидеров по 
производству технологий, однако у неё намечены неплохие тенденции, кото-
рые, при должном развитии, смогут вывести страну если не на лидирующее, то 
на устойчивое место на рынке.   
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Тема статьи рассматривается в аспекте подготовки специалистов по материалам 

учебного пособия по развитию поликультурной компетенции, обучению английскому языку 
профессиональной деятельности по теории и практике искусствоведения, реставрации, со-
хранения культурного наследия, подготовленного на кафедре иностранных языков и лингви-
стики Санкт-Петербургского института культуры Министерства культуры Российской 
Федерации. Актуальность темы сохранения культурного наследия обозначена Президентом 
РФ в инаугурационной речи 2018 г., а также современными международными межгосудар-
ственными документами. Представленный материал способствует решению поставленных 
задач обучения, демонстрирует актуальность и применимость для более широкого набора 
программ обучения и переподготовки специалистов ряда специальностей сферы культуры, в 
том числе социально-культурных технологий и туризма, культурной политики, межкуль-
турной коммуникации, широкого круга читателей. 

КУЛЬТУРНОЕ НАСЛЕДИЕ, СОХРАНЕНИЕ, УСТОЙЧИВЫЙ ТУРИЗМ, КУЛЬТУР-
НОЕ ПРАВО, ПОЛИКУЛЬТУРНАЯ КОМПЕТЕНЦИЯ 

 
Только та нация имеет будущее, которая умеет хранить свою историю, 

всесторонне готовит по английскому языку международного общения, в поли-
культурном аспекте для полноправного диалога в международном культурном 
контексте своих специалистов, молодежь [1; 2; 3].  Учебные пособия по 
охране культурного наследия не столь многочисленны. Это, прежде всего, по-
собия Гуманитарного института СПбГПУ им. Петра Великого под редакцией 
Поповой Н. В.,  Кулемзина А.М., Поляковой М.А., Лаврова В. В., Варламовой 
Т.Н. и Ивановой И.Ю., Алексеева Ю. и Сомова Г. Учебные пособия по англий-
скому языку, межкультурной коммуникации в сфере сохранению культурного 
наследия стали появляться только недавно. С 2016 года такое учебное пособие 
стали использовать при подготовке в Санкт-Петербургском институте культуры 
(СПбГИК Министерства культуры РФ) искусствоведов, реставраторов, специа-
листов по сохранению культурного наследия по дисциплине «Иностранный 
/английский язык в профессиональной деятельности» в аспекте «Теория и прак-
тика искусствоведения, реставрации, сохранения культурного наследия» под 
названием «Английский язык в профессиональной деятельности», предусмат-
ривающее обучение работе в международном контексте в сфере культуры [4]. В 
его продолжении – во второй части - предусмотрен раздел по содействию меж-
культурному диалогу, глобальной интеграции гуманитарных технологий в сфе-
ре культуры с приведением  примеров. 

Примером содействия межкультурному диалогу может послужить про-
ект центра социально-культурных разработок  СПбГИК, занимающегося гума-
нитарными технологиями в сфере культуры, в частности, разработками марш-
рутов путешествий с целью интеграции отечественных территорий историко-
культурного наследия с европейской сетью туристических маршрутов. 

Проект «Серебряное ожерелье Ленобласти» - один из крупнейших из 11 
на северо-западе РФ, важен как относящийся к отдельному административному 
району и к региону рядом с Санкт-Петербургом. Следуя европейской и миро-
вой традиции, зафиксированной в документах ЮНЕСКО и Всемирной туристи-
ческой организации, важно подчеркнуть, что в проекте проводится различие 
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между понятиями «туризм» и «путешествие». Отметим, что в настоящее время 
делается акцент именно на «путешествии», поскольку именно такой вид озна-
комления со странами и народами соответствует общегуманитарной цели со-
хранения всемирного и локального историко-культурного наследия, содейству-
ет межкультурному диалогу.  Что касается собственно туризма, то он чаще все-
го фигурирует под названием «sustainable tourism» (устойчивый туризм) или, 
если учитывать его особенности, то его можно считать   стабильно развиваю-
щимся гуманитарным туризмом. 

При разработке проекта учитывался также фактор общемирового «вни-
мания» к Санкт-Петербургу. В 2017 году северная столица Росси была удостое-
на звания победителя в третий раз в номинации «Best European City Direction 
2017 (Лучший туристический город Европы 2017)».Только территория Санкт-
Петербурга – это 780 объектов историко-культурного наследия федерального 
значения и 1349 местного значения, не говоря о том, что центр Санкт-
Петербурга – это объект ЮНЕСКО и обладает уникальной особенностью соче-
тания городского и природного контекста: Петропавловская крепость и устье 
реки Невы. Нижеследующие Таблицы 1 и 2 обосновывают награждение Санкт-
Петербурга. Самые крупные и стабильные потоки туристов по результатам 
2016 гг. были Китай (1. 289 млн. чел.) и Ю.Корея (161 тыс. чел.), увеличивается 
въездной туризм из других стран также (см. далее Табл.1). 

Tаблица 1  
Рейтинг зарубежных стран-лидеров по количеству въездных туристов за 

первые 6 месяцев 2017 года 
(рост на 30% по сравнению с аналогичным периодом 2017 г.) 

 
Cтрана Процент  

роста по сравне-
нию с 2016 

Cтрана Процент  
роста по сравне-
нию с 2016 

Tурция +302 Польша +50 
Индонезия +101 Гон-Конг +48 
Чили +100 Хорватия +37 
Румыния + 95 Aвстралия +34 
Tайланд +76 Бразилия +34 
Иран +71 Aргентина +32 
Taйвань +52 Meксика +31 

 
 СПбГИК принимает участие в разработке туристических маршру-

тов по Санкт-Петербургу и Ленинградской области, следуя вышеуказанным 
международным установкам, а также с учетом проведения провозглашенного 
ЮНЕСКО Международного года «гуманитарного» туризма,  2017 
(«International Year of Sustainable Tourism for Development») с его девизами:  
«Travel, enjoy, respect», «Think globally, act locally!» (с англ. «Путешествуй, по-
лучай удовольствие, прояви уважение!» или «Думай глобально, действуй ло-
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кально!») [5]. Логотип международного года гуманитарного туризма представ-
лен на  Рис. 1 

  
 Рис 1. Логотип Международного года «гуманитарного» туризма, 

2017 
В разработке СПбГИК находятся маршруты по интеграции с 5 макроре-

гионами Европы историко-культурного наследия: Балтика, Дунай, Адриатика, 
Ионика, Альпы. Выбор культурных маршрутов осуществляется в соответствии 
с рекомендациями Евросоюза [6] с учетом таких приоритетов как: 

 утверждение имиджа и профиля Европы как коллекции маршрутов и 
содействия развитию гуманитарного, ответственного и высококачественного 
туризма; 

 стимулирование конкуренции в секторе туризма Европы; 
 оптимизация потенциала финансовой политики Европы и инструмен-

тария для развития потенциала предоставления услуг в сфере туризма. 
На сегодня в евроформате разработан всего 31 культурный маршрут по 

территории РФ. Россия принимает участие совместно с Советом Европы в их 
сертификации. В популярную программу «Северное ожерелье» входит 11 реги-
онов Северо-Запада:  

1. Санкт-Петербург,  
2. Ленобласть,  
3. республика Коми  
4. Карелия,  
5. Архангельск,  
6. Вологда,  
7. Калининград,  
8. Мурманск,  
9. Псков,  
10. Новгород,  
11. Ненецкий автономный округ.  
Программа была в 2017 году представлена в Лондоне, в ноябре 2017 го-

да на Санкт-Петербургском культурном форуме [7; 8] (см Фото 1 - пример до-
стопримечательности в Ленобласти), в феврале 2018 года в Риме и в марте 2018 
года во Флоренции была представлена конкретно программа «Северное ожере-
лье Ленобласти» [9].  
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Фото 1.  Объект культурного наследия народов РФ федерального зна-

чения. Рег. № 471540355860006(ЕГРОКН). Олегова (Вещего Олега) могила, 
имеющая около 10 м высоты (насыпана вручную) в урочище «Сопки» рядом со 
столицей Древней Руси - в  Старой Ладоге. Памятник археологии VIII-X вв. 

Подобные учебные пособия с использованием данных международных 
гуманитарных проектов по сохранению культурного наследия важны в подго-
товке современных квалифицированных специалистов. Тема сохранения куль-
турного наследия востребована. Исходя из норм Конвенции об охране Всемир-
ного культурного и природного наследия [10], государства развивают междуна-
родное сотрудничество в форме обмена научно-технической информацией, 
публикаций, участия в выставках, конференциях и семинарах; привлечения 
международных экспертов для участия в решении наиболее важных вопросов 
сохранения культурного наследия.  
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multicultural competency development and teaching English for Specific Purposes: on art and cul-
tural heritage studies, conservation / restoration written at  Saint-Petersburg University of Culture, 
Ministry of Culture of the Russian Federation - Department of Foreign Languages and Linguistics. 
Relevance-
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cordance with the existing curricular targets, aims and purposes, showing the topicality and ap-
plicability to the wider scopes of programmes and curricula for a number of specializations in the 
sphere of culture including experts on socio-cultural technologies and tourism, cultural policy, in-
tercultural and cross-cultural communication as well as for wider readership. 
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Статья посвящена проблемам изменения направленности освоения физической и 

спортивной культуры человека в технико-технологических средах. Отмечается важность  
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формирования ценностного потенциала личности, где должны осваиваться традиции и 
навыки здоровьесбережения. Подчеркивается тенденция изменения параметров  взаимодей-
ствия в концептуальных оценках  трансформации физкультурного воспитания. Делается 
вывод о необходимости создания новой социально-коммуникативной среды познания и тех-
нико-технологических условий  практического использования достигнутого собственного 
уровня физической культуры.  

ФИЗИЧЕСКАЯ КУЛЬТУРА, СПОРТ, ЗДОРОВЫЙ ОБРАЗ ЖИЗНИ, ИНФОРМАЦИ-
ОННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ, СОЦИАЛЬНО-КОММУНИКАТИВНАЯ СРЕДА  

 
 В современном мире процессы глобализации и интеграции оказывают 

огромное влияние на социальную и культурную сферу взаимодействий, где фи-
зическая культура являются неотъемлемой частью культурных достижений ми-
рового сообщества, национальных обществ и самой личности. Запросы и задачи 
общественного тренда актуализируют внимание к личности, владеющей осно-
вами поведения, позволяющими «сохранить здоровье и создавать вокруг себя 
среду,  способствующую сохранению собственного здоровья и окружающих, 
формированию культуры здоровья» [1]. Следует учитывать: целенаправленная 
двигательная деятельность стала фактором оптимизации не только физическо-
го, но и одновременно нравственного,  эмоционального и ментального состоя-
ния людей любого возраста.  

Исследования в области социально-экономических наук рассматривают 
здоровье как одну их форм человеческого капитала, требующие соответствую-
щих инвестиций. Человеческий капитал важнейший показатель уровня разви-
тия страны и его потенциала [2]. Эффективное использование основных и до-
полнительных средств физической культуры, спорта позволяет человеку 
успешно решать задачи укрепления здоровья, повышения его работоспособно-
сти, восстановления потенциала здоровья, адаптации к социально-жизненным 
условиям и др. Таким образом, на повестку дня встает вопрос о необходимости 
формирования мотивации к внедрению в параметры жизнедеятельности и  «об-
раза жизни потребностей достаточно высокой физической, социальной, интел-
лектуальной  и духовной работоспособности» [3, C. 247]. Формируется «мода» 
на здоровый образ жизни и создания благоприятной среды жизнедеятельности.  

Имеющиеся концепции образовательной парадигмы физического воспи-
тания  требуют дискурсивных смысловых рядов, раскрывающих и углубляю-
щих понимание физической культуры отдельного человека и ее роли в разви-
тии общества [4]. Настойчивый поиск собственной качественной определенно-
сти личности  актуализирует проблему духовного и ментального дискурса в 
физическом развитии человека, который особенно важен в трансформирую-
щихся социотехнических системах и социокультурных средах. Виды и формы 
физической активности могут быть самые разнообразные, в том числе в по-
следнее время стал привлекателен, например, туризм [5; 6; 7], походы выходно-
го дня, экскурсии, фитнес, квест [8]  и др. 

Четвертая промышленная революция дает возможность применения и 
освоения интеграционных технико-технологических достижений  в физкуль-
турной отрасли. С одной стороны предоставляется возможность широкого по-
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иска амплитуд развития физических и функциональных возможностей и по-
требностей человека, с другой - ставится на повестку дня вопросы сохранения 
безопасности самой личности и расширения адаптационных социализирующих 
факторов. Изменение типов общественных и индивидуальных взаимодействий, 
повышение интеграционных взаимосвязей  служит мощным импульсом ис-
пользования адекватных каналов самореализации и сохранения экологии и без-
опасности человека  [9, С. 122].  

Для достижения оптимального физического состояния и создания соб-
ственной здоровьесберегающей среды,  помимо использования различных 
форм физической активности (занятия спортом, прогулки, походы выходного 
дня, фитнес и т.д.),  потребуются усилия по созданию:  благоприятного про-
странства социального окружения, качество рекреационных ресурсов, отказ от 
вредных привычек, рациональные параметры образа жизни, здоровое питание и 
др. По данным ВОЗ,  нездоровое питание и недостаточная физическая актив-
ность — основные факторы риска для здоровья во всем мире. Так, например, по 
данным ВОЗ употребление табака является ведущей причиной смертности в 
мире: ежегодно умирают более 7 миллионов человек. Беспрецедентными явля-
ются и его экономические последствия в виде совокупных расходов на здраво-
охранение и убытков от сокращения производительности, составляющие свыше 
1,4 триллиона долл. США [10].  

Отношение к здоровью как ценности выступает как сторона процесса со-
циализации, в котором находят выражение как целенаправленные, так и сти-
хийные социальные факторы [11, С.119]. В современной информационно-
коммуникативной среде важными параметрами успешности в профессиональ-
ной и общественной деятельности выступает такой показатель как  коммуника-
тивные компетенции [12], которые могут использоваться активно в том числе и  
при формирования среды здоровьесбережения. Современная техногенная среда 
повышает интерес к коммуникативным отношениям между людьми, которые 
влияют на эффективность деятельности специалистов [13, C. 37].  

Физическая культура и спорт представляют собой особый тип творческой 
деятельности, способствующий мобилизации функциональных и двигательных 
способностей человека. Более того,  физическая культура оказывает позитивное 
влияние на такие компоненты здорового образа жизни как культура труда, об-
щение, морально-психологический климат в коллективе и семье, экологическая 
культура и т.д. Потребности промышленного развития страны влияют на куль-
турно-образовательное пространство и трансформацию потенциала человека в 
профессиональной деятельности. В этом плане «диапазоны социальных изме-
нений увеличили потребность человека в поиске инструментов и механизмов 
управления коммуникационными процессами и обозначили необходимость 
изучения особенностей их влияния на современного человека» [14, С. 211].  

Процесс выявления и формирования ценностных ориентаций личности 
сам по себе весьма сложен [15], поскольку проблема выявления этих ценностей 
и установок трудно поддается анализу институционально. Складывание цен-
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ностных ориентаций личности происходит скорее стихийно, носит порою ситу-
ативный характер. Предположительно, что сдающие нормы ГТО как раз рас-
сматривают данную деятельность по моделированию собственного физическо-
го развития уже не только как ценности, лежащие в основе мотивации деятель-
ности на определенный временной отрезок,  а как осознанную жизненную стра-
тегию, рассчитанную на всю жизнь.  Необходимо привлекать студентов к их 
активному участию в спортивно-массовых мероприятиях. «Качественная под-
готовка к таким спортивно-массовым мероприятиям требует от студента ответ-
ственного подхода к занятиям физической культурой и спортом не только в пе-
риод проведения учебных занятий, но и во время самостоятельной подготовки, 
которая осуществляется в свободное время и как форма активного отдыха» 
[16].  

Исследовательский уровень анализа влияния физкультурной деятельно-
сти на «безопасный уровень здоровья», и особенно молодых людей, предпола-
гает, что активность в данной сфере жизнедеятельности должна составлять не 
менее 6-8 часов в неделю [17]. Результатом образования в сфере  физической 
воспитания должно быть, безусловно,  понимание роли физической культуры в 
развитии человека, знание основ физической культуры и здорового образа жиз-
ни, формирование потребности в регулярных занятиях физической культурой и 
спортом, владение системой практических навыков, необходимых для повыше-
ния своих функциональных и двигательных возможностей, создание устойчи-
вой мотивации к здоровому и продуктивному стилю жизни, формирование по-
требности к физическому совершенствованию. Потребности и стремления сту-
дента в освоении ценностей физической культуры должны стимулироваться 
чувством удовольствия от физической активности, успехами в росте его соб-
ственных физических, психических, нравственных возможностей, работоспо-
собности, ощущением здоровья и умением управлять внутренним состоянием 
[18].  

Таким образом, с повышением роли и значимости физической культуры в 
жизни человека и особенно молодёжи, всё актуальнее становится исследование 
её ценностного аспекта и потенциала использования физической культуры в 
структуре жизнедеятельности. В последние годы все чаще говориться о физи-
ческой культуре не только как  социальном феномене, но и как об устойчивом 
качестве личности.  Новая информационно-коммуникативная среда и техноло-
гический уклад способствуют формированию результативной системы пред-
ставлений о ценностях физической культуры и созданию условий для измене-
ния степени двигательной активности человека. 
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The article is devoted to the problems of changing the direction of mastering the physical 

and sports education of a person in techno-technological environments. It is noted the importance of 
the formation of the individual's value potential, where traditions and health preservation skills 
should be developed. The tendency of changing the parameters of interaction in conceptual assess-
ments of the transformation of physical education is emphasized. It is concluded that it is necessary 
to create a new social and communicative environment for cognition and technical and technologi-
cal conditions for the practical use of the achieved level of physical education. 
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Появление новых стратегий и технологий в продвижении и позиционировании бизне-

са обусловлено общими тенденциями развития науки и техники. В результате появления 
интернета – абсолютно новой плоскости существования общественной среды, сформиро-
вался целый ряд принципиально новых векторов развития искусства PR-продвижения. В 
настоящее время каждый новый канал для коммуникации в интернет-пространстве – это 
потенциальный канал для продвижения бренда. В этой ситуации повышается интерес к 
анализу социальных сетей как важного инструмента при продвижении бренда в интернете. 
В данной работе анализируются преимущества маркетинга в социальных сетях, рассмот-
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рены основные направления его реализации, а также ряд примеров его применения на прак-
тике. 

КОММУНИКАТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ; СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ; БРЕНД;  
МАРКЕТИНГ; ПРОДВИЖЕНИЕ  
 

В условиях моделирования социально-экономических и технико-
технологических параметров общественного уклада под влиянием современной 
промышленной революции колоссальное значение придается коммуникатив-
ным технологиям, которые становятся трендовым инструментом продвижения 
компании на рынок и поддержанию ее имиджа, деловой репутации, бренда.  
Появление интернета привело к образованию принципиально новых форм ком-
муникативных взаимодействий, но и активно продолжает трансформировать 
повседневную жизнь человека, его образ жизни, тип мышления, самосознание в 
обществе [1]  

Глобализирующиеся масштабы цивилизационных изменений повышают 
роль и значимость экономического и технико-технологического потенциала 
общества. Проект о выходе российских компаний на новые высокотехнологи-
ческие рынки [2, С. 72], актуализируют исследования инструментов продвиже-
ния и позиционирования товаров и услуг на рынки потребления, среди которых 
социальные медиа оказывают объемное влияние на трансформацию обще-
ственной среды и производственных процессов. Социальные сети выступают 
весомым инструментом маркетинговых коммуникаций [3]. 

Трансформация общественной среды влияет и на самого человека, его 
ценности и ориентации. Коммуникативные отношения влияют на эффектив-
ность деятельности [4] человека, коллектива, организации. В контексте соци-
ального потенциала личности обнаруживается противоречивость. Это обуслов-
ливает неустойчивость личности, двойственность поведенческих проявлений, 
неуверенность в себе в жизненных ситуациях, зависящих от саморефлексии [5]. 
Современная социокоммуникативная среда влияет на параметры адаптации че-
ловека, на модели поведения и предъявляет требования к её ресурсам. Индиви-
дуальные предпочтения позволяют человеку проявлять активность и фильтро-
вать информационный материал, предлагаемый средствами медиа, в соответ-
ствии с интересами, вкусами и запросами [6, С. 23]. 

 Многие специалисты отмечают возрастающую значимость сетевого 
социального общения в развитии коммерческой деятельности [7]. Социальные 
сети (SMM) рассматриваются как потенциальный канал для продвижения 
бренда [8], они играют важную роль для выхода многих компаний на новые 
рынки, в продвижении и позиционировании компаний и организаций [9; 10; 
11], и также SMM рассматриваются как потенциальный инструмент PR-
специалиста [12; 13].  Социальные сети широко используются также в 
трансформации социокоммуникативной и образовательной средах [14], и при 
анализе политической сфере [15], оценке эффективности [16] управленческой 
деятельности.  
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Цель работы заключается в том, чтобы рассмотреть проявление маркетин-
га в социальных сетях, выявить факторы, влияющие на необходимость его ис-
пользования, а также особенности поведения брендов в социальных сетях.  

Социальная сеть – это платформа, онлайн-сервис, веб-сайт, предназначен-
ные для построения, отражения и организации социальных связей в интернете. 
Ежедневно по всему миру миллионы людей посещают социальные сети. По-
этому совершенно закономерно, что SMM стал одним из базовых способов 
поддержания контакта с аудиторией в любом бизнесе независимо от его специ-
фики.   

Состав лидирующих сайтов в принципе абсолютно стабилен. Некоторые 
изменения в списке самых востребованных социальных платформ можно уви-
деть только с поправкой на локализацию. Например, по данным аналитического 
агентства Statista глобальный рейтинг социальных сетей по количеству актив-
ных пользователей выглядит таким образом (рис. 1) [17].  Наиболее популяр-
ные: Facebook, YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger. 

 

 
 

Рис. 1 Рейтинг социальных сетей по количеству пользователей 
 

В то время как такой же рейтинг среди пользователей из России рисует 
иную картину (рис. 2) [18].   
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Рис. 2 Рейтинг социальных сетей по количеству пользователей России 

 
Таким образом можно заключить, что на данный момент для российского 

бизнеса самыми популярными социальными медиа являются Youtube, Vkon-
takte, Odnoklassniki, Skype, Facebook WhatsApp, Viber и Instagram. 

С точки зрения взаимосвязи PR и маркетинга, социальные сети привлека-
тельны по следующим причинам: 

 Огромное количество пользователей. 
По данным масштабного совместного исследования аналитической компа-

нии We Are Social и SMM-агентства Hootsuite Hootsuite [19],  к началу 2018 г. 
общее число пользователей интернета в мире достигло 4,021 миллиардов чело-
век. При этом,  совокупная аудитория всех социальных сетей составляет 3,196 
миллиардов (годовой прирост составил 13%). Примерно такую же картину вы-
явило исследование аудитории рунета, проведённое ВЦИОМ [18]: на момент 
начала 2018 г. 45% опрошенных совершеннолетних россиян постоянно (т. е. 
каждый день) посещают минимум одну соцсеть, 62% - пользуются соцсетями 
хотя бы раз в неделю, и только 30% с соцсетями практически не сталкиваются 
(20% из них – из-за отсутствия постоянного доступа к сети).  Эти данные отра-
жают актуальное положение вещей в интернете – большая часть целевой ауди-
тории практически любого бренда, работающего в сегменте B2C, находится в 
социальных сетях. 

 Широкий спектр возможностей для позиционирования, информиро-
вания, продвижения. 

Десятки тысяч разнонаправленных социальных сетей предоставляют воз-
можность своим пользователям следить за мировыми новостями, обмениваться 
фотографиями, видео и музыкой, общаться. Весь это функционал расширяет 
возможности и для бизнеса. Социальные сети могут удовлетворять совершенно 
разным целям компании: будь то повышение лояльности бренду, активное про-
движение продукта или разрешение кризисных ситуаций. Когда речь идет о ма-
лом или только открывшемся бизнесе, часто возникают случаи, когда аккаунт в 
какой-либо из социальных сетей у компании появляется раньше, чем собствен-
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ный сайт, который иногда и не появляется вовсе. Создается ситуация, когда  
возможностей социальных сетей может быть вполне достаточно, чтобы донести 
нужную информацию до клиентов. 

 Относительная дешевизна 
Более традиционные формы рекламы (в СМИ, наружная, печатная и т. п.) 

несравнимо дороже рекламы в социальных сетях, где может неожиданными об-
разом сработать самый разнообразный контент. Тем не менее, считать SMM 
априори дешёвым или даже бесплатным способом «раскрутить» что угодно – 
ошибочно. Практика показывает, что в большинстве случаев для привлечения 
внимания аудитории в социальных сетях необходим уникальный контент, для 
создания которого потребуются некоторые финансовые вложения (копирайте-
ры, техника для качественной съёмки, оплата сотрудничества с крупными бло-
герами и т. п.) 

 Возможность для более точного таргетирования аудитории и по-
дробного составления её портрета 

Присутствие в социальных сетях и перманентный контакт с аудиторией 
работают не только на достижение первичных целей компании (улучшить 
имидж и продать товар), но и помогают лучше понять собственную аудиторию 
и её потребности и корректировать контент и продукт в соответствии с этими 
запросами. 

 Возможность максимально оперативной двусторонней коммуника-
ции 

Ни один из прочих каналов коммуникации с целевой аудиторией не даёт 
таких широких возможностей для быстрого реагирования на запросы потреби-
теля. Данная особенность социальных сетей полезна ещё и тем, что позволяет 
минимизировать потери в кризисных ситуациях. 

 Высокая степень доверия 
Для большого числа людей любимые соцсети – главный источник инфор-

мации. По данным опроса Smart Insights и Clutch, люди в возрасте 16–24 лет 
стараются чаще искать сведения о брендах в социальных сетях, а не в поиско-
виках. Четверть пользователей этой возрастной категории задумываются о по-
купках бренда по количеству лайков под постами бренда. В группе 35–44 лет о 
том же заявили 20% опрошенных [19].  

Принципиальная особенность SMM состоит в том, что он работает на пер-
спективу, формируя позитивный образ бренда в глазах его аудитории. Для ка-
чественной кампании по продвижению в соцсетях крайне важно понимание 
специфики платформы, с которой будут работать SMM-специалисты. Рассмот-
рим несколько примеров продвижения брендов в различных социальных медиа 
и вычленим главные опции этих площадок, с которыми необходимо работать. 

Instagram. В настоящий момент количество пользователей Instagram со-
ставляет 700 млн. человек. Компании используют эту социальную сеть, чтобы 
посредством визуально привлекательных образов, внедряясь в новостные ленты 
читателей, внедряться и в их жизнь. Есть ряд публикаций, характеризующих 
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данные сети [20]. Благодаря постоянному расширению функционала сети 
(stories, live-трасляции), интерес пользователей к ней постоянно растёт и каж-
дый из новых Instagram-инструментов становится очередным инструментом 
SMM-специалиста. 

Например, весной 2018 года испанское подразделение сети ресторанов 
быстрого питания Burger King запустило рекламную кампанию в Instagram 
Stories. Пользователи могли с её помощью самостоятельно «собрать» сендвич и 
получить их в ресторанах сети. Для этого нужно было отметить на экране в ис-
ториях желаемые ингредиенты, получить код и забрать готовый бургер. По 
окончанию акции компания выпустила ограниченную серию Instagram-
вопперов приготовленных по самому популярному рецепту. В акции приняли 
участие около 45 тыс. уникальных пользователей, это более 80% подписчиков 
профайла компании. Также спустя сутки после запуска кампании на этот про-
филь подписалось больше 5 тысяч человек. Сейчас аудитория профиля состав-
ляет 54 300 подписчиков [21]. 

Основные приёмы, которыми пользуются бренды в Instagram:  
- Конкурсы, лотереи. Благодаря таким мероприятиям бренды увеличивают 
охват аудитории и собирают пользовательский контент, который можно 
использовать в будущих постах и для других маркетинговых кампаний. Это 
повышает лояльность аудитории, сближая её с брендом; 
- Введение собственных хештегов; 
- Публикация уникального контента, связанного с продукцией компании. 
Например, в аккаунте американской компании Marvel, издающей комиксы, 
регулярно публикуются видео-тизеры к предстоящим новинкам, что повышает 
к ним интерес; 
- Активное сотрудничество с лидерами мнений в данной сети; 
- Интерактивное взаимодействие с публикой в Instagram-stories. 

Вконтакте. Это самая популярная соцсеть среди российских граждан. 
Здесь же зарегистрировано и наибольшее число российских компаний. Функ-
ционал платформы также к этому располагает: здесь есть как возможность сле-
дить за подробной статистикой сообщества (популярность, охват, характери-
стики аудитории), так и инструменты для ведения бизнеса (раздел с товарами, 
внутренняя рекламная платформа, сокращение ссылок на внешние сайты).  

Из удачных примеров продвижения с помощью Вконтакте можно выде-
лить недавний кейс телеканала Ю. В поддержку новой программы о свадьбах 
на официальной странице канала был запущен «бот-сваха»: любой пользова-
тель мог написать в сообщения группы фразу «РоботПожени» и получить в от-
вет открытку, на которой указано, кто из списка друзей написавшего идеально 
подойдёт ему для свадьбы, детали которой также расписаны. Каждый восполь-
зовавшийся ботом человек попадал на динамическую обложку сообщества. В 
результате ботом воспользовалось 15 тысяч человек, за 12 дней кампании на 
сообщество телеканала подписалось 2,5 тысячи человек, суммарный охват со-
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ставил 600 тысяч пользователей, сама телепрограмма также оказалась успеш-
ной [21]. 

В целом справедливо будет сказать, что в отличие от Instagram, Вконтакте 
значительно реже используется брендами в качестве канала активного продви-
жения и значительно чаще – для общего позиционирования и непосредственной 
коммуникации с клиентами и продаж. 

Facebook. Бессменный лидер среди всех социальных медиа является для 
компаний со всего мира тем, чем для российских организаций является Вкон-
такте – социальной сетью, в которой в первую очередь необходимо иметь офи-
циальное представительство.  

В данный момент самыми популярными страницами являются группы та-
ких брендов как Coca-Cola (107 589 749 подписчиков), Oreo (43 173 078 под-
писчиков), Red Bull (48 985 788 подписчиков), Samsung (43 382 099 подписчи-
ков), Nike (40 194 174 подписчиков), Starbucks (37 177 920 подписчиков) [20]. В 
этих группах регулярно проводятся кампании, направленные на формирование 
положительного имиджа компании. Например, чтобы поддержать переработку 
отходов в Израиле, Coca-Cola отметила на карте в Facebook Places 10 тысяч 
специальных мусоросборников. Пользователям предлагалось отмечаться в этих 
местах и фотографировать то, как они сдают бутылки на переработку. Таким 
образом, бренд заявляет о себе, как о социально ответственной компании.  

Таким образом, несмотря на относительную новизну методик SMM, они 
быстро входят в рутину департаментов продвижения многих компаний. Учиты-
вая особенности маркетинга в социальных сетях, можно сделать вывод, что в 
той или иной степени его необходимо внедрять абсолютно всем B2C-
компаниям. 

СПИСОК ЛИТЕРАТУРЫ 
1. Обухова Ю.О., Евсеева Л.И., Танова А.Г. Новые технологии коммуникации в восприятии 
современного человека // Теория и практика общественного развития. 2017. № 12. С. 43-47.  
DOI: 10.24158/tipor.2017.12.9  
2. Лобатюк В.В., Никифорова Н.В., Быльева Д.С. Национальная технологическая инициати-
ва: социально-философский анализ // Научно-технические ведомости Санкт-Петербургского 
государственного политехнического университета. Гуманитарные и общественные науки. 
2017. Том 8. № 1. С. 72-79.  
3. Абабкова М.Ю., Васильева О.О. Концепция маркетинга инноваций в высшем образовании 
// Транспортное дело России. 2016. № 6. С. 3-6. 
4. Волкова Л.М., Голубев А.А., Евсеев В.В. Коммуникации, безопасность в гражданской 
авиации // Технологии PR и рекламы в современном обществе Материалы XII Всероссий-
ской научно-практической конференции с международным участием.  СПб.: Изд-во Поли-
техн. ун-та, 2017. С. 36-38. 
5. Поздеева Е.Г. Постсоветская реальность: проблема личностного типа/ Коммуникативные 
среды информационного общества: Тренды и традиции: Труды Междунар. науч.-теор. конф. 
28-29 октября 2016 года СПб.: Изд-во Политехн. ун-та, 2016.  С.85-87. 
6. Евсеева Л.И., Евсеев В.В. Проблема социальной адаптации человека в новых коммуника-
тивных средах // Научно-технические ведомости Санкт-Петербургского государственного 
политехнического университета. Гуманитарные и общественные науки. 2017. Т. 8. № 2. С. 
20–30.  DOI: 10.18721/JHSS.8202 



СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ КОММУНИКАЦИОННОЙ СФЕРЫ, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

108 
 

7. Тростинская И.Р. Тенденции развития рынка интернет-рекламы в России // Технологии PR 
и рекламы в современном обществе Материалы XII Всероссийской  научно-практической 
конференции с международным участием.  СПб.: Изд-во Политехн. ун-та, 2017. С. 195- 199. 
8. Васильева О.О., Степанова А.Ю. Продвижение бренда компании в социальной сети (на 
примере интернет - магазина "WOW!BIKINI") // НЕДЕЛЯ НАУКИ СПбПУ  Материалы 
научной конференции с международным участием. Часть 1. Гуманитарный институт. СПб.: 
Изд-во Политехн. ун-та, 2016.  С. 228-231. 
9. Тростинская И.Р. Социальные медиа как инструмент продвижения (на примере рынка ор-
ганической продукции) // Коммуникативные среды информационного общества: Тренды и 
традиции Труды Международной научно-теоретической конференции / Ответственный за 
выпуск О.Д. Шипунова. СПб: Изд-во Политехн. ун-та, 2016. С. 148–157. 
10. Тараканова Т.С., Петрова А.М., Мурзинова К.В. Эффективность наружной социальной 
рекламы // Технологии PR и рекламы в современном обществе Материалы XII Всероссий-
ской  научно-практической конференции с международным участием.  СПб.: Изд-во Поли-
техн. ун-та, 2017. С. 183-189. 
11. Поздеева Е.Г. Социальная реклама как фактор развития социальной ответственности и 
взаимопомощи // Технологии PR и рекламы в современном обществе Материалы XII Всерос-
сийской  научно-практической конференции с международным участием.  СПб.: Изд-во По-
литехн. ун-та, 2017. С. 118-123. 
12. Башкарев А.А. Основы PR: учебное пособие. СПб.: Изд-во Политехн. ун-та, 2017. 94 с.  
13. Танова А.Г. Роль PR в управлении персоналом организации // Социокультурные среды и 
коммуникативные стратегии информационного общества Труды Международной научно-
теоретической конференции / Ответственный за выпуск: О.Д. Шипунова. СПб.: Изд-во 
Политехн. ун-та, 2015. С. 194-195. 
14. Евсеева Л.И., Шипунова О.Д. Трансформация образовательной среды в условиях сетево-
го общества // Коммуникативные стратегии информационного общества Труды IX Между-
народной научно-теоретической конференции. СПб.: Изд-во Политехн. ун-та, 2017. С. 109-
115. 
15. Тараканова Т.С. Политико-коммуникативные технологии в интернет-пространстве // 
Вестник Ленинградского государственного университета им. А.С. Пушкина. 2011. Том 2. № 
4.  С. 91-97. ISSN: 1818-6653  
16. Попов Д.Г. Информационно-коммуникационная функция эффективной власти в совре-
менных концептах демократии // Управленческое консультирование. 2014. № 7 (67). С. 40-
47. 
17. Most popular social networks worldwide as of April 2018 [электронный ресурс] // Statista – 
URL: statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users (дата 
обращения 20.05.2018) 
18. Penetration of leading social networks in Russia as of 4th quarter 2017 [электронный ресурс]// 
Statista – URL: statista.com/statistics/284447/russia-social-network-penetration (дата обращения 
20.05.2018). 
19. DIGITAL IN 2018 [электронный ресурс] // We Are Social – URL: weareso-
cial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018 (дата обращения 20.05.2018); Каждому 
возрасту – свои сети [электронный ресурс] // ВЦИОМ – URL: 
wciom.ru/index.php?id=236&uid=116691 (дата обращения 20.05.2018);  How businesses use so-
cial media [электронный ресурс]// Smart Insights – URL: https://www.smartinsights.com/social-
media-marketing/social-media-strategy/businesses-use-social-media-2017-report/ (дата обращения 
20.05.2018). 
20. Борщевская Е.О., Киколенко Н.О. Instagram как площадка для продвижения бизнеса (на 
примере "EVO MUSIC BAR") // НЕДЕЛЯ НАУКИ СПбПУ Материалы научной конференции 
с международным участием. Часть 1. Гуманитарный институт. СПб.: Изд-во Политехн. ун-та, 
2016. С. 269-272. 



СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ КОММУНИКАЦИОННОЙ СФЕРЫ, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

109 
 

21. Burger King just showed how valuable Instagram stories are for brands [электронный 
ресурс]// Mashable – URL: https://mashable.com/2018/05/09/instagram-sponsored-stories-burger-
king-whopper/#H2AHzJm2Ykq9 (дата обращения 20.05.2018); Кейс: бот-сваха от телеканала 
«Ю» подобрал 15 тысяч пар пользователям «ВКонтакте» [электронный ресурс]// vc.ru – URL: 
vc.ru/38297-keys-bot-svaha-ot-telekanala-yu-podobral-15-tysyach-par-polzovatelyam-vkontakte 
(дата обращения 20.05.2018); Facebook statistics - Brands [электронный ресурс]// Socialbakers 
– URL: socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/brands (дата обращения 20.05.2018) 
 

SOCIAL NETWORKS AS A BRAND PROMOTION TOOL 
The emergence of new strategies and technologies in the promotion and positioning of the 

business is due to the General trends in the development of science and technology. As a result of 
the emergence of the Internet – a completely new plane of existence of the social environment, a 
number of fundamentally new vectors of development of art PR-promotion. Currently, every new 
channel for communication in the Internet space is a potential channel for brand promotion. In this 
situation, interest in the analysis of social networks as an important tool in promoting the brand on 
the Internet is increasing. This paper analyzes the benefits of marketing in social networks, the main 
directions of its implementation, as well as a number of examples of its application in practice. 
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В данной статье рассмотрена проблема стратегического планирования в области 
PR в условиях инновационного уклада экономики. Отмечено значение деятельности отдела 
по связям с общественностью в реализации коммуникационных целей PR-стратегии ком-
мерческой компании, соотносимой  с другими стратегическими направлениями деятельно-
сти организации. На основании мнений экспертов выявлены актуальные инструменты и 
методы PR. Проанализированы функции специалиста по связям с общественностью в усло-
виях научно-технического прогресса.  

PR-СТРАТЕГИЯ, КОММУНИКАЦИИ, ЧЕТВЕРТЫЙ ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЙ УКЛАД,  
PR В КОММЕРЧЕСКОЙ СФЕРЕ 
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Промышленно развитые страны стоят на пороге четвертой технологиче-
ской революции и претерпевают связанные с этим глобальные изменения. Ряд 
исследователей связывает это и с изменением поведения потребителей, выра-
женного в повышении требований к товарам и качеству обслуживания, а также 
нарастанием конкуренции на рынке [2].  

Индивидуализация потребителя связана со следующими условиями: 
- повышение финансовой обеспеченности, которая создает базу для рас-

ширения потребления; 
- рост научно-технического прогресса, который также ведет к появлению 

новых потребностей; 
- увеличение свободного времени, которое можно использовать на потреб-

ление и для удовлетворения потребностей. 
В связи с происходящими изменениями встает вопрос о том, какие ин-

струменты и методы PR востребованы сегодня, в условиях эволюции глобаль-
ной экономики.  Чтобы адаптироваться к изменяющимся условиям на рынке, 
необходимо проанализировать опыт теории связей с общественностью в ком-
мерческой сфере и соотнести его с тем, что мы видим сейчас.  

Вследствие глобализации экономики и быстрого развития технологий, 
коммуникационная политика компании, реализуемая в рамках общей PR-
стратегии фирмы, связана с общей корпоративной стратегией развития компа-
нии, а также ее миссией. PR-стратегия стала важным инструментом создания и 
поддержания репутации и имиджа компании.  

Грамотная организация работы структур по связям с общественностью яв-
ляется наиболее эффективным методом формирования целостного образа кор-
поративной идентичности и налаженной системы коммуникаций. Реалистич-
ными становятся слова отца французского PR Ж.Сегала: «Коммуникация будет 
первым бизнесом третьего тысячелетия». 

Различают следующие виды коммуникаций:  
- внешние – коммуникации между компанией и ее средой; 
- внутренние коммуникации, к которым относятся коммуникации внутри 

фирмы; 
- преднамеренные, т.е. целенаправленная передача информация; 
- непреднамеренные, являющиеся  побочным  эффектом от преднамерен-

ной коммуникации, в случае, когда информация становится доступной третьей 
стороне. 

В условиях перехода к новому укладу экономики данное разделение также 
сохраняется и не претерпевает изменений, поскольку меняется только характер 
отношений компании и потребителя, то есть происходит индивидуализация по-
требителя. Компании стремятся создавать посыл, который будет воспринимать-
ся потребителем как адресованный лично ему. 

Работа отдела по связям с общественностью независимо от того, крупная 
это компания или фирма малого бизнеса, реализуется в условиях достижения 
коммуникационных целей PR-стратегии компании. Активность фирмы в сфере 
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связей с общественностью связана с интересами бизнеса и призвана решать 
коммуникационные задачи в отношении целевых аудиторий фирмы. В связи с 
этим, приоритетная задачей становится разработка и практическое применение 
эффективных методов воздействия на аудитории с помощью информации. 

В широком смысле PR-стратегия любой компании соотносится с другими 
стратегическими направлениями деятельности организации, а именно:  

- маркетинговой стратегией, которая помогает достигать результатов в 
условиях ограниченных ресурсов; 

- стратегией ценообразования, регулирующей цены на продукцию; 
- продуктовой стратегией, определяющей товарный ассортимент и объем 

производства в соответствии с ожиданиями целевой аудитории и ситуацией на 
рынке. 

В условиях перехода к инновациям данные составляющие также сохраня-
ют свою актуальность. Задачей PR-структур на корпоративном уровне является 
взаимодействие с различными слоями общественности и обеспечение взаимо-
понимания между основными группами влияния, к которым относятся: клиен-
ты, инвесторы, акционеры, сотрудники. При этом в своей работе PR-
подразделения прибегают к взаимодействию с маркетинговыми структурами, 
создавая благоприятный имидж компании и используя спонсорство. Также в 
настоящее время все больше размываются границы между маркетингом и PR. 
Данные направления деятельности трансформируются и дополняют друг друга 
в общекорпоративной стратегии фирмы. 

Американская ассоциация рекламных агентств уже в 1999г. предвидела 
данную эволюцию в реализации маркетинговой и PR-стратегий компаний. Так, 
ассоциация прогнозировала интеграцию и комбинацию средств PR и маркетин-
га с целью достижения максимального результата во внешних и внутренних 
коммуникациях компании [2]. В практической деятельности данное объедине-
ние коммуникативных функций представляет собой приоритетное направление 
развитие PR в целях установления эффективного взаимодействия с обществен-
ностью и сбалансирования интересов общественности и компании. 

В настоящее время PR в коммерческой сфере является наиболее динамич-
но развивающимся сегментом связей с общественностью. Упрощенная форма 
PR-сопровождения компаний, связанная со становлением рынка в России нача-
ла 2000-х, меняется. Растет роль внутрифирменных коммуникаций. И потому 
возникает спрос на внутрикорпоративный PR. Помимо этого, следует отметить 
стремительно развивающуюся PR-активность в интернет-пространстве, способ-
ствующую решению многих коммуникационных задач.   

Кроме того, к традиционным задачам PR-cпециалиста и имидж-
сопровождению деятельноcти первых лиц фирмы, добавляется репутационный 
менеджмент. Таким образом, формирование и поддержка репутации становится 
самостоятельной сферой PR, связанной с бренд-менеджментом [3].  

Функциям специалиста по связям с общественностью изменяются в усло-
виях инновационной экономики. Если к основным функциям PR-специалиста в 
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коммерческой сфере традиционно относились контроль состояния обществен-
ного мнения, своевременная реакция на его изменение, антикризисное реагиро-
вание и укрепление взаимовыгодных отношений с различными группами обще-
ственности в интересах компании, то научно-технический прогресс привносит 
новые тенденции в устоявшийся порядок работы. Все большее значение приоб-
ретает работа отдела по связям с общественностью на начальном этапе форми-
рования имиджа компании, в так называемый «start-ups» период, когда проис-
ходит процесс позиционирования – создания образа и ценности у потребителей 
из целевой аудитории таким образом, чтобы они понимали, зачем существует 
компания или бренд по отношению к конкурентам. 

Функции отделов по связям с общественностью имеют значение для раз-
вития не только компании в частности, но и всей отрасли в целом и способ-
ствуют развитию отраслей российской экономики. Так, например, в соответ-
ствии с рекомендацией правительства РФ начиная с 2014 г. внимание пресс-
служб российских компаний в сфере оборонной промышленности сосредоточе-
но на целесообразности [12].  

Безусловно, функции PR-отделов зависят от размеров компании, позицио-
нирования на рынке, стратегии, а также целей и задач бизнеса. Например, при-
оритетными задачами PR-структур компаний в сфере атомной энергетики яв-
ляются управление рисками и демонстрация безопасности производства, а для 
сферы торговли – выявление целевых аудиторий и установление коммуникаций 
с ними. 

Принципы работы PR-cпециалиста так же меняются в соответствии с со-
временными тенденциями. С точки зрения классической теории по связям с 
общественностью принципы построения работы специалиста созвучны с любой 
сферой деятельности и должны демонстрировать открытость информации как 
ведущий принцип построения гармоничных отношений с общественностью,  
уважение индивидуальности и ориентацию на человека. Но, уже начиная с 2015 
г., эксперты по связям с общественностью ведущим трендом называют принцип 
открытости коммуникационного процесса. В условиях быстрого развития ин-
новационных технологий и возникновения связанных с этим этических про-
блем, доверие становится залогом успеха PR-продвижения.  

Для компании, которая твердо придерживается принципов открытости и 
доверия, в деятельности по связям с общественностью данные принципы озна-
чают максимальное раскрытие информации. Это касается принципов производ-
ства, достоверных данных о финансах и заработной плате, условиях социаль-
ной защищенности сотрудников. Конечно, эти данные не должны идти вразрез 
с внутрикорпоративной конфиденциальной информацией.  

Но недостаточное внедрение принципа открытости со стороны PR-отдела 
может иметь для компании негативные последствия. Например, всемирная сеть 
ресторанов быстрого питания  McDonald's Corporation в 2016 г. запустила PR-
кампанию под лозунгом «Ourfood. Your questions». В рамках данной кампании 
они рассказывали о производителях и поставщиках говядины для своих ресто-
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ранов. Однако в ответ кампания породила волну негативных отзывов в соци-
альных сетях в связи с тем, что компания ничего не сказала о 13 пищевых до-
бавках неизвестного происхождения в порции картофеля фри, переработке ген-
номодифицированной говядины и других фактах, которые были сокрыты авто-
рами видеороликов McDonald's Corporation. 

Удачным примером сочетания принципа открытости и служебной конфи-
денциальности в деятельности PR-структур можно назвать работу по выстраи-
ванию внешних коммуникаций структуры по связям с общественностью ОАО 
«Сбербанк России». На официальном сайте компании представляет подробные 
отчеты о своей деятельности, а также освещает благотворительную и спонсор-
скую деятельность [13].  

На практике в компаниях нередко возникает противоречие между принци-
пом открытости и внутрикорпоративными интересами фирмы. Поскольку дан-
ная ситуация часто встречается в деятельности компании, то нельзя ее игнори-
ровать. Особенно беря во внимание тот факт, что наблюдается рост роли потре-
бителя, независимо от его принадлежности к B2B или B2C. 

Обращаясь к практике российских компаний, можно выделить ряд случаев, 
когда Центральный банк России отзывал у коммерческих банков лицензии на 
право осуществления финансовой деятельности. Среди них: московский банк 
«Новый символ», «Региональные финансы», «Финансовый стандарт», «Кредит 
Экспресс» и десятки других [10]. При этом данные организации до последнего 
дня работы поддерживали имидж респектабельных банков, требуя от PR-
подразделений соответственно выстраивать внутренние и внешние коммуника-
ции. В данных случаях PR-продвижение базировалось отнюдь не на принципах 
открытости, доверия и корпоративной ответственности [11]. 

В заключение отметим, что традиционные методы и инструменты работы 
PR имеют место быть и сегодня. Научно-технический прогресс не отменяет 
применение проверенных средств, но заставляет искать новые, соответствую-
щие актуальным запросам, как общества, так и бизнеса.  Использование совре-
менных, инновационных методов работы положительно влияет как на имидж 
компании, так и на ее экономическую стабильность. В условиях роста конку-
ренции и предложений на рынке востребованным становится доверие и откры-
тость компаний, что помогает уменьшить число некачественной продукции и 
недобросовестных PR-специалистов. 
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В статье рассматривается PR-деятельность высокотехнологичных предприятий, 
выступающая эффективным средством коммуникации с различными целевыми аудитория-
ми. Внимание  акцентируется на различных формах коммуникации организации с потреби-
телем на рынках высокотехнологичной продукции. На основании выявления особенностей 
PR-деятельности высокотехнологичных предприятий, формулируется  ряд рекомендаций по 
использованию различных, традиционных и инновационных PR-инструментов в рассматри-
ваемой сфере. 

PR-ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ, ВЫСОКОТЕХНОЛОГИЧЕСКАЯ КОМПАНИЯ, СРЕДСТВО 
КОММУНИКАЦИИ, БИЗНЕС-ПРОЦЕССЫ, ИНФОРМАЦИОННОЕ ПРОСТРАНСТВО, ЦЕ-
ЛЕВЫЕ АУДИТОРИИ 

 
Актуальность темы обусловлена стремительным развитием науки и техники в 
современном мире, которое характеризуется всё более тесным внедрением ин-
новаций и высоких технологий в различные сферы общественных отношений и 
является  одним из ключевых факторов развития общества. 
 В настоящее время возрастает значение высоких технологий в жизни че-
ловечества. Это явление находит своё отражение во всех областях жизнедея-
тельности общества, в том числе в сфере экономики. Специалисты отмечают, 
что доля экспорта высокотехнологичной продукции России увеличивается с 
каждым годом [1], и сегодня производства, связанные с высокими технология-
ми,  выступают движущей силой национальной экономики Российской Федера-
ции [2]. 

Любое предприятие действует в определенном информационном про-
странстве, которое включает в себя наличие различных целевых аудиторий. 
Соответственно, сообщения должны быть направлены на разные объекты ин-
формирования, которыми являются не только клиенты данного предприятия. 
Кроме потребителей существуют также и другие категории целевых аудиторий: 
средства массовой информации, партнеры, лидеры общественного мнения, 
представители государственных органов власти и местного самоуправления, 
участники общественных организаций. Часто высокотехнологичные компании 
являются представителями сектора B2B. В связи с этим очевидно, что построе-
ние коммуникаций компании будет отличаться от аналогичной деятельности 
сектора B2C. Именно поэтому необходимо уделять особое внимание инстру-
ментам PR-деятельности высокотехнологичной компании как значимому сред-
ству коммуникации. 

Как правило,  основные методы продвижения высокотехнологичных ком-
паний подразделяются на две группы – «вертикальные» и «горизонтальные» 
[3]. 

Вертикальные методы связаны с тем, что весь цикл высокотехнологичного 
продукта сосредоточен в работе одной компании, включая внедрение иннова-
ций. Коммуникация осуществляется между подразделениями. При таком стече-
нии обстоятельств возможны две ситуации: либо сама организация обладает 
широкими возможностями и включает в себя разные виды отделов, способных 
поддержать продвижение высокотехнологичного продукта, либо предприятие 
разрабатывает и выпускает достаточно узкий перечень высокотехнологичных 
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продуктов, не содержащих разнородных составных частей (например, новые 
химические или фармакологические материалы). 

Горизонтальные методы подразумевают партнерство и кооперацию. Это 
такая группа методов продвижения высоких технологий, когда ведущее пред-
приятие является организатором инноваций и инициатором коммуникации, а 
функции по созданию и продвижению инновационной продукции распределе-
ны между участниками. Необходимой составляющей такой коммуникации яв-
ляется трансферт технологий. 

По мнению некоторых авторов, для эффективного внедрения инноваций 
необходимо предпринимать следующие действия: «создание на высшем уровне 
специализированных служб-советов, комитетов или рабочих групп по разра-
ботке бизнес-процессов; образование служб для координации инновационной 
деятельности; организация малого исследовательского бизнеса; использование 
венчурного капитала для образования рисковых фирм как одной из распростра-
ненных форм малого инновационного бизнеса; создание специальных структур 
для реализации инноваций – эксплерентов; образование специфических органи-
зационных структур для поддержки малого инновационного бизнеса – бизнес-
инкубаторов; государственная поддержка инновационной деятельности через 
традиционные инновационные структуры» [4]. Все указанные условия необхо-
димо учитывать в связи с тем, что продвижение высокотехнологичных компа-
ний и стимулирование интереса к ним напрямую зависит от технического про-
гресса и достижений в этой области.  

PR-деятельность в сфере инновационных технологий – это работа на ди-
намичном, постоянно развивающемся рынке. Для нее характерны выстраивание 
коммуникаций с несколькими целевыми аудиториями. 
 Главное утверждение, на основе которого строятся особенности PR-
деятельности высокотехнологичных компаний как средства коммуникации, 
можно сформулировать следующим образом: разработка высокотехнологичной 
продукции стимулируется техническим прогрессом, вследствие чего PR-
деятельность высокотехнологичных компаний предполагает предоставление 
технической информации. Таким образом, происходит не только информирова-
ние потребителя (предприятия), но и повышение его образовательного уровня. 
Необходимо осуществлять предоставление информации о преимуществах ком-
пании и её высокотехнологичной продукции, которые поддаются количествен-
ному измерению. Информация направлена на углубление понимания принци-
пов функционирования данного продукта. 

Во-первых, одна из главных особенностей PR-продвижения высокотехно-
логичного продукта – это ориентированность на рациональную составляющую 
сообщения. Коммуникации в данной отрасли необходимо выстраивать таким 
образом, чтобы подавляющая часть сообщений о продукте и компании содер-
жала техническую информацию, наукоемкие данные, доказательства. 

Во-вторых, сотрудничество и партнерство – важная составляющая PR-
деятельности как коммуникации по продвижению высокотехнологичных про-
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дуктов. Данный рынок имеет достаточно узкую целевую аудиторию, особенно 
если речь идет о компаниях-представителях B2B. В данном случае компании 
крайне часто объединяются в кластеры, ассоциации или союзы. Это позволяет 
им получать непосредственный выход на целевую аудиторию, узнавать стати-
стические данные, проводимые в рамках данного объединения компаний, 
участвовать в специализированных мероприятиях, например, международный 
военно-технический форум «АРМИЯ-2017» [5], международная выставка вы-
сокопроизводительного оборудования и технологий «IntellTechExpo 2017» [6], 
выставка мобильной индустрии «Mobile World Congress» [7]. 

В-третьих, специализированные каналы продвижения также обусловлены 
профильностью предприятий. Специфичность деятельности диктует PR-
специалистам выбор печатных изданий, телеканалов, интернет-ресурсов, ори-
ентированных на специальные и профессиональные мероприятия. 

В-четвертых, особенностью является высокотехнологичность, что подра-
зумевает под собой непрерывное развитие данной сферы. Постоянные научные 
достижения, новейшие открытия – всё это не должно остаться без внимания 
PR-специалиста данного предприятия, и это необходимо учитывать при по-
строении коммуникаций с целевыми аудиториями. Помимо этого, особо под-
черкнем, что PR-специалист должен достаточно хорошо разбираться в самой 
сфере деятельности предприятия, продвижением которого он занимается. 

Необходимо обратить внимание на то, что решение о покупке в сфере вы-
соких технологий и B2B является результатом коллективной деятельности. 

Личная продажа выступает эффективной формой коммуникации организа-
ции с потребителем на рынках B2B, поскольку количество потенциальных кли-
ентов относительно небольшое, сумма сделок велика, а продукт сложен. 

Среди других каналов, позволяющих эффективно доносить сообщения до 
целевых групп B2B-организаций, особо стоит отметить неподконтрольные ор-
ганизации каналы, призванные повысить плотность горизонтальных связей и 
кооперации в отрасли. Это и специально организуемые коммуникационные 
площадки – промышленные выставки, конференции и круглые столы, и специ-
альные организации – профессиональные ассоциации и производственные 
партнерства. Также данную функцию выполняют B2B-медиа (профессиональ-
ные и отраслевые издания, онлайн-порталы), а также активно развивающиеся в 
последние время деловые социальные сети и сообщества. 

Среди различных средств коммуникации – телевизионные каналы, радио-
передача, печатные СМИ и Интернет –  предпочтение отдаётся двум послед-
ним. Это единственные каналы, позволяющие максимально сузить целевую 
аудиторию и оптимально использовать бюджет, выделяемый на осуществление 
высокотехнологичной PR-деятельности компании. В горизонтальных каналах 
все участники коммуникации имеют равные стартовые возможности. Одна из 
главных задач канала – обеспечить представленность всех участников рынка, 
поэтому в этих каналах организация должна на равных взаимодействовать как с 
клиентами и партнерами, так и с конкурирующими организациями в целях раз-
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вития отрасли в широком масштабе. Важность подобных каналов сложно пере-
оценить, так как они предоставляют беспрецедентные возможности по разви-
тию репутации организации в бизнес-сообществе. Однако их использование 
сопряжено с немалыми усилиями, связанными с производством ценностей, ко-
торые не имеют видимого, непосредственного эффекта. 

Внутренние эксперты зачастую не осознают долгосрочных выгод такой 
деятельности, воспринимая это как дополнительную нагрузку, раскрытие экс-
клюзивной информации и опасаясь потери контроля над ситуацией в условиях 
открытого диалога. По этим причинам необходимо, прежде всего, разъяснить 
важность и эффект для самих сотрудников, чтобы обеспечить их содействие [8, 
с.167]. 

Особенностью PR-деятельности высокотехнологичной компании как сред-
ства коммуникации также является формирование благоприятного имиджа ру-
ководства компании. Высокотехнологичные компании, как неоднократно отме-
чалось, отличаются специфичностью сферы. У компаний такого рода незначи-
тельное количество конкурентов. Это связано с тем, что не каждый предприни-
матель возьмет на себя ответственность за возможные риски и угрозы. Как 
следствие, специфичность сферы высокотехнологичных компаний B2B в зна-
чительной степени ограничивает круг конкурентов и партнеров. Таким обра-
зом, на подавляющем большинстве рынков высоких технологий мало действу-
ющих участников, и, как правило, они знают друг друга лично. Поэтому крайне 
важно формировать благоприятный имидж руководителей компании, посколь-
ку это имеет значение при принятии коллективного решения о промышленной 
покупке. Нередко успех компании складывается из грамотно сформированного 
PR-специалистами имиджа руководства. 

Для любой высокотехнологичной компании важно располагать качествен-
ным сайтом в интернете. Это касается всех компаний: B2B и B2C. В настоящее 
время интернет приобретает решающее значение в жизни отдельных людей и 
целых компаний. Следование последним тенденциям, например, таким как ин-
тернет вещей (Internet of Things) [9], технология блокчейн (blockchain) [10], 
межмашинное взаимодействие (M2M) [11], невозможно без интернета. При от-
сутствии собственного сайта во всемирной паутине, компания, в особенности 
высокотехнологичная компания, будет заметно уступать конкурентам по мно-
гим показателям. Интернет как собственно высокая технология незаменима в 
PR-продвижении высокотехнологичной компании. 

В заключение, следует подчеркнуть, что главными особенностями PR-
деятельности как средства коммуникации высокотехнологичной компании яв-
ляются: ориентация на рациональную составляющую сообщений и информа-
тивность, значимая роль сотрудничества и кооперации компаний, использова-
ние специализированных каналов продвижения, непрерывная динамика и про-
гресс отрасли, компетентность PR-специалиста в продукте и технологии, груп-
повая природа промышленной покупки, важная роль имиджа руководства ком-
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пании, значимость мнения экспертов отрасли, значимость интернет-ресурсов 
высокотехнологичной компании. 

Таким образом, в PR-деятельности по продвижению высокотехнологичных 
продуктов в условиях конкуренции предлагается использовать следующие PR-
инструменты: ведение сайта компании, ведение блога компании, SMM, SEO-
оптимизация и продвижение, использование новейших технических средств в 
PR-деятельности компании, организация и участие в отраслевых мероприятиях, 
участие и проведение образовательных мероприятий, целенаправленное фор-
мирование имиджа руководства компании, установление и поддержание лич-
ных контактов, членство в кластерах и ассоциациях, социальная деятельность. 

PR-деятельность высокотехнологичных компаний действительно выступа-
ет средством коммуникации: есть отправитель и получатель сообщения (высо-
котехнологичная компания и компании-потребители высокотехнологичной 
продукции), коммуникация осуществляется по различным каналам, могут воз-
никать специфические для данной отрасли шумы при передаче сообщения, 
необходимо учитывать особенности PR-деятельности высокотехнологичных 
компаний для своевременного устранения ошибок и шумов при коммуникации 
между отправителем и получателем сообщения. 

Успешная деятельность высокотехнологичных компаний во многом влияет 
на развитие экономики государства в целом. Развитие наукоемких и инноваци-
онных направлений данной сферы способствует расширению возможностей 
страны, например, за счет использования новых технологий в различных про-
изводствах и новых исследованиях, а также за счет повышения авторитета на 
мировом уровне. Таким образом, необходимо уделять достаточно внимания PR-
деятельности по продвижению высокотехнологичной продукции. 

Высокие технологии развиваются каждый день с высокой скоростью. По-
являются новые термины, осваиваются новые явления, разрабатывается новая 
наукоемкая продукция. Данная сфера крайне широко представлена на совре-
менном рынке B2B и B2C. Именно поэтому необходимо уделять достаточное 
внимание грамотному планированию PR-деятельности, а значит, грамотному 
выстраиванию коммуникаций. 
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В статье исследованы особенности использования высокотехнологичными компа-

ниями социальной деятельности  в качестве инструмента продвижения своей продукции. 
Отмечены основные преимущества данного инструмента, такие как улучшение деловой ре-
путации, построение взаимовыгодных отношений с заинтересованными сторонами, повы-
шение лояльности потребителей, улучшение финансовых и экономических показателей дея-
тельности, повышение инвестиционной привлекательности компании. Показана положи-
тельная зависимость между потребительскими предпочтениями и восприятием продукции 
компании. На примерах нескольких зарубежных и российских высокотехнологических ком-
паний продемонстрировано повышение эффективности функционирования фирмы при ин-
тегрировании социальной политики в ее деятельность. В статье подчеркивается, что для 
поддержания положительного имиджа высокотехнологичного бренда недостаточно про-
сто инициировать социальные программы: успех социальной деятельности в качестве ин-
струмента продвижения заключается в том, что информация о ней обязательно должна 
доводиться до сведения общественности для установления ее лояльности к компании 

СОЦИАЛЬНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ, КОРПОРАТИВНАЯ СОЦИАЛЬНАЯ ОТВЕТ-
СТВЕННОСТЬ, ВЫСОКОТЕХНОЛОГИЧНЫЕ КОМПАНИИ, ПРОДВИЖЕНИЕ,  ИМИДЖ, 
РЕПУТАЦИЯ 

 
Ввиду большой конкуренции на рынке высоких технологий, компании 

начинают осознавать важность продвижения своей продукции. В отличие от 
фирм других отраслей, высокотехнологичные компании в меньшей степени ис-
пользуют такие традиционные инструменты продвижения, как реклама, и в 
большей степени стараются наладить двусторонней диалог с общественностью. 
В этом им помогает осуществление социально-полезной деятельности, положи-
тельно влияющей на репутацию и образ компании в целом, и, как следствие, 
повышает ее конкурентоспособность. 

В настоящее время, в активно развивающейся хозяйственной системе, 
охваченной процессами глобализации, большое значение имеют высокотехно-
логичные компании, имеющие в своем арсенале крупные инвестиционные ре-
сурсы и направляющие свое производство на создание уникальных инноваци-
онных продуктов или услуг. «Высокотехнологичные компании – это коммерче-
ские предприятия, главной целью которых является создание уникального то-
вара и услуги, которому необходимо в силу исключительности своей продук-
ции создавать новые, не имеющие аналогов субрынки в сформировавшихся ра-
нее отраслях экономики. При этом уровень наукоемкости компании должен со-
ставлять более 3,5 %, а инновационная технология соответствовать требовани-
ям потребителей» [3, с. 229]. 

В условиях усиленной конкуренции в сфере производства высокотехно-
логичной продукции и в виду ориентированности компаний на коммерческий 
успех, идеи, маркетинговая составляющая, продвижение и коммуникационное 
сопровождение товара/услуги в целом играют большую роль для благополуч-
ного выхода на рынок и удержания высоких позиций. Для этого необходимо 
тщательное изучение рынка, преимуществ конкурентов, что позволит объяс-
нять достоинства конкретного высокотехнологичного продукта, его преимуще-
ства перед аналогами, причины, по которым потенциальный покупатель дол-
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жен сделать свой выбор именно в пользу него. PR-сопровождение товара может 
начаться еще на стадии разработки: на основе анализа рынка и целевой аудито-
рии, PR-специалист может сформировать рекомендации, значительно влияю-
щие на идейную составляющую продукции и способные повысить ее потенци-
альную привлекательность. Это может быть как смена сегмента рынка, так и 
изменения некоторых свойств продукта, исходя из пожеланий целевой аудито-
рии. Еще одной особенностью PR-деятельности на раннем этапе является ори-
ентация одновременно на две целевые аудитории: на инвесторов и потенциаль-
ного потребителя. Взаимодействие с инвесторами является значительным ас-
пектом деятельности PR-специалиста в сфере производства высокотехнологич-
ной продукции. Ему необходимо проанализировать какую информацию они хо-
тят получать о продукте, какой уровень подготовки требуется от проектов. Эти 
данные будут способствовать плодотворному сотрудничеству с инвесторами в 
будущем.  

Технологические разработки сменяют друг друга с огромной скоростью, 
товары совершенствуются, усложняются, пытаясь удовлетворить многочислен-
ные пожелания целевой аудитории. Тем не менее, они сложны для понимания, 
что представляет собой риск для покупателя, которому необходимо в доступ-
ной форме объяснить содержание товара и миссию компании. Таким образом, 
«технологически сложные продукты, требующие покупательского внимания и 
минимизации риска, должны продвигаться с использованием двустороннего 
диалога» [8, с.14]. Компании эффективно используют диалоговый процесс не 
только для того, чтобы установить отношения с будущими покупателями на 
ранней стадии развития продукта, но и для того, чтобы постоянно его улуч-
шать. Этот диалог способны осуществить PR службы, главными целью которых 
в сфере высокотехнологичных товаров является  донесение до целевой аудито-
рии и СМИ сложной технической информации о характеристиках продукта в 
доступной и открытой форме.  

Поскольку PR продвигает не столько сам продукт на рынке, сколько 
формирует отношение к нему в общественном сознании, то, как следствие, в 
качестве основной цели будет выступать создание среды, благоприятной ̆ для 
успеха организации, и обеспечение необходимого поведения социума по отно-
шению к фирме. В сфере высокотехнологичных товаров немалую роль играет 
репутация продукта. В связи с этим, многие компании позиционируют себя как 
социально-ответственные, используя социальную деятельность в качестве ин-
струмента продвижения. По мнению российских и зарубежных авторов, на се-
годняшний день потребители склонны все чаще отдавать свое предпочтение 
продукции/услугам социально-ответственной компании [9, 7]. Более того, су-
ществует положительная зависимость между потребительскими предпочтения-
ми и восприятием этичности компании. Участие в социальных программах, 
спонсорская и благотворительная деятельность, качество и эффективность вза-
имоотношений с государственными структурами, местным сообществом все в 
большей степени влияют на деловую репутацию компании, определяют ее ин-
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вестиционную привлекательность и конкурентоспособность. Это весьма спра-
ведливо и для сферы производства высокотехнологичных товаров. Значимость 
доверия к продукции предприятия основывается на том, что, во-первых, необ-
ходимо длительное время зарабатывать доверие со стороны покупателей, а во-
вторых, без доверия покупатели не будут приобретать продукты или услуги 
компании. Имидж высокотехнологичного бренда – это комплекс мнений о том, 
насколько хорошо и корректно ведет себя компания в роли поставщика, 
насколько высок у нее уровень сервиса, насколько качествен ее продукт. 

Эффективному осуществлению социальной деятельности компании спо-
собствует именно PR-деятельность. «PR в социальной сфере -  это деятель-
ность, направленная на формирование, поддержку и развитие нужных отноше-
ний, а также формирование позитивных моделей ̆ поведения различных групп 
общественности. К этой ̆ сфере PR традиционно относятся социаль-
ные/благотворительные проекты и программы, инициаторами которых могут 
выступать отдельные лица, государство, бизнес-структуры, общественные (не-
коммерческие) организации» [1, c.1].  

Компании, занимающиеся производством инновационных товаров, уде-
ляют гораздо больше внимания социальной деятельности, чем фирмы других 
областей. Это обусловлено тем, что они имеют наибольшее влияние на  окру-
жающую среду и общество в целом. Согласно рейтингу «ТОП-100 самых от-
ветственных компаний в разных регионах в 2017 г.» высокотехнологичные 
компании Microsoft и Google расположились на 2 и 3 местах соответственно 
[10]. По результатам рейтингов предыдущих лет можно отметить, что эти две 
компании всегда держатся в пятёрке первых. Несмотря на положительные ре-
путации обеих фирм и устойчивые позиции на рынках, они продолжают пози-
ционировать себя как социально-ответственные и включать в некоторые свои 
PR-кампании социальную деятельность, призывая весь мир последовать своему 
примеру. Microsoft сотрудничает с правительствами, инвесторами, некоммерче-
скими организациями, а также со многими другими организациями. Microsoft 
перечисляет средства на счет некоммерческих организаций и обеспечивает их 
бесплатным программным обеспечением. Количество стран, в которых корпо-
рация реализует благотворительные программы, значительно увеличивается с 
каждым годом. Нередко Microsoft организовывают кампании по поддержке та-
лантливой молодежи. В 2012 г. фирма запустила программу Microsoft 
YouthSpark. Программа направлена на поддержку молодых людей в их стрем-
лении реализовать свой потенциал в трех ключевых направлениях: образова-
ние, трудоустройство и предпринимательство. Google также ведёт активную 
социальную деятельность на пользу своей репутации: компания имеет соб-
ственное некоммерческое благотворительное ответвление Google.org (Google 
Foundation). Основными направлениями деятельности этой организации явля-
ются информирование общества и помощь в решении проблем в областях из-
менения климата, глобального здравоохранения и нищеты [2].  
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Различные социальные программы помогают высокотехнологичным ком-
паниями выделяться на рынке, заслужить доверие целевого потребителя и 
сильно укрепить свои позиции. Корпорации всего мира занимаются благотво-
рительностью не только с целью улучшения имиджа, но и также для того, что-
бы получить расположение органов государственных структур. Например, там, 
где государство не в состоянии поддерживать здравоохранение или образова-
ние, крупные компании, имея большие возможности и ресурсы, берут на себя 
частичную поддержку в обмен на государственные контракты. Также, страте-
гическая корпоративная социальная ответственность, согласно Портеру и Кра-
меру, представляет собой спланированные, систематические усилия компании 
по одновременному улучшению своего конкурентного положения и решению 
социальных проблем [6]. Например, потенциал высокотехнологичных компа-
ний зависит от качества образования в стране, поэтому IBM вот уже более 20 
лет совместно с правительством США поддерживает школы и университеты 
страны, тем самым улучшая такую область своей конкурентной сферы, как ко-
личество и качество доступных входных ресурсов. Немаловажным фактором 
благотворительной деятельности является укрепление отношений с партнера-
ми, так как это в определённой мере говорит о финансовой стабильности фир-
мы и ее высокой социальной ответственности, что  делает компанию в глазах 
партнёров привлекательной для успешного сотрудничества. 

В качестве основных направлений деятельности высокотехнологичных 
компаний в сфере социальной ответственности следует выделить: во-первых, 
заботу об экологии. Высокотехнологичными компаниями непрерывно совер-
шенствуются экологические программы, развиваются энергосберегающие тех-
нологии, осуществляются меры по снижению риска изменения климата; во-
вторых, участие в наиболее актуальных социальных проектах. Осуществляя со-
циальную деятельность, высокотехнологичные компании систематически за-
нимаются социальным инвестированием. Вложение средств в социальную дея-
тельность представляет собой длительное взаимодействие компании с местны-
ми сообществами с целями решения социально значимых вопросов и осуществ-
ления материальной поддержки, которые принесут выгоду всем сторонам со-
трудничества. Участие в благотворительных проектах сказывается и на воспри-
ятии продукции или услуг, предлагаемых компанией – они сразу становятся 
более предпочтительными и вызывают больше доверия у потребителей; в-
третьих,  поддержку молодых ученых, которым оказывается комплексная под-
держка, в том числе уделяется внимание школьникам и студентам в обучении 
наукоемким направлениям. Сюда также относится помощь в предоставлении 
талантливой молодежи рабочих мест или стажировок, инвестирование в подго-
товку преподавателей и образовательных программ, стимулирующих интерес 
студентов к научно-технологическим профессиям; в-четвертых, поддержку 
отечественной науки. Одним из показателей социальной ответственности высо-
котехнологичной компании является финансирование государственных науч-
ных проектов, а так же проведение и  участие в образовательных мероприятиях 
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Организация подобных событий позволяет компании позиционировать себя как 
эксперта в данной отрасли. Последнее направление особенно важно для высо-
котехнологичной компании, поскольку одна из особенностей PR-продвижения 
высокотехнологичной продукции – это акцент на рациональную составляю-
щую: информативность, детальность, практичность, полезность. 

Безусловно, лидерами в сфере производства высокотехнологичной про-
дукции являются США и Япония. Бренды, созданные в этих странах, занимают 
первенство на рынке, что осложняет положение инновационных товаров из 
России, которые вынуждены прикладывать огромные усилия в этой конкурент-
ной борьбе. Несмотря на это, в настоящее время в России производятся и по-
ступают в продажу качественные высокотехнологичные товары, обладающие 
значительным уровнем конкурентоспособности. Россия выделяет бюджеты на 
IT-разработки, телекоммуникации, а так же  и в другие научные сферы на тер-
ритории нашей страны, осуществляемые силами наших ученых. Многие отече-
ственные высокотехнологичные компании понимают, что социальная ответ-
ственность должна быть одним из ключевых направлений деятельности компа-
нии, ведь благополучие предприятия неразрывно связано с социальным благо-
получием общества, частью которого является данное предприятие. 

Одной из российских компаний, применяющих социальную деятельность 
в качестве инструмента продвижения, является ПАО «Ростелеком». «Ростеле-
ком» – одна из крупнейших в России и Европе телекоммуникационных компа-
ний национального масштаба, присутствующая во всех сегментах рынка услуг 
связи и охватывающая миллионы домохозяйств в России. Компания – признан-
ный технологический лидер в инновационных решениях в области электронно-
го правительства, облачных вычислений, здравоохранения, образования, без-
опасности, жилищно-коммунальных услуг. Компания старается поддерживать 
свою положительную репутацию за счет участия в социальных проектах, кото-
рые активно освещаются в СМИ, что позволяет фирме не покидать надолго ин-
формационное поле и демонстрировать себя с положительной стороны в глазах 
потребителей. «Ростелеком» создаёт больше возможностей для потребителей – 
как через свои услуги, так и через реализацию проектов и инициатив, затраги-
вающих важные для общества темы. Основные принципы социальной политики 
компании: открытость и честность перед клиентами, партнёрами и инвестора-
ми, активная благотворительная и волонтёрская деятельность, построение по-
зитивных и взаимовыгодных отношений между компанией и её сотрудниками. 
Осуществляя полезную общественную деятельность, «Ростелеком» применяет 
следующие социальные технологии: 

- Собственные социальные программы – программы, разработанные и ре-
ализуемые силами «Ростелекома» с возможным участием партнеров. К ним от-
носится, прежде всего, программа «Цифровое равенство». Это – программа фе-
дерального масштаба, цель которой – улучшить качество жизни миллионов жи-
телей России, устраняя цифровые барьеры и обеспечивая доступность связи для 
таких социально-незащищенных групп населения, как люди старшего поколе-
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ния, воспитанники детских домов, дети из семей, оказавшихся в сложной жиз-
ненной ситуации, дети с ограниченными возможностями здоровья. Программа 
«Цифровое равенство» стала победителем проекта «Лидеры корпоративной 
благотворительности», получив 1 место в номинации Российского союза про-
мышленников и предпринимателей – «Лучшая программа (проект), раскрыва-
ющая политику корпоративной благотворительности и принципы социальных 
инвестиций компании». 

- Партнерские программы – программы, в рамках которых «Ростелеком» 
сотрудничает с НКО, общественными, государственными, частными компани-
ями для совместной реализации социальных программ. 

- Волонтерство – сотрудники «Ростелекома» принимают участие в реше-
нии значимых общественных задач, присоединяясь к программам волонтерства, 
которые реализуют партнеры компании. 

- Благотворительность – «Ростелеком» оказывает безвозмездную финан-
совую помощь организациям или частным лицам, направленную на решение 
существенных проблем. 

- Спонсорство – компанией оказывается финансовая поддержка меропри-
ятий в сфере культуры, спорта, сохранения культурного наследия. 

Как и любая высокотехнологичная компания, «Ростелеком» уделяет 
большое внимание заботе об окружающей среде. Компания  внедряет передо-
вые ноу-хау как на технологическом уровне – в ходе модернизации телекомму-
никационной инфраструктуры и оборудования, а также при оказании услуг, – 
так и внутри компании. В компании действует программа повышения энер-
гоэффективности, которая предусматривает обновление энергоемкого оборудо-
вания и широкое внедрение автоматизированных систем управления освещени-
ем и теплоснабжением в офисах компании. Кроме того, «Ростелеком» исполь-
зует экологически чистые источники энергии (солнечные батареи, ветроэнерге-
тические, ветросолнечные, микротурбинные установки) [4]. 

Проанализировав социальную деятельность «Ростелекома», можно сде-
лать вывод о том, что компания не просто использует свои социальные проекты 
в качестве инструментов продвижения, а они являются неотъемлемой частью 
функционирования компании в целом. «Ростелеком» осуществляет деятель-
ность по всем категориям социальной ответственности, при этом, политика со-
циальной ответственности интегрирована в деятельность организации, присут-
ствует высокий уровень информирования стейкхолдеров о деятельности в об-
ласти социальной ответственности, и с ними осуществляется обратная связь. 
Деятельность «Ростелекома» прозрачна, информирование заинтересованных 
сторон осуществляется на регулярной основе по различным каналам, что поз-
воляет охватить различные группы стейкхолдеров. Ежегодно «Ростелеком» го-
товит отчет о прошедших социальных проектах и их результатах, и успехи в 
этой области являются одним из ключевых критериев оценки эффективности 
деятельности фирмы. Необходимо отметить, что социальные отчеты находятся 
в открытом доступе на официальном сайте компании и клиенты и партнеры мо-
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гут свободно ознакомиться с этой информацией, ведь для коммерческой компа-
нии особенно важна открытость во взаимоотношениях с целевыми аудитория-
ми. Таким образом, именно в высокой информированности общественности о 
собственной социальной деятельности, и заключается эффективность ее ис-
пользования как инструмента продвижения.  

В основном, это замечание справедливо для компаний IT-отраслей, от-
раслей теле- и электронных коммуникаций. Однако не все высокотехнологич-
ные компании пользуются полным преимуществом социальной деятельности. 
Это, в частности, касается фармацевтических и биотехнологических компаний. 
Для них, как для компаний, успешность которых в большей степени зависит от 
репутации (так как потребители делают свой выбор в пользу тех или иных фар-
мацевтических препаратов, основываясь на отношении к продукции, доверии и 
восприятии компании в целом), использование социальной деятельности в ка-
честве продвижения было бы как никогда актуально. Но, не смотря на участие в 
общественно-значимых проектах, фармацевтические и биотехнологические 
компании не придают им большой огласки. Указанный факт можно проследить 
на примере компании «Генериум», которая является  единственным в России 
биотехнологическим научным центром мирового уровня и инновационным 
производством полного цикла, организованным по международным стандартам 
GMP. Компания позиционируется как основной российский производитель 
биотехнологических препаратов для лечения гемофилии, туберкулеза, рассеян-
ного склероза, онкологических и сердечнососудистых заболеваний. «Генериум» 
активно занимается общественно-полезной деятельностью и заявляет о себе, 
как о компании с высоким уровнем социальной ответственности. Компания 
оказывает поддержку детскому саду и школе поселка Вольгинский Владимир-
ской области, где расположен технопарк компании, поддерживает деятельность 
нескольких спортивных секций и спонсирует участие юных спортсменов в со-
ревнованиях. «Генериум» является одним из крупнейших налогоплательщиков 
Владимирской области и создает в регионе высокотехнологичные рабочие ме-
ста. Фирма активно сотрудничает с администрацией Владимирской области, 
поддерживая деловые и образовательные мероприятия. «Генериум» стал спон-
сором таких важных региональных событий, как Владимирский экономический 
форум, молодежный форум «Территория смыслов на Клязьме». Компания так-
же оказывает помощь пациентам, оказавшимся в трудной ситуации, безвоз-
мездно предоставляет высокотехнологичные биотехнологические препараты, 
поддерживает образовательные программы для пациентов. Одной из заметных 
благотворительных акций «Генериума» стала помощь новому российскому ре-
гиону – Крыму – в обеспечении лекарственными препаратами. В 2014 году, 
накануне дня Победы, «Генериум» передал лечебным учреждениям Крыма 
крупную партию инновационного препарата Диаскинтест, предназначенного 
для точной диагностики туберкулезной инфекции у детей и подростков. Также 
«Генериум» направил в Крым крупную партию препаратов для лечения гемо-
филии и организовал школы для пациентов, страдающих этим генетическим за-
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болеванием, где выступали ведущие российские специалисты-гематологи. Эти 
события активно освещались СМИ, что позволило значительно увеличить узна-
ваемость компании, обеспечить позитивное восприятие бренда на рынке, во 
власти и в социальной среде. Однако все остальные успехи компании в соци-
альной среде отмечены только на официальном сайте компании, что не гаран-
тирует высокую осведомлённость общественности об этом [5]. 

Таким образом, продвижение высокотехнологичной продукции является 
одним из важнейших направлений деятельности предприятия и весьма важным 
показателем состояния экономики страны в целом. Приведенный выше анализ 
подтверждает тот факт, что участие высокотехнологичных компаний  в обще-
ственной деятельности является неоспоримым преимуществом: устанавлива-
ются взаимовыгодные с государственными органами, образуются гармоничные 
отношения с потребителями и другими членами местного сообщества, усилива-
ется инвестиционная привлекательность, а значит и уровень капитализации и 
финансовой устойчивости. Однако чтобы социальная деятельность высокотех-
нологичных компаний действительно стала мощным инструментом продвиже-
ния и позволила компании повысить уровень конкурентоспособности, необхо-
димо активно транслировать ценности социальной ответственности, положи-
тельного имиджа, социально активной структуры и общества в целом, эффек-
тивно сотрудничать со средствами массовой информации, для информирования  
о реализуемых социальных проектах, и получения их одобрения и поддержки.  
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SOCIAL ACTIVITY OF HIGH-TECH COMPANIES AS A TOOL OF PROMOTION 

The article deals with the features of the using of social activity as a tool of promotion by 
high-tech companies.  It is reported about the main benefits of this tool such as improving business 
reputation, building mutually beneficial relations with stakeholders, increasing customer loyalty, 
improving financial and economic performance indicators, increasing the company's investment 
attractiveness. It is shown that there is positive relationship between consumer preferences and the 
perception of the product. It also demonstrates the increase in the efficiency of the company's func-
tioning when integrating social policy into its activities on the examples of several foreign and Rus-
sian high-tech companies. The article draws our attention to the fact that it is not enough just to 
initiate social programs to maintain a positive image of a high-tech brand. It is essential to spread 
the information about the company’s social activity among the public in order to establish its loyal-
ty to the company which is the key to success.  
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В статье рассматриваются новые инструменты и технологии для продвижения 

продуктов и услуг в рамках организационно-выставочной деятельности на b2b рынке. глав-
ным образом при написании статьи использовались методы включенного наблюдения, а 
также анализа и синтеза данных и классификации. научная новизна исследования заключа-
ется в разработке списка инновационных технологий продвижения в качестве рекоменда-
ций для внедрения в работу в бизнес-среде. проблема исследования заключается в медленном 
темпе проникновения новых технологий в организацию и продвижение выставочной дея-
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тельности в россии. решение этой проблемы видится в разработке рекомендаций для реа-
лизации новых технологий в процессе организации и продвижения выставок в бизнес среде. 
основной движущей силой новых технологий на выставках на рынке b2b становятся: online-
ттрансляции, голографическая реальность, светодиодные экраны, сенсорные столы, робо-
ты-манипуляторы, тач-скрины и многое другое. именно эти технологии, по экспертной 
оценке и мнению авторов станут востребованными на рынке и позволят привлечь макси-
мальное внимание к выставке. кроме того именно эти технологии смогут вовлечь клиенто-
поток в активное потребление вашего продукта в реальном времени и через технологии и 
инноваций перенести их из объективной реальности провести в виртуальный мир.  

 ВЫСТАВОЧНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ, B2B, НОВЫЕ ТЕХНОЛОГИИ, МАРКЕТИНГО-
ВЫЕ СТРАТЕГИИ, КОНСАЛТИНГ, БРЕНД.  

 
Российский опыт проведения выставок и многочисленные исследования 

в сфере продвижения брендов компаний показали что выставка как инструмент 
маркетинга обеспечивает высокие показатели эффективности не только для 
презентации товаров и услуг производителя, но и как инструмент для их про-
движения на рынке, в особенности продвижения на рынке B2B. 

Условно инструменты В2В-комуникаций (средства продвижения) мож-
но разделить на В2В-медиа (печатные издания, веб-сайты, порталы, электрон-
ные медиа, деловые ТВ- и радио-передачи и каналы) и В2В-события (отрасле-
вые и межотраслевые выставки, ярмарки, конференции, круглые столы и т.д.) и 
иные средства [1]. 

Все каналы продвижения должны быть согласованы и являться звеньями 
цепочки единой стратегии формирования интегрированных маркетинговых 
коммуникаций. Общее требование к инструментам В2В-коммуникаций призы-
вает к использованию рациональной аргументации.  

 
Виды маркетинговой 
деятельности 

Что оказывает влияние на 
особенности маркетинговой 
деятельности 

Определение рынков, входящих в 
сферу деятельности фирмы 

Особенности рынков В2В 

Определение реального (или по-
тенциального) спроса на рынке 

Вторичный характер спроса, его за-
висимость от спроса на рынках конечных 
пользователей 

Группировка компаний покатего-
риям в соответствии с их запросами 

Особенности основных групп ком-
паний и их потребностей 

Выбор категорий компаний, чьи за-
просы и потребности фирма может удовле-
творить лучше, чем ее конкуренты 

Цели и характер использования то-
варов и услуг, особенности организации 
процессов закупки 

Определение предложения  (товар, 
цена, продвижение и распространение), 
удовлетворяющего запрос компании 

Четкие и нередко уникальные тре-
бования к товарам и услугам, цели и харак-
тер их использования, широкий спектр 
применения, влияние на издержки и цен-
ность продукции  

Обеспечение доступности предло-
жения 

Сложность системы взаимосвязей и 
взаимоотношений организаций 
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Информирование потенциальных и 
реальных клиентов о рыночном предложе-
нии 

Коллективный характер и профес-
сиональный уровень работ по подготовке, 
принятию и осуществлению решений о 

закупках 
 
Таблица 1.Основные характеристики, определяющие специфику 
маркетинговой деятельности на рынках В2В. 
 
Наиболее актуальные проблемы В2В-коммуникаций в России можно 

свести к нескольким ключевым позициям: 
1. Массовый уход в онлайн-формат, который становится все более до-

ступным, мобильным и дешевым, сделал еще более контрастной очевидность 
недостатков традиционных офлайн-коммуникаций: хлопотность в организации, 
серьезные трудовые и временные затраты, высокая стоимость, локальный ха-
рактер, ограниченное влияние. 

2. При этом широко распространенные виртуальные коммуникации пока 
не завоевали высокой степени доверия, поскольку не дают эффекта персональ-
ного общения и личной ответственности. 

3. Онлайновые и офлайновые каналы, носители и инструменты, дей-
ствующие по отдельности, не дают серьезных результатов. 

В2В-коммуникаций происходит веб-сайты, многофункциональные пор-
талы, электронные торговые [2]. 

Анализ данных проблем заставляет практиков промышленного марке-
тинга использовать комплексный подход к организации своих продающих 
коммуникаций, искать новые формы позиционирования, продвижения и стиму-
лирования, комбинируя технологии. 

Одними из самых действенных средств PR на российском рынке явля-
ются выставки и торговые ярмарки.  

Выставка (ярмарка) – это выставочно-ярморочное предприятие, на кото-
ром демонстрируются и получают распространение товары, услуги, и (или) ин-
формация и, которое проходит в четко установленные сроки и с определенной 
периодичностью [3]. 

Выставки стали незаменимым инструментом продвижения товаров и 
услуг и развития бизнеса, даже несмотря на появление новых средств коммуни-
кации, они продолжают оставаться привлекательными. 

Участие в компании выставке дает возможность решить множество биз-
нес-задач: сбытовых, производственных, маркетинговых, рекламных, имидже-
вых, коммуникационных. 

Выставки позволяют расширить клиентскую базу и повысить продажи, 
найти новые способы оптимизации производственных процессов, повысить 
конкурентоспособность, обеспечить позитивное восприятие бренда и компании 
в целом, увеличить репутационный капитал. 
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Всё это привлекает внимание и оказывает воздействие на целевую ауди-
торию ещё до открытия выставки, что обеспечивает длительный эффект после 
её окончания. 

Выделяют 5 факторов эффективного взаимодействия через выставочные 
мероприятия:  

1. Личный контакт. Прямое взаимодействие с представителем компании 
позволяет ближе изучить  потребности и желания потенциального и реального 
клиента, ответить на его вопросы, обработать возражения, развеять сомнения, 
активно влиять на принятие решений, получить контактную информацию для 
обратной связи. 

2. Визуализация экспонатов. Наглядное представление продукта позво-
ляет клиентам лично его оценить, попробовать в действии, получить о нём точ-
ное представление.  

3. Возможность сравнить продукты делает и оценить их достоинства и 
недостатки позволяет клиенту сделать обоснованный выбор. На выставке 
упрощается и ускоряется принятие решения.  

4. Доступ к труднодоступной целевой аудитории. Взаимодействие с 
клиентами на выставках позволяет получить информацию,  которая отсутствует 
в других источниках. Поскольку в сфере B2B сегмента не многие откликаются 
на рекламу, почтовые рассылки, телефонные звонки и практически не согла-
шаются на встречи. 

Выставки привлекают наиболее заинтересованных и перспективных 
клиентов, которые тратят своё время и деньги на посещение выставки, созна-
тельно заходят на стенды и проявляют интерес к товарам или услугам. 

5. Эмоциональный эффект. Выставкам свойственна особая атмосфера 
психологического комфорта, которая благоприятно воздействует на установле-
ние контактов. На выставке посетители чувствуют себя более раскованно, чем 
при встрече в офисе, следовательно, более подвержены влиянию [4]. 

В настоящее время выставки и ярмарки согласно «Концепции развития 
выставочно-ярмарочной деятельности в Российской Федерации» имеют свою 
классификацию, в основе которой лежат установленные признаки [3]. 

 
Гео-

графический 
состав экспо-
нентов 

В зависимости от географического состава участников разли-
чают следующие виды выставок и ярмарок: 

1. всемирные (в России выставки всемирного масштаба не про-
ходили до сих пор, но зато в 2017 году выставка Expo на тему “Энергия 
будущего” проходила в Астане – столице Казахстане, входящей в 
СНГ); 

2. международные (Международная-выставка форум проходи-
ла в московском выставочном центре Крокус Экспо на тему ЭкоТех в 
2017 году под эгидой года экологии в России); [5] 

3. с международным участием (Выставка «Нефть. Газ. Хим. 
2017» проводилась летом в Саратове при поддержке Правительства и 
Министерства промышленности и энергетики);[6] 

4. национальные (Национальная китайская выставка каче-
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ственных потребительских товаров в Москве  — China Commodity Fair); 
[7] 

5. межрегиональные (Межрегиональная выставка  «Крым -  Юг 
России»);[8] 

6. местные, региональные (В экспо-форуме проходит Ярмарка 
недвижимости в Санкт-Петербурге и за городом); [9]  

Так же к классификации выставок и ярмарок по географиче-
скому составу экспонентов относятся выставки с изменяемым местом 
проведения, а также передвижные. 

 
Те-

матиче-
ский(отрасле
вой) признак 

В зависимости от отраслевой принадлежности выставляемых 
экспонатов различают следующие типы выставок и ярмарок: 

1. универсальные; 
2. многоотраслевые (EXPO-RUSSIA SERBIA 2016 - 3-й Бел-

градский бизнес-форум и международная промышленная выставка); 
[10]; 

3. отраслевые (Выставка 2017 года, прошедшая в Нижнем Нов-
городе «Весна в Нижнем»); [11] 

4. специализированные (Cпециализированная выставка Стан-
костроение и обработка металлов на Урале в Екатеринбурге); [12] 

5. конгресс-выставки (Московская Конгресс-выставка  Global 
Education - Образование без границ 2017 года); [13] 

Зна-
чимость ме-
роприятия 
для экономи-
ки города, 
региона, 
страны 

В зависимости от значимости для экономики различают следу-
ющие типы выставок и ярмарок: 

1. федерального значения – значимость для страны в целом; 
2. межрегионального значения – значимость для нескольких 

регионов страны; 
3.  регионального значения – значимость только для одного ре-

гиона страны; 
4. местного значения – значимость только для одного города 

или области. 
Вре-

мя функцио-
нирования 

Выставки и ярмарки по времени функционирования. В зависи-
мости от продолжительности работы выставочные мероприятия под-
разделяются на: 

1. постоянно действующие (полугодие, год и более); 
2. временные (от двух недель до пяти месяцев); 
3. краткосрочные (от одного-пяти дней до двух недель). 

Ча-
стота прове-
дения 

Выставки и ярмарки по частоте проведения. В зависимости от 
периодичности проведения выставки и ярмарки можно подразделить 
на: 

1. ежегодные (Ежегодная выставка информационных и комму-
никационных технологий Softool) [14] 

2. сезонные  (Выставка-ярмарка АгроРусь, проводится исклю-
чительно а августе уже более 20 лет в Санкт-Петербурге); [15] 

3. периодические (приводящиеся каждые два, три, четыре 
года:Moscow off road Show проводится в Москве раз в 2 года); [16] 

Ком-
мерческая  
позиция 

Выставки и ярмарки с коммерческих позиций. Выставки и яр-
марки можно классифицировать с позиций бизнеса как: 

1. коммерческие [9] 
2. некоммерческие [5] 

Напр Выставки и ярмарки по направлению работ. В некоторых ис-
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авления работ точниках приводится классификация по направлению работ: 
1. по осуществлению продаж (Выставка продуктов питания и 

напитков в Санкт-Петербурге); [17] 
2. информационные (Выставка учебных заведений в Нижнем 

Новгороде «Узнай, как поступить»); [18] 
3. проводимые в целях развития контактов (Выставка «Про-

мышленная электротехника»). [19] 
 

 
Таблица 2. Классификация выставок 

 
Классификация выставок также имеет большое значение. Так как отне-

сение планируемого мероприятия к тому или иному виду облегчает задачи вы-
бора формата выставки, способов продвижения, инструментов, а так же новей-
ших технологий для повышения эффективности выставочной деятельности.  

Проанализировав основные преимущества выставочной деятельности, 
можно утверждать, что это важнейший инструмент, который позволяет компа-
ниям продвигать свою продукцию на рынке, поддерживать деловое общение с 
партнерами, быть в курсе новейших тенденций в своей профессиональной от-
расли. 

В настоящее время в сферу деятельности выставочных центров внедря-
ются технологии дополненной и виртуальной реальности.  

Это открывает огромные перспективы не только для презентационных 
целей, но и чисто практических задач.  

Продолжают развиваться системы передачи изображения в реальном 
масштабе времени. Популярными становятся online трансляции фото и корот-
ких видео-селфи на большие экраны и видео баннеры на мероприятиях. Также 
популярны прямые эфиры с места событий. Подобные технологии способству-
ют повышению уровня вовлеченности всех участников мероприятия, увеличи-
вают всплеск активности  и присутствия  на мероприятии в публичном про-
странстве [20]. 

Другая уникальная технология – голографическая реальность. Первые 
голографические очки уже вышли на рынок и их значение для визуализации 
имеет значимый вес [21]. Подобная технология позволяет визуализировать лю-
бые физические объекты вплоть до гигантской техники и механизмов. Объект 
презентации вы можете обойти и рассмотреть в деталях, и даже попробовать 
управлять ей. Пока в этом направлении мало практических наработок, но учи-
тывая возможности голографической реальности, она может стать трендом на 
ближайших промышленных выставках.  

Еще одна голографическая технология – голограммы физических объек-
тов и людей в натуральную величину.  

Пока это очень дорого, поскольку техническая конструкция имеет ряд 
жестких требований и программное обеспечение разрабатывается под каждый 
проект индивидуально, что тоже весьма накладно. Вероятно, ближайшей пер-
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спективе будет найдено решение для массового использования этой эффектной 
технологии в менее бюджетных мероприятиях.  

Следующее направление, которое входит в практику использования на 
разных видах мероприятий – роботы манипуляторы. У нас уже есть опыт рабо-
ты, например, с роботом-художником. Карикатуристы и художники на меро-
приятиях уходят в прошлое. Теперь механический робот за пару минут нарису-
ет модель  и забрендирует его [22]. 

Переходя к новым трендам традиционного образца, стоит отметить све-
тодиодные экраны. В последнее время они становятся не только информацион-
ным носителем, но и источниками света, элементом дизайна [23]. 

Другой привычной технологией стали сенсорные экраны и столы. Еще 
недавно это было очень дорого и малоприменимо, но теперь практически все 
компании используют этот интерактивный инструмент. Все ограничивается 
только воображение, но использовать тач-панели для презентаций можно очень 
эффектно [24]. 

Последняя новинка в этой сфере тач-скрины с камерами отслеживания 
QR-кодов гостей выставки или конгресса [25]. Если провести тематическое ко-
дирование бейджей участников по их специализации или области интересов, 
тач-скрин, при приближении к нему, считает код и выдаст на экран только тот 
контент, который будет интересен участнику, экономя его время на поиск нуж-
ной информации. 

Как показывает практика, даже не все профессиональные ивенторы и 
организаторы мероприятий знают, что из технологий есть на рынке, что можно 
использовать, не говоря уже о том, как связать воедино разные интерактивные 
технологии. В информационном поле очень мало данных о реализованных 
практиках и возможностях передовых технологий. Это основной сдерживаю-
щий фактор в активном развитии и внедрении инноваций в деловые мероприя-
тия. 

Учитывая минусы использования новых технологий в выставочной дея-
тельности, которые заключаются в недостатке или отсутствии информации о 
наличии таких средств, вариантов их использования, больших материальных 
затрат для внедрения некоторых их них, преимущества использования таких 
технических средств преобладает над недостатками. 

Преимуществами для клиентов компании, презентующей товары и услу-
ги, служат быстрый поиск нужной информации, возможность максимально и 
комфортно ознакомиться с предлагаемыми товарами и услугами, визуализация 
процессов, а так же удаленный доступ к проводимой выставке. 

Для того чтобы раскрыть преимущества и минимизировать недостатки к 
проведению и организации выставок нередко привлекают сторонние консал-
тинговые агентства. Это помогает грамотно и с наибольшей пользой для ком-
пании реализовать задуманные идеи.  

Сталкиваясь со сложностями применения новых технологий при прове-
дении выставок, имеет смысл обратиться именно к консалтинговым компаниям, 
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имеющим опыт и налаженные коммуникации с поставщиками, разработчиками 
и техническими специалистами, благодаря которым становится возможным ор-
ганизация выставки в целом. От качества проведенной выставки зависит эф-
фективность дальнейшей работы в этом направлении и привлечение внимания 
к бренду компании и повышения доверия к компании в целом.  

Особо выделяются, в этой связи, выставки в сфере индустрии моды. Они 
требуют большей эффективности в области построения лояльности, а качество 
проводимых вытавок важней количественных характеристик. Брендам прихо-
дится постоянно «удивлять» публику, используя новые технологии в презента-
ции товаров и услуг.  

Преимущество использования новых технологий в организационно-
выставочной деятельности для компании, предлагающей услуги на рынке B2B, 
так же очевидны, так как представляется возможность более полно визуализи-
ровать предлагаемые товары и услуги, привлечь заинтересованную и настроен-
ную на сотрудничество аудиторию и расположить эту аудиторию в пользу вы-
бора товаров и услуг компании. 
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NEW TECHNOLOGIES IN CONGRESS-EXHIBITION ACTIVITY AT THE B2B 

MARKET IN RUSSIA 
In the article we can find new mechanisms and technologies for promoting of products and 

services within congress-exhibition activity at the B2B market. Mostly during the writing of the ar-
ticle we used methods of included observation, classification and comparative method. Academic 
novelty of the research is the elaboration of the list of the promoting innovative technologies as im-
plementation in the business sector. The research problem is slow infusion of the new technologies 
in the organization and promoting congress-exhibition activity in Russia. The solution is develop-
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ment of recommendations for the actualization of new technologies in the process of organizing and 
promoting exhibitions in the business environment. The main driving force for new technologies at 
B2B market are : online broadcasts, holographic reality, LED screens, touch tables, robotic manipu-
lators, touch screens and etc. These technologies, according to the expert opinion, will become pop-
ular and attract maximum attention to the exhibition. Moreover, these technologies will manage to 
involve customer traffic into active consumption of your product in real time and through technolo-
gies and innovations to transfer them from the reality to the virtual world. 
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В данной статье рассматриваются процесс и проблемы начального этапа PR-

продвижения программы реновации жилья в городе Москва. В 2017 году были предприняты 
срочные меры по продвижению и формированию общественного мнения о программе массо-
вого переселения. Однако, PR-кампания, изначально проведенная для программы, оказалась 
неэффективна и оставила негативный осадок. В статье приведены основные ошибки PR-
стратегии программы реновации жилья в Москве.  

ПЕРЕСЕЛЕНИЕ, РЕНОВАЦИЯ, СТАРАЯ ПАНЕЛЬНАЯ ЗАСТРОЙКА, ЖИЛОЙ 
ФОНД, PR-ПРОДВИЖЕНИЕ ГОРОДСКОЙ ПРОГРАММЫ 

 
Снос пятиэтажных домов и массовое расселение были начаты мэром 

Москвы Юрием Лужковым еще в 90-х годах XX века. Программа предполагала 
снос большей части домов периода раннего панельного домостроения, однако 
данное решение по-разному было воспринято не только жителями столицы, но 
и Общественным консультативным советом при Мосгордуме, который в своем 
официальном отчете отметил, что данный законопроект[1][2] нарушает поло-
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жения Конституции и других законов, и что он также грозит негативными со-
циальными последствиями и экономически невыгоден[3]. Однако, позже про-
грамма была возобновлена, и «реновация» стало одним из «главных» слов 2017 
года. К окончательному списку сносимых домов причислен 5171 дом (см. рис. 
1), но некоторые из собственников обжаловали это решение в суде, поэтому 
список все еще подлежит корректировке[4]. 

 

 
Рис.1 Дома, включенные в программу реновации   

Так как программа реновации жилья активно начала развиваться в 2017 
году, когда уже достаточно возрос уровень информационных технологий и зна-
чительное количество рекламы и продвижения происходило в сети Интернет, 
можно говорить о некой PR-стратегии, которая была предпринята еще год 
назад, однако, при этом не получила должного освещения и не была анонсиро-
вана. 

Против программы выступали многие жители города Москвы, так как бы-
ли не согласны с неподлежащим обсуждению решением снести старые дома. 
Начнем с того, что в феврале на встрече с Владимиром Путиным мэр Москвы 
обсудил планы программы, что вызвало негативную реакцию в сети Интернет, 
и в частности, в социальных сетях, так как о реновации в избирательной про-
грамме Собянина не было сказано ровным счетом ничего. Можно предполо-
жить, что такую реакцию, в основном, вызвала неожиданность внесенных из-
менений в жизнь Москвы, которые не обсуждались заранее и не были пред-
ставлены гражданам. Негатив повлек за собой стихийные самоорганизации не-
согласных граждан, пиком которых стал митинг 14 мая на проспекте Сахарова 
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«против сноса Москвы, в защиту частной собственности» [5]. На митинге со-
брались более 22 000 человек. 

Протест был услышан и уже вскоре в закон были внесены поправки, и, что 
важно для стратегии продвижения, началась работа с жителями с помощью 
приложения «Активный гражданин», а также устраивались многочисленные 
собрания жителей домов.  

В рамках активной кампании по продвижению в сети Интернет в поддерж-
ку реновации высказались известные общественные и государственные деяте-
ли. В июне 2017 года программу поддержал глава Отдела внешних церковных 
связей Московского патриархата митрополит Иларион, сказав, что жильцам 
расселяемых домов предлагают выгодные условия, и заботятся о безопасности 
людей[6]. Также, лидер КПРФ, Геннадий Зюганов сообщил, что депутаты его 
партии приняли проект, и даже предложил распространить реновацию по всей 
России[7].   

По словам мэра Москвы[8], основной целью реновации является повыше-
ние предложения на рынке жилья, что, в свою очередь, позволит москвичам 
улучшить свои жилищные условия. На официальном сайте градоначальника 
уточняется, что цель реновации – не дать «пятиэтажкам» 57-68 годов прошлого 
века превратиться в аварийные и непригодные для жизни дома. Взамен жите-
лям таких домов предлагаются отремонтирован-
ные квартиры в новых,современных и энергоэффективных домах в тех же рай-
онах[9]. Однако, данная цель не была изначально публично поставлена и озву-
чена, и новая информация, поданная в нейтральном контексте, воспринялась 
как что-то совершенно негативное. 

Москвичи довольно быстро пересмотрели свои взгляды на реновацию, и, 
«подогретые» рекламой (наружной, внутренней, и в Интернете), следуя соб-
ственным интересам в увеличении своих «квадратных метров» и улучшении 
качества жилья, стали активно интересоваться программой. Это также связано 
еще и с тем, что самостоятельно жители Москвы приобрести квартиры не мо-
гут[10], только если в ипотеку, что было и остается нежелательным способом, 
так как это связано с высокой стоимостью банковского кредита и с общем 
уровнем доходов населения.  

В ходе успешной кампании по продвижению на первом этапе обсуждений 
о включении домов в программу реновации «за» проголосовали собственники 
4087 домов, в конце декабря эта цифра достигла 5171. В течение довольно ско-
рого времени по телевидению и в газетах негативная волна, связанная с рассе-
лением, утихла.  

Однако, стоит сказать о том, что негативный оттенок ситуация приняла из-
за неправильно построенной коммуникации с москвичами, так как тема была не 
полностью раскрыта и никому не сказали, что реновация — это достаточно 
длительный процесс. Таким образом, жители подумали, что сносить будут все и 
сразу[11]. 
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Следует сказать об «ошибках» при внедрении программы реновации жи-
лья в Москве:  

Нейтральное название. Название «реновация» является чем-то слишком 
претенциозным, официальным, и, как ни странно, слишком нейтральным 
названием для такого крупного массового проекта. Оно становится неотъемле-
мой частью любого проекта, именно с ним впервые сталкивается целевая ауди-
тория, поэтому крайне важно дать программе правильное название, которое 
расположит к себе сразу, и не даст общественности усомниться в благих наме-
рениях правительства. К данной программе переселения можно было приме-
нить слово «улучшение», чтобы программа приобрела позитивный оттенок.  

Отсутствие предварительного изучения общественного мнения. Програм-
ма была выпущена внезапно, без предварительной информации, хотя бы в Ин-
тернете. Это, скорее всего, и озадачило многих жителей и потенциальных 
участников программы. Уведомление и распространение информации о пред-
стоящих изменениях играют важную роль в продвижении, так как при отсут-
ствии информации, общественность может подумать, что с ее мнением никто 
не считается, поэтому решения принимаются без нее. Такое поведение может 
вызвать ужасные последствия, 

Слабая коммуникация с авторитетными СМИ. В самом начале реновации 
жилья не были привлечены такие крупные издания, как «Аргументы и Факты», 
«Ведомости», а также известные Интернет- и теле- ресурсы. Коммуникация со 
СМИ прослеживается уже после принятия законопроекта, которая проводилась 
в целях предотвращения негатива, то есть, своего рода антикризисный PR.    

Плохая работа с населением. Можно предположить, что целевая аудитория 
не была вовлечена в двухстороннюю коммуникацию и обратную связь, либо 
население практически не информировалось о грядущих изменениях. В рамках 
представления программы населению можно было использовать доходчивую 
презентацию, которая выполнила бы две функции сразу – повышение уровня 
доверия и раскрытие конкретных задач, поставленных правительством (см. рис. 
2) 
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Рис. 2 План организации территории в рамках программы реновации 

 

Демонстрация намерений, а не реального жилья. Москвичи, к сожалению, 
долгое время не могли увидеть реального жилья, на которое соглашались обме-
нять свои квартиры в пятиэтажках. Это сильно подорвало доверие населения, 
так как люди, прежде всего, хотят видеть свои новые квартиры, а не их планы и 
проекты.  

Отсутствие четкого описания и информации. Часто меняющиеся условия – 
еще один минус программы и ее продвижения. Вакуум, который создается за 
счет отсутствия полной информации, заполняется слухами и догадками, кото-
рые приводят к акцентированию внимания только на недостатках, не освещая 
полностью всю картину.  

Таким образом, учитывая все вышеперечисленные пункты, можно сделать 
вывод, что правильная подача любой информации, будь она даже изначально 
позитивной, необходима, над ней должны работать специалисты по связям с 
общественностью и пресс-служба. Постановка цели и ее донесение до целевой 
аудитории требуют от власти максимальной аккуратности. Целесообразным 
представляется грамотная подача с помощью авторитетных СМИ, а также пря-
мое обращение мэра к москвичам и дублирование принятого решения через со-
циальные сети. Подобные проекты требуют активного PR-продвижения с нача-
ла их инициации, а не после того, как начинает развиваться кризисная ситуа-
ция. 
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Проблема бездомных животныхи, в частности, кошек существует уже не первый 
год. Для того чтобы выяснить, как молодежь относится к этой проблеме и считает ли ее 
актуальной на сегодняшний день, было проведено социологическое исследование методом 
фокус-групп. На основе проведенного исследования можно сделать вывод, что студенты 
признают наличие проблемы с бездомными животными. Также студенты осознают всю 
полноту ответственности за животных, однако проявляют низкую осведомленность о 
приютахи понимание того, что приюты не являются решением проблем с бездомными жи-
вотными, поэтому большинство респондентов подкармливают бездомных кошек. Метод 
фокус-групп позволил выявить многограннную проблему ответственности за животных, 
что связано с ценностями, отношением к здоровому образу жизни и с развитием культуры 
городской среды.  

БЕЗДОМНЫЕ КОШКИ, МОЛОДЕЖЬ, ФОКУС-ГРУППА, СОЦИОЛОГИЯ, СТУ-
ДЕНТЫ  

 
Проблема бездомных животных[7]и, в частности, кошек существует уже 

не первый год. Волонтеры и городские власти пытаются решить эту проблему 
на протяжении более чем 10 лет: в 2008 году была запущена программа стере-
лизации бездомных животных[9], волонтерами созданы домики для бездомных 
кошек[3], в городе действуют приюты («Ильинка», «Ржевка»), а также созданы 
благотворительные фонды («Помощь бездомным животным», «Верность»). 
Однако мест в приютах не хватает, как и не хватает денег на их содержание, 
поэтому проблема остается открытой. 

Для того чтобы выяснить как молодежь относится к этой проблеме и счи-
тает ли ее актуальной, было проведено социологическое исследование методом 
фокус-групп. Выбор данного метода обоснован тем, что в ходе исследования 
есть возможность раскрыть новые стороны данной проблемы, а также возмож-
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ность проследить ход мыслей респондентов, что дает понять, чем они руковод-
ствуются при ответе на вопрос[1].  

Фокус-группа была собрана из 9 студентов Академии управления город-
ской средой, градостроительства и печати в возрасте 16-17 лет. Для студентов 
Академии, как для будущих специалистов в области управления городской сре-
дой, эта тема актуальна, так как в будущем им придется принимать управленче-
ские решения также связанные и с бездомными животными[11]. 

В ходе фокус-группы были обсуждены такие вопросы, как: 
1. Как вы считаете, есть ли в Санкт-Петербурге проблема с бездомными живот-
ными? С чем это связано?  
2. Вы часто видите/ обращаете внимание на бездомных животных?  
3. Считаетели вы бездомных кошек опасными? или только собак? Почему?  
4. Знакомы ли вы с культурой обращения с бездомными кошками в других 
странах?  
5.Какова ситуация в России по сравнению с зарубежными странами? 
6.Что нужно делать с бездомными кошками? Куда их девать, если в городе нет 
достаточного количества приютов для всех животных?  
7. Сможете ли назвать приюты для животных?  
8. Как вы относитесь к содержанию бездомных кошек в подвалах жилых до-
мов?  
9. Поможет ли размещение кошек в подвалах справиться с проблемой бездом-
ных животных. Станет ли их меньше? 

Большинство участников фокус-группы отметили, что проблема бездом-
ных животных существует. Ряд респондентов отметили, что больше бездомных 
собак. Чаще всего бездомных животных респонденты видят в парках, у метро, в 
гаражах, но также есть мнение, что больше бездомных животных встречается за 
городом. 

Большинство респондентов сошлись во мнении, что бездомные кошки 
опасны, потому что грязные и переносят заразу, но некоторым это не мешает 
подкармливать и проявить тепло и ласку по отношению к ним. 

На вопрос «готовы ли вы взять животное с улицы?», большинство ответи-
ло «да». Однако есть причины, по которым они не могут этого сделать: аллер-
гия, родители и т.д. Если бы была своя жилплощадь (свой дом/квартира), то 
взяли бы не раздумывая. Уход за бездомными, все прививки, лечение и стери-
лизация - для молодежи не помеха.  

В вопросе о зарубежном опыте обращения с бездомными кошками оказа-
лось, что студенты не осведомлены о том, как решается эта проблема в зару-
бежных странах. В ходе проведения фокус-группы с помощью видео-
технологий был приведен пример, как за бездомными кошками ухаживают в 
других странах[5]. Респонденты обсудили видео-сюжеты о том, как ухаживают 
за бездомными кошками в Стамбуле, который,  согласно общественному мне-
нию, называют городом бродячих животных. Животные в Стамбуле не выгля-
дят нуждающимися. Все дело в том, что в Турции особое отношение к уличным 
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четвероногим: о них там очень заботятся. Это связано с преданием о пророке 
Мухаммеде, который, отправляясь на молитву, отрезал кусок своего халата со 
спавшей на нем кошкой, чтобы не разбудить животное. В Турции делают доми-
ки для кошек, ставят миски с кормом и водой прямо на улицах. 

Далее последовал вопрос: почему в России не могут ухаживать за бездом-
ными животными также, как в зарубежных странах? В ответ на этот вопрос ре-
спонденты отметили, что это связано с культурой отношения, воспитанием, так 
как с детства родители учат не прикасаться к уличным кошкам, потому что они 
переносят заболевания. 

Участники фокус-группы сошлись во мнении, что приносить с улицы кош-
ку и держать в доме животное – это большая ответственность, которая требует 
времени и денег. Большинство студентов сами подкармливают бездомных ко-
шек. 

Студенты ответили, что не знают ни одного приюта для бездомных живот-
ных, но многие считают, что в приютах хорошее отношение. Для обсуждения 
темы приютов необходимо дополнительное исследование с примерами жесто-
кого обращения с животными. Это очень остро-социальная тема, которая полу-
чила широкое освещение в СМИ и социальных сетях [4].  

В вопросе размещения кошек в подвалах жилых домов большинство сту-
дентов сошлись во мнении, что не против проживания кошек в подвале, это 
лучше, чем, если бы они просто жили на улице. Однако они отметили такие 
минусы: кошка может запрыгнуть в окно первого этажа, в подвал может залезть 
собака или бомж, коты могут разнести блох по всему дому. Предусматривая та-
кие случаи, было вынесено Постановление Госстроя РФ  об установлении сеток 
на проемы, ведущие в подвал[8]. 

Однако стоит упомянуть, что Министерство строительства и жилищно-
коммунального хозяйства РФ приняло решение об обязательном сохранении 
продухов (специальных отверстий для циркуляции воздуха) в фундаментах 
многоквартирных домов. Еще в ноябре 2017 года в комитете Госдумы по эко-
логии и охране окружающей среды высказались за внесение изменений в тех-
нический регламент для того, чтобы запретить закрывать доступ кошек в под-
валы домов[2]. Зоозащитники ранее неоднократно призывали запретить закры-
вать доступ кошек в подвалы. Это приводит к массовой гибели животных, они 
оказываются замурованными в подвальных помещениях либо, напротив, не мо-
гут туда попасть зимой или спасаясь от какой-либо опасности[6]. 

Несколько зоозащитных организаций Петербурга рассказали, что в их го-
роде "ленинградцы даже в блокаду подкармливали котов, и это было санитар-
ной мерой, которая не позволяла размножаться грызунам"[10]. Об этом было 
рассказано студентам для повышения осведомленности по данному вопросу. 

На основе проведенного исследования можно сделать вывод, что студенты 
с большой заинтересованностью относятся к проблеме бездомных животных. 
Мнения о том, где чаще всего можно встретить  несчастных животных, разде-
лились: респондентам, родившимся и выросшим  в сельской местности пред-
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ставляется, что бездомных животных больше за городом; горожане думают 
противоположным образом. Однако все студенты, хоть и считают кошек опас-
ными, но все равно проявляют к ним сострадание и часто их кормят. 

Также студенты осознают всю полноту ответственности за животных, од-
нако сами не стали бы брать бездомных кошек из-за нехватки времени для ухо-
да за ними. Студентам характерна низкая осведомленность о приютах и зару-
бежном опыте. Но важно отметить, что студенты чувствуют высокую ответ-
ственность за животных, утверждая, что нужно начинать с себя, потому что 
кошки становятся бездомными после того, как люди их выбрасывают на улицу 
по разным причинам.  

Таким образом, социологический метод фокус-групп  показал свою эффек-
тивность в постановке проблемы, ее обсуждении, выявлении многогранности  
понимания ответственности. Важным выводом по исследованию стало то, что 
решение проблем невозможно только с помощью постановлений управленче-
ских органов, без участия общественности, т.к. забота об окружающей среде и 
ее гармонично развитие является общим делом, и именно молодежь эту пози-
цию активно поддерживает.  
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В статье рассматриваются основные методы и подходы освещения информации, 

связанной с научной сферой с учетом их специфики. Приводятся соображения о пользе 
научной коммуникации как для широкой общественности, так и для самих представителей 
научного сообщества. Рассматривается нынешнее положение научных коммуникаций в 
России, перспективы их развития, как академической дисциплины в вузах. Демонстрируют-
ся на нескольких примерах недавних научных происшествий в космической промышленности, 
как влияет позиционирование какого-либо научного события на успех информационной кам-
пании в целом, показывается, какие предпринятые меры из области научных коммуникаций 
сделали их успешными/неуспешными. Авторы проводят сравнительный анализ событий, и в 
заключении указывают пользу серьезного отношения к научным коммуникациям, а также 
оригинального подхода к освещению новостей научной сферы.  

НАУКА; НАУЧНЫЕ КОММУНИКАЦИИ; НАУЧНОЕ СООБЩЕСТВО; УЧЕНЫЙ; 
КОСМОС; РАКЕТА; НОВОСТЬ 

. 
Введение. Информационное продвижение определенной отрасли имеет 

свою специфику, и научная сфера не исключение. Для того, чтобы обратить на 
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нее внимание среднестатистического человека, не имеющего прямого отноше-
ния к науке, необходимо учитывать ряд особенностей подачи информации о 
научных открытиях/событиях. На этом специализируется такая область знаний, 
как научная коммуникация, включающая в себя научную журналистику, попу-
ляризацию науки, а также пиар. Главная задача научной коммуникации заклю-
чается в обработке первичных данных для их преобразования в более доступ-
ную и понятную общественности информацию. Она является связывающим 
элементом между научными исследовательскими лабораториями, где ученые с 
головой уходят в свою деятельность, особо не задумываясь о том, как кем-то 
будет воспринята их работа, помимо научного коллектива, и аудиторией, кото-
рой без особого «переводчика» будет порой сложно понять технологию, про-
цесс или значение предпринимаемых усилий и затрат на определенные иссле-
дования. К тому же, научная деятельность зачастую финансируются государ-
ством, что также может вызывать вопросы среди общественности, если боль-
шие средства вкладываются, а результат остается за ширмой и никак не ощу-
щается в практическом плане. 

Цель. На примерах нескольких научных событий показать, как опреде-
ленная стратегия использования научных коммуникаций влияет на успех всего 
проекта. 

Актуальность. При нынешней информационной насыщенности, необ-
ходимы поддержка и развитие научных коммуникаций, той области знаний, ко-
торая способствует усвояемости сложной, но важной информации из научного 
мира. Грамотно выбранный способ позиционирования события, формирует к 
нему заинтересованность, благоприятное отношение общественности, а, следо-
вательно, и его успех. 

Научная коммуникация, в качестве академической дисциплины, появи-
лась в России совсем недавно, однако она уже делает первые уверенные шаги к 
своему развитию и соответствию мировым стандартам, поскольку специалисты 
в этой области очень востребованы на рынке труда.  

Такую тенденцию можно объяснить увеличением значения информиро-
вания о каком-либо событии в научной сфере, необходимостью выбора опреде-
ленного способа их освещения, важностью коммуникации с широкой аудито-
рией, потребностью распространения новостей о научных достижениях России 
не только на ее территории, но и за ее пределами для повышения узнаваемости, 
значимости и престижности научных достижений представителей российской 
науки [1].  

Научные коммуникации также способствуют наиболее быстрому и 
успешному карьерному росту ученых, помогают им выстраивать профессио-
нальный диалог, как с мировым научным сообществом, так и с определенными 
выдающимися учеными из какой-либо страны. Такие контакты, в свою очередь 
помогают научным деятелям публиковать свои работы в известных специали-
зированных изданиях, соответственно, увеличивается индекс цитируемости их 
работ, а также еще много других преимуществ, которые подтверждают значи-
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мость глобализации научных коммуникаций [2]. Их востребованность также 
подтверждается появлением в нашей стране факультетов с данным направлени-
ем в высших учебных заведениях [1].  

Продвижение научного события имеет ряд своих особенностей, которые 
учитывают и привлекательный информативный заголовок, хорошо «читабель-
ный» текст самой новостной статьи, а также иногда оригинальную подачу этого 
события с использованием нестандартных решений. 

Для начала поговорим об информационном продвижении, поскольку 
оно является основным при предоставлении какой-либо новости. Прежде всего, 
необходимо ориентироваться на целевую аудиторию.  

Существует два этапа научной коммуникации: первый (внутренний) – 
субъектами становятся представители научного сообщества, затем следует вто-
рой (внешний) этап, при котором научное сообщество взаимодействует с широ-
кой аудиторией. Соответственно, в зависимости от этапа, будет меняться слож-
ность подаваемой информации.  

Во внутреннем этапе положено употреблять специальную терминоло-
гию, в подробностях описывать процесс проведения исследования, достижения 
результатов, с какими трудностями сталкивались, перечислять другие нюансы 
работы. Зачастую используют иллюстрированные материалы в виде формул 
или графиков. Если говорить о внешнем этапе, то подаваемая информация 
должна быть ориентирована на большую аудиторию, следовательно, подана с 
высоким уровнем усвояемости - изложена доступным языком с минимальным 
числом специфических терминов [3]. Если без них не обойтись, то необходимо 
добавить пояснения, которые, в свою очередь, также должны быть предельно 
понятны и не нести в себе дополнительные термины, требующие определения 
значения. 

Еще одним немаловажным моментом является лаконичность. Если мы 
говорим не о специализированной научной литературе, то не нужно углублять-
ся в незначительные подробности, связанные, например, с биографией ученого, 
сделавшего открытие. Не обязательно упоминать исследования, предшествую-
щие этому событию, либо как-то способствующие настоящему.  

Новость обязательно должна быть своевременно освещена, что в прин-
ципе является общим правилом для любого новостного публициста, а также 
указана актуальность и польза. 

Как уже было упомянуто, некоторым удается подать событие интерес-
ным, запоминающимся способом, используя творческий оригинальный подход.  

На протяжении многих лет людей во всем мире интересует в той или 
иной степени космическая сфера. В середине XX века, человечество начало 
осваивать космос, в то время планета была расколота на два лагеря: социали-
стический и капиталистический, стремившиеся увеличить свое влияние на дру-
гие страны. Разные идеологии породили конфликт, называемый «холодной 
войной». Побочными эффектами этого конфликта стали гонка вооружений и 
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космическая гонка – напряжённое соперничество в области освоения космоса 
между СССР и США в период с 1957 по 1975 годы.  

В 21 веке холодная война осталась в прошлом, но негласная космиче-
ская гонка, несмотря на сотрудничество агентств, продолжается до сих пор. В 
космосе человечество ждет немало открытий, и каждая страна хочет стать в них 
первой. В информационный век главным ресурсом является информация, с по-
мощью нее можно управлять мнениями людей. Какими бы ни были заслуги 
страны, главное, как можно громче заявить о них, заставить людей, далеких от 
космоса, поверить в важность того или иного события. 

Для выявления осведомленности о последних событиях в космической 
сфере было организовано пилотное анкетирование студентов Санкт-
Петербургского политехнического университета Петра Великого. В следовании 
приняли участие студенты 2 и 3 курса Гуманитарного института и Института 
энергетики и транспортных систем. Выборка составила 122 человека. Исследо-
вание показало, что только 37% опрошенных в данном возрастном сегменте 
следят за последними событиями в космической сфере, зато подавляющее 
большинство – 72% с энтузиазмов смотрят новинки кино на эту тему, как оте-
чественного, так и зарубежного. 

Пожалуй, самый яркий пример и поистине самое нашумевшее событие 
последних месяцев в научном сообществе, и не только – запуск 6 февраля раке-
ты SpaceX Falcon Heavy с космодрома космического центра имени Кеннеди во 
Флориде. Это первая в своем роде, самая мощная в мире ракета-носитель, кото-
рая предназначена для многократного использования. Ракеты, которые способ-
ны переносить полезный груз, насчитывающий больше 20 тонн, относятся к ра-
кетам-носителям сверхтяжелого класса, а капсула Falcon Heavy может перевез-
ти груз в 64 тонн [4]. В качестве груза в капсуле корабля находится личный ав-
томобиль Илона Маска - Tesla, за рулем которого находился манекен астронав-
та в скафандре SpaceX (рис.1) [4].  

 
 
 
 
 
 
 
 
Рис. 1 
В стереосистеме машины играла песня «Space Oddity» Дэвида Боуи 

(знаменитый трек о вымышленном астронавте, которого зовут майор Том) [5].  
Илон Маск – генеральный директор SpaceX, основатель PayPal и сооснователь 
компании Tesla, сделавшего непомерный вклад в развитие инновационных тех-
нологий, в особенности – космонавтики современных лет. Многие считают, что 
это запуск приблизил Маска к его давней грандиозной мечте – осуществить 
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первый пилотируемый полет на Марс уже в следующем десятилетии. Режиссер 
фильма «Железный человек» Джон Фавро назвал Илона Маска прообразом То-
ни Старка – амбициозного, успешного, очень богатого предпринимателя, изоб-
ретателя и инженера, вкладывающего огромные средства на создание уникаль-
ных высокотехнологичных проектов [6].  

В последние годы мы мало, что слышали о каких-либо нашумевших со-
бытиях в космической индустрии, поскольку, в основном, все упиралось в мно-
гократные запуски спутников, что тоже немаловажно, но не так масштабно, как 
запуск ракеты, либо космического корабля, а тем более многоразового.  

Сочетание предпринятых действий для информирования общественно-
сти о предстоящем событии, а также элементы, которые его сопровождали, вы-
звали огромный резонанс в СМИ, как научных, так и развлекательных. Было 
огромное количество освещений в Интернете на сайтах, пабликах социальных 
сетей, которые не имеют никакого отношения к научной среде. Событию 
предшествовали информационные кампании, связанные с предстоящим запус-
ком. Предварительно был сделан тизер демонстрирующий с помощью графики, 
как все должно произойти. Также во время самого события, велась трансляция 
всего происходящего посредством нескольких камер с разных ракурсов, одна 
из которых находилась в самом салоне автомобиля. В общей сложности проис-
ходящее длилось более 4-х часов. Благодаря такому творческому подходу, про-
явленному чувству юмора, о данном полете узнало подавляющее большинство 
людей, в том числе и молодого поколения, по всему миру.  

Данный полет действительно стал своего рода отправной точкой для но-
вой волны ярких достижений в космической индустрии, возобновлении конку-
ренции великих держав за право быть первыми.  

В последнее время новости о деятельности ученых, направленной на 
освоение Марса, появляются все чаще. Существует определенный период с 
цикличностью раз в два года, когда рас-
стояние между Землей и Марсом стано-
вится минимальным. Таким окном пла-
нирует воспользоваться НАСА в мае 
2018 года, чтобы отправить на поверх-
ность планеты спускаемый аппарат In-
Sight (рис.2) [7].  

Он предназначен для лучшего 
ознакомления и получения новых дан-

ных о Красной планете. В отличие от Cu-
riosity и других марсоходов, этот аппа- рат 
не будет перемещаться. InSight пробурит дыру марсианской поверхности глу-
биной в пять метров для изучения геологической температуры планеты. На его 
борту будет работать сейсмограф, который будет собирать информацию о 
«марсотрясениях» [7]. Один из приборов зонда будет с высокой точностью от-
слеживать колебания вращения планеты вокруг своей оси, а также относитель-

Рис.2 
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но других планет Солнечной системы, что поможет определить распределение 
массы в недрах планеты и лучше понять ее внутреннюю структуру. 

Установленные камеры будут передавать на Землю панорамные и трех-
мерные изображения. Рассчитано, что аппарат будет работать в течение 728 
земных дней (708 марсианских суток), или до того времени, когда можно будет 
совершить полет в 2020 году [7]. 

Изначально НАСА планировало, что InSight отправится к Марсу в марте 
2016 года. Однако в конце ноября 2015 года на форумах любителей космонав-
тики и в социальных сетях появились слухи о том, что зонд может не полететь 
на Марс из-за неполадок в работе сейсмометра SEIS, который изготовили 
французские инженеры и ученые по заказу CNES. Позже слухи подтвердились 
и сроки запуска пришлось перенести на другую дату через два года [8]. 

НАСА решило повторить акцию для привлечения публики к InSight, ко-
торую они планировали провести еще перед предполагаемым полетом в 2015 
году. Любой желающий может посетить сайт НАСА, заполнить там заявку и 
получить возможность отправить данные своего имени на борт спускаемого 
аппарата InSight. 

«Марс продолжает привлекать умы и сердца любителей космоса всех 
возрастов. Наша акция даст им возможность в буквальном смысле стать частью 
миссии, которая будет изучать недра красной планеты», — заявил Брюс Ба-
нердт (BruceBanerdt), руководитель миссии InSight в НАСА [7]. 

По такому случаю, ученые добавили интересную деталь к аппарату — 
микрочип с более чем 1,6 млн. имен людей, которые следят за судьбой проекта. 
Это дополнение к чипу, который содержит почти 827 000 имен, увековеченные 
на борту InSight еще в 2015 году. В общей сложности набралось около 2,4 мил-
лиона имен [8]. 

Опять же, благодаря креативной подаче, новость стала интересной и 
очень привлекательной для общественности. Интерактивная акция способство-
вала большой популяризации предстоящего события. С помощью такой уни-
кальной акции, люди могли испытать чувство реального контакта с космосом, 
соотнести себя с первопроходцами, которые делают первые шаги к освоению 
новой планеты, а также увековечить свое имя необычным образом. Событие 
планируется на протяжении многих лет, полет только намереваются осуще-
ствить, однако люди не перестают интересоваться, следят за новостями, уже 
сделав это научное событие успешным.   

Как пример не очень удачной информационной кампании можно приве-
сти историю, которая разворачивается вокруг российской супер—тяжелой ра-

кеты «Корона» многоразового использова-
ния (рис.3).  

Данный проект находится на протя-
жении многих лет на стадии разработки. 
Строительство стартовало еще в 1990-х, но 
в 2012 проект был заморожен, а разработка 

Рис.3 
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проекта началась еще в советское время при легендарном Королеве [9]. Новость 
о возобновлении работ над кораблем появились практически сразу после запус-
ка SpaceX Falcon Heavy. Об этом сообщил генконструктор Российского Госу-
дарственного ракетного центра имени академика В.П. Макеева (ГРЦ) Владимир 
Дегтярь, 2 января [10].  

«Наша разработка — ракета—носитель «Корона» — в отличие от аме-
риканской не имеет отделяемых ступеней и фактически является космическим 
кораблем мягкого взлета и посадки, что открывает дорогу к реализации даль-
них межпланетных полетов с экипажами на борту», — указал он [10]. 

Какими бы не были истинные причины возобновления деятельности, 
общественность будет убеждена, что они напрямую связаны с успешными раз-
работками и недавним запуском SpaceX Falcon Heavy. По данной теме встре-
чаются заголовки достаточно провокационные: «Человек-ракета Илон Маск — 
критики считают его шарлатаном» [11]; «Хотя русские проигрывают в косми-
ческой гонке, они все равно «талантливее» американцев» [12]; «Секретное ору-
жие "Роскосмоса" — возвращаемый космический корабль КОРОНА» [13] и др. 
После прочтении подобных заголовков, заявления некоторых лиц, складывает-
ся мнение, что «Роскосмос» пытается хоть как-то нагнать Илон Маска, и ищет 
оправдание своему опозданию. 

Интересный сравнительный анализ задействованных маркетинговых 
коммуникационных каналов «Роскосмоса» и НАСА приведен в [14]. В статье 
убедительно показывается, что обе компании могли бы повысить свою попу-
лярность, запуская видеоролики по ТВ, а не только в Интернете, кроме того, им 
следует обратить внимание на outdoor-рекламу.  

Заключение. Упомянутые выше способы позиционирования научных со-
бытий доказывают, что профессиональное новостное информирование обще-
ственности, посредством логичного, структурированного текста о каком-либо 
научном событии, в совокупности с уместным использованием оригинальной 
подачи в виде какой-либо акции, творческого или юмористического подхода, 
вызывают у публики симпатию и интерес. Следовательно, это можно назвать 
успешным исходом для освещаемого события. Также следует быть очень осто-
рожными и внимательными с заявлениями, либо подачей информации при 
нахождении в не самом выгодном положении — попытки что-то исправить мо-
гут подействовать в обратном направлении.  
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В статье обосновывается полезность и необходимость инвестирования в продви-

жения бренда технических вузов посредством исследования имиджа вузов у потребителей 
образовательных услуг, а именно абитуриентов. Актуальность связана с ростом конкурен-
ции на рынках труда и образовательных услуг. Особое внимание уделяется выбору самого 
метода, а так же процессу проведения исследования и получению более глубокой интерпре-
тации ответов респондентов. Раскрывается сложность применения модифицированной 
технологии ZMET при проведении исследования. На основе анализа данных, предоставлен-
ных целевой аудиторией, а также характере проводимого исследования даны выводы и ре-
комендации, которые будут служить толчком для развития такого рода исследований по 
анализу имиджа в сфере высшего образования. Выводы и рекомендации указывают на необ-
ходимость применения такого рода нейро-социологических исследований в рамках совре-
менной экономической обстановки и сформированных тенденций, а так же будут служить 
базой для корректировки имиджа технических вузов и формировать позицию вуза в высо-
конкурентной среде.  

ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ; КАЧЕСТВЕННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕ-
ДОВАНИЯ; ZMET; ИМИДЖ; ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ УСЛУГИ; СФЕРА ВЫСШЕГО ОБРА-
ЗОВАНИЯ; КОНКУРЕНТНАЯ СРЕДА 

 
Актуальность работы заключается в том, что в современном мире бренд 

образовательной организации, а это значит и в целом вся рекламная деятель-
ность вуза, определяет позитивную ориентацию потребителя на получение 
профессионального образования в конкретном учебном заведении, а так же 
определяет репутацию в научно-образовательной сфере. К тому же, на сего-
дняшний день, в сфере высшего образования в России наблюдается высокая 
конкуренция между вузами, как государственными, так и негосударственными, 
в борьбе за абитуриентов [1]. Это, в свою очередь, является причиной того, что 
одним из обязательных требований при оценке имиджа вуза является именно 
мнение потребителя. Мнение абитуриентов имеет существенное значение при 
оценке качества деятельности того или иного вуза, а так же восприятии его об-
раза в целом.  

Целью данной работы является демонстрация важности и необходимо-
сти инвестирования в проведение социологических и маркетинговых исследо-
ваний в целях корректировки имиджа вузов, посредством изучения интересов 
потенциальных потребителей. 
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Экономисты и исследователи отмечают, что в условиях перехода эконо-
мики на инновационный тип развития, рынок труда заинтересован в кадрах 
имеющих образование в технической сфере, что формирует  предпочтения аби-
туриентов при выборе образовательной траектории [2]. А это в свою очередь, 
влечет за собой тенденцию позиционирования технических вузов, исходя из 
функциональных направлений подготовки и ключевых образовательных про-
грамм.  

Например, в Германии, где насчитывается 427 вузов, из которых 108 - 
классические университеты, 215 - университеты прикладных наук, 6 - педаго-
гических, 52 -художественных, 17 - теологических и 29 вузов для подготовки 
государственных и муниципальных служащих, значительная часть вузов пози-
ционирует себя в качестве технических [3]. Это отражено в бренд-нейминге ве-
дущих технических университетов Германии: Технический университет - Гор-
ная академия Фрайберга, Дрезденский технический университет, Мюнхенский 
технический университет, а также приравненные к ним по статусу высшие тех-
нические школы в Ахене и Дармштадте. Только 2 из 17 немецких технических 
университетов не имеют слова «технический» в своем названии (Штутгартский 
университет и Ганноверский университет им. Лейбница). 

Это еще раз доказывает, что исследование мотивации профессионально-
го выбора и ориентаций потенциальных студентов вуза является инструментом 
для корректировки бренда всего вуза в целом.  

Поэтому во главу угла в формировании имиджа технического вуза, а это 
значит и во всей выстаиваемой рекламной деятельности высшего учебного за-
ведения,  следует поставить предпочтения, которые важны для потенциальных 
потребителей образовательных услуг в отношении получения высшего образо-
вания [4]. 

На этапе выбора проектирования исследования, отвечающего постав-
ленным целям, мы сталкиваемся с проблемой выбора самого метода, ведь ре-
зультаты должно быть показательным и, что самое главное, отражать истинные 
процессы, влияющие на эмоциональное отношение относительно исследуемого 
объекта, т.е. в данной статье, относительно вуза.  

Одним из универсальных методов изучения эмоционального отношения 
потребителя к продукту является метод ZMET, разработанный еще в 1990-х 
профессором Джерри Зальтманом. Исследования по методу ZMET исследуют 
скрытые процессы (подсознательные) поведение и эмоции, которые формируют 
отношения и восприятие бренда [5]. Именно это отличает данный метод от дру-
гих. 

По ZMET, респондентам, представляющим целевую аудиторию, дается 
задание – подобрать и принести на исследование картинки, которые отражают 
их внутренние ощущения и переживания по отношению к исследуемому про-
дукту. В этих картинках не должно быть прямой привязки к нему. То есть кар-
тинки должны отражать качества, присущие продукту, но не сам продукт [6]. 
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Опираясь на описанную выше методику, мы решили провести исследо-
вание, результаты которого бы показали эмоциональное отношение студентов, 
обучающихся по программе подготовки бакалавров на кафедре «Реклама и свя-
зи с общественностью», к преподаваемым дисциплинам:  

- «Имиджелогия»; 
- «Поведение потребителей»;  
- «Маркетинговые исследования»; 
- «Основы рекламы»;  
- «Основы предпринимательства»; 
- «Основы PR».  
Выбор данных дисциплин обусловлен тем, что все они являются про-

фильными для студентов и обязательными к изучению в вузе. Результаты ис-
следования позволили проанализировать, каким студенты видят имидж вуза. В 
свою очередь, имидж образовательного учреждения – это образ вуза в целом, а 
он неразрывно связан с основной деятельностью учебного заведения, организа-
цией учебного процесса и в конечном итоге с преподаваемыми дисциплинами, 
именно поэтому в исследовании анализируется эмоциональное отношения к 
преподаваемым дисциплинам. 

Для исследования был подготовлен инструментарий (анкеты) и выделе-
на целевая группа - студенты 2 курса Гуманитарного института. Студентам бы-
ло предложено подобрать картинку, фотографию или любую иллюстрацию, ас-
социирующуюся у него с каждой из перечисленных дисциплин. В  анкете пред-
лагалось указать эмоцию к ассоциативной иллюстрации к каждой дисциплине, 
а так же объяснить причину выбора той или иной картинки.   

Пример такой иллюстрации изображен на рис.1. и рис.2. На рис.1 иллю-
страция была отнесена к дисциплине «Основы PR», эмоция – интерес, причина 
выбора – «PR- это как растущее дерево, постоянно появляется новая ветка. Ин-
тересно узнать все новое и новое».  
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Рис. 1 Пример иллюстрации к дисциплине «Основы PR» 
 
На рис.2. иллюстрация отнесена к дисциплине «Поведение потребите-

лей», эмоция – любопытство, причина выбора – «Первая ассоциация. Неосо-
знанное поведение». 

 

 
 
Рис.2 Пример иллюстрации к дисциплине «Поведение потребителей» 
 
Общий объем выборки составил 54 человека. Исследование проводилось 

в весеннем семестре 2016-2017 учебного года.  
Репрезентативность выборки обеспечивает тот факт, что все респонден-

ты являются студентами изучаемого университета, обучающиеся по направле-
нию «Реклама и связи с общественностью». Обработка результатов исследова-
ния была осуществлена при помощи группировки ответов респондентов в 8 ка-
тегорий, представляющих собой 4 биполярные шкалы. Шкалы и трактовка 
представлены в табл. 1. 

Приведенные ниже шкалы отражают измерения семантического диффе-
ренциала Чарльза Осгуда. Такой подход позволяет выявить структуру латент-
ных (скрытых) факторов, критериев, на основе которых респонденты конструи-
руют оценки по отношению к исследуемому объекту [7,8]. 

Метод Ч. Осгуда заключается в группировании оценочных шкал в рам-
ках трех направлений, характеризующих активность объекта, силу объекта и 
эмоциональную оценка объекта испытуемым.  

Каждая шкала имеет положительный и отрицательный полюс. Выбирая 
положительный полюс шкалы, отражающей оценку стимульного объекта, ис-
пытуемый выражает удовлетворенность объектом; если был выбран положи-
тельный полюс шкалы, определяющей активность, испытуемый ощущает опре-
деленный «призыв к действию» по направлению к оцениваемому объекту. 
Шкалы, отражающие силу воздействия объекта на респондента, показывают 
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уровень эмоционального напряжения, испытываемого в отношении стимульно-
го объекта, в нашем случае – преподаваемых дисциплин [9]. 

Данная идеология, разработанная с участием одного из авторов, приме-
нялась уже для изучения отношения студентов к университету, кафедре и вы-
бранной специальности [10]. 

Таблица 1 
Положительная шкала Отрицательная шкала Трактовка категории 

Уверенность Неуверенность Уверенность в пра-
вильности своего выбора, 
ощущение себя на свое месте 

Удовольствие Недовольство Чувство радости, раз-
влечения, полезность 

Результат Нежелание Нацеленность на ре-
зультат, целеустремленность 

Интерес Равнодушие Энергичность, со-
причастность к чему-то 

 
С помощью данных шкал было определено, каким испытуемые видят 

имидж университета. 
Выделенные биполярные шкалы, сгруппированные по трем измерениям 

семантического дифференциала, представлены в табл. 2. 
 

Таблица 2 
Измерение семантиче-
ского дифференциала 

Шкала 
Положительный полюс Отрицательный полюс 

Сила Уверенность Неуверенность 
Оценка Удовольствие Недовольства 
Активность Результат Нежелание 
Активность Интерес Равнодушие 
 
Результаты исследования показали, что студенты воспринимают уни-

верситет, прежде всего, как место, где весь образовательный процесс ориенти-
рован на получение результата и практического опыта, об этом говорят данные 
диаграммы: шкала «Результат» - 26%, положительный полюс, в то время как 
«Нежелание» только лишь 2 %. 

Эта шкала относится к измерению «Активность» семантического диф-
ференциала. То есть студенты видят университет как место, где обучение наце-
лено преимущественно на получение практических навыков, которые будут 
служить толчком для освоения будущей профессии. 
На втором месте, по эмоциональному отношению к образу университета, стоит 
шкала «Удовольствие» - 24%, положительный полюс, однако отрицательный 
полюс «Недовольство», той же шкалы составил 18%. Это показывает, что уни-
верситет воспринимается студентами как место, где возможно получить удо-
вольствие и удовлетворение от учебы, но часть из респондентов все-таки счи-
тают, что этого удовлетворения недостаточно.  
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Далее следует шкала «Интерес» - 12%, а отрицательный полюс этой же 
шкалы «Равнодушие» представлен всего 3%, это говорит о том, что имидж вуза 
воспринимается глазами студентов, как место, удовлетворяющее их интересам. 

Следующая по количеству выбравших их респондентов следуют шкалы 
«Уверенность» и «Неуверенность». Судя по процентному соотношению, боль-
шая часть респондентов выбрала отрицательный полюс этой шкалы – 11%, в то 
время как положительный полюс только 4%. Эта шкала относится к измерению 
«Сила» семантического дифференциала. Исходя из этих, можно сделать вывод, 
что студенты видят ВУЗ, как место, где реализовать свой потенциал можно 
лишь частично.  

Результаты опроса наглядно изображены на рис. 3. В целом, респонден-
ты видят имидж университета положительным. 

 
Рис. 3 

 
Подводя итоги, стоит отметить, что важность и необходимость проведе-

ния подобных исследований состоит в том, что в современных тенденциях на 
получение высшего образования стоит опираться на мнение главной целевой 
аудитории, а именно на абитуриентов и в последствии с учетом этого мнения 
формировать или корректировать образ и в целом бренд вуза[11]. Именно мне-
ние потребителя диктует новые тенденции и изменения во всей сфере, в данном 
случае в сфере образовательных услуг. А так как образ вуза неразрывно связан 
с такими понятиями как корпоративная культура, внутренний климат и репута-
ция [12], преподаватели, научные школы и выпускники[13], то необходимо де-
лать акцент и эти составляющие при формировании бренда вуза в целом.  
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IMAGE OF TECHNICAL HIGHER EDUCATION AS A COMPETITION ELE-

MENT 
The article proves the usefulness and necessity of investing in promoting the brand of 

technical universities, by researching the image of higher education among consumers of educa-
tional services, namely entrants, due to the growing competition in labor markets and educational 
services. Particular attention is paid to the choice of the research method itself, as well as the pro-
cess of conducting the research and getting a deeper understanding of respondents' answers, rather 
than general generalization. Based on the analysis of the data provided by the target audience, as 
well as the nature of the studies conducted, the conclusions and recommendations are presented in 
the course of the work, which will serve as an impetus for the development of this type of research 
for image analysis in higher education. The conclusions and recommendations point to the need to 
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apply such sociological research within the current economic situation and the trends formed, and 
also serve as a basis for adjusting the image of the technical university and shaping the university's 
position in a competitive environment.  
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В статье актуализируется проблема необходимости продвижения на образователь-
ном рынке Вьетнама Центра русского языка как иностранного Санкт-Петербургского по-
литехнического университета Петра Великого. Описаны теоретические аспекты коммуни-
кационного продвижения в сфере образования. Представлен анализ современного состояния 
вопросов, связанных с образовательным взаимодействием Российской Федерации и Социа-
листической Республики Вьетнам. Данное исследование может быть интересно тем, кто 
занимается связями с общественностью и продвижением университетов с целью углубле-
ния международного сотрудничества.  

КОММУНИКАЦИОННОЕ ПРОДВИЖЕНИЕ, РУССКИЙ ЯЗЫК КАК ИНОСТРАН-
НЫЙ, СПБПУ, ВЬЕТНАМ, СРЕДСТВО РЕКЛАМЫ И СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ.  

 
В настоящее время русский язык изучается во многих странах мира как 

иностранный язык. Распространение русского языка как иностранного в мире 
является одним из приоритетных направлений государственной политики Рос-
сийской Федерации. Заинтересованы изучать русский язык в Китае, Монголии, 
Вьетнаме, других странах, где признают Россию как  надёжного экономическо-
го партнёра.  

Свидетельством того, что отношения между Россией и Вьетнамом сохра-
няются на самом высоком уровне является то, что в последние годы сотрудни-
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чество двух стран успешно развивается в самых разных сферах: от промыш-
ленности  до туризма.  

В России сегодня учится большое количество вьетнамских студентов. 
Опыт сотрудничества Санкт-Петербургского политехнического университета 
Петра Великого  (далее в тексте СПбПУ) с Вьетнамом составляет более 50 лет и 
на сегодняшний день  более 100 вьетнамских студентов и аспирантов проходят 
обучение в СПбПУ [1].  

В связи с вышесказанным актуальность исследования определяется необ-
ходимостью продвижения Центра русского языка как иностранный СПбПУ на 
международном рынке Вьетнама средствами коммуникации, что продиктовано 
необходимостью поиска новых коммуникативных практик для работы в вузе и 
повышению интереса вьетнамских студентов к изучению русского языка и 
культуры.  

Объект нашего исследования – связи с общественностью, направленные 
на решение проблем в сфере образования. Предмет – коммуникационное про-
движение Центра русского языка как иностранного Санкт-Петербургского по-
литехнического университета Петра Великого. 

Цель исследования состоит в определении стратегии коммуникационной 
поддержки, которая будет наиболее эффективной для данного субъекта и ауди-
тории. Для достижения поставленной цели определены следующие исследова-
тельские задачи: изучить теоретические подходы к продвижению, осуществить 
мониторинг деятельности Центра русского языка российских вузов на образо-
вательном рынке Вьетнама, определить целевую аудиторию, с которой необхо-
димо работать при построении стратегии, разработать стратегический план 
коммуникаций Центра русского языка как иностранного СПБПУ, дать реко-
мендации для дальнейшей PR-деятельности по продвижению Центра.  

Методами исследования стали: анализ, отбор и систематизация материа-
лов по теме работы, SWOT–анализ.  

В логике нашего исследования, нам следует более подробно остановиться 
на РR-продвижение. Это процесс планирования, исполнения и оценки про-
грамм, способствующих удовлетворению различных групп общественности че-
рез передачу достоверной информации и создание благоприятного имиджа ор-
ганизации (проекта); идентификации ее продуктов с потребностями, желаниями 
и интересами потребителей. PR- продвижение поддерживает продукт и сбыт, 
сосредоточивая внимание на увеличении для аудитории достоверности инфор-
мации в отношении компании и ее продукции. Целью PR-продвижения являет-
ся формирование эффективной системы коммуникаций социального субъекта с 
его общественностью, обеспечивающей оптимизацию социальных взаимодей-
ствий со значимыми для него сегментами среды, а также оценка эффективности 
бренда учебного заведения [2].   В результате происходит оптимизация комму-
никативной среды компании (проекта), улучшение общественного мнения о 
нем. Для реализации этих целей PR-специалисты выработали и используют ряд 
различных инструментов, которые принято называть технологиями [3]. Диапа-
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зон коммуникативных технологий, который применяется в гуманитарном обра-
зовательном пространстве, достаточно широк [4; 5; 6; 7]. Более того, следует 
отметить широкое использование сетевых технологий в научно-
образовательной среде [8]. 

Анализ международной деятельности Санкт-Петербургского политехни-
ческого университета Петра Великого показал, что университет имеет много-
летний опыт работы со студентами стран Азиатско-Тихоокеанского региона 
(АТР); изучение национально-психологических, этнокультурных особенностей 
учащихся данного региона, различий в структуре национальных образователь-
ных систем позволяют выявить некоторые особенности в процессе адаптации 
представителей стран АТР в целом и студентов из Вьетнама в частности,  к 
условиям обучения в новой образовательной среде [9]. 

Центр русского языка как иностранного СПбПУ, являясь совместной об-
разовательной структурой, предоставляет  дополнительные возможности для 
улучшения качества подготовки вьетнамских студентов к обучению в россий-
ских вузах, профессионально-ориентированной подготовки и тестирования на 
уровень знания русского языка. При поддержке Представительства Россотруд-
ничества в Социалистической Республике Вьетнам (СРВ) Центром реализована 
программа повышения квалификации «Русский язык как иностранный и мето-
дика его преподавания» для преподавателей русского языка в г. Ханой. Со-
трудники СПбПУ участвовали в Неделе русского языка во Вьетнаме, междуна-
родных конференциях по продвижению русского языка в странах АТР [10]. 

Для выявления дальнейших перспектив развития Центра русского языка 
как иностранного СПбПУ на международном рынке Вьетнама, был проведён 
SWOT-анализ, результаты которого обобщены в табл.1 и приведены ниже. 

 
Таблица 1. SWOT–анализ Центра русского языка как иностранный СПбПУ 

 
 

Внутренняя 
среда 

Сильные стороны Слабые стороны 

1 Наличие опыта  сотрудничества между 
СПбПУ и вузами Вьетнама 

Отсутствие информации на сай-
те Центра русского языка 
СПбПУ 

2 Поддержка Российского центра науки и 
культуры во Вьетнаме 

Со стороны конкурентов — 
чрезмерная активность  вузов 
России. Неспособность выде-
литься среди конкурентов. Воз-
можность усиления позиций 
конкурентов 

3 Поддержка партнеров: Федеральное 
агентство по делам Содружества 
Независимых Государств, соотечествен-
ников, проживающих за рубежом, и по 
международному гуманитарному со-
трудничеству (Россотрудничество); фонд 

Неразработанность единой кон-
цепции 
продвижения центра РКИ  
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«Русский мир» 
Внешняя 

среда 
Возможности Угрозы 

1 Повышение осведомленности о Центре 
русского языка как иностранного во 
Вьетнаме 

Со стороны Вьетнама – отсут-
ствие готовности изучения  рус-
ского  языка 

2 Открытие филиала центра РКИ СПбПУ 
во Вьетнаме 

Ограниченный бюджет для реа-
лизации проекта  

3 Расширение представительства центра 
РКИ на образовательном рынке Вьетна-
ма 

Отсутствие филиала во 
Вьетнаме 

 
Из табл. 1 видно, что количество сильных и слабых сторон, возможностей 

и угроз пока находятся в равных позициях.  При разработке стратегий комму-
никационного продвижения Центра русского языка как иностранного СПбПУ 
во Вьетнаме, нам бы хотелось акцентировать внимание на том, что Центр рус-
ского языка как иностранного Высшей школы международных образователь-
ных программ имеет опыт работы на образовательном рынке Вьетнама, но при 
этом отсутствует PR-деятельность  в продвижении  Центра. На образователь-
ном рынке Вьетнама такие российские вузы как Государственный институт 
русского языка им. А.С. Пушкина, Российский университет дружбы народов, 
Санкт-Петербургский государственный университет, Дальневосточный феде-
ральный университет очень интересуются продвижением русского языка, меж-
дународным сотрудничеством с вьетнамскими университетами.  

Согласно анализу сайта и деятельности Российского центра науки и куль-
туры можно с уверенностью сказать, что студентов из СРВ отличает высокая 
мотивация к обучению и стремление достичь хороших результатов в учебе. Как 
отмечают сами студенты, они упорно занимаются, потому что хотят добиться 
успеха в жизни. Однако следует отметить тот факт, что вьетнамские студенты с 
трудом преодолевают психологический барьер в общении с представителями 
других стран на русском языке, что объясняется нежеланием демонстрировать 
недостаточный уровень владения русским языком [11]. Нынешний уровень вза-
имодействия России и Вьетнама в гуманитарной сфере нельзя считать доста-
точным: так, русский язык изучается всего в десяти спецшколах страны по 
единственному учебнику, в разработке которого не принимали участие носите-
ли языка. Программы с русским языком представлены в 18 учреждениях выс-
шей школы Вьетнама. Кроме того, традиции образовательной системы Вьетна-
ма в изучении иностранных языков также влияют на формирование коммуни-
кативной компетенции у вьетнамских учащихся в процессе изучения русского 
языка. Национально-педагогические традиции изучения иностранных языков во 
Вьетнаме позволяют говорить о некоммуникативном типе овладения иностран-
ным языком, что показывает неготовность вьетнамских студентов позициони-
ровать себя активными участниками учебного процесса в условиях образова-
тельной среды российского вуза [12]. 
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В настоящее время во Вьетнаме отмечается активный рост интереса к 
изучению русского языка и культуры, что, в свою очередь, способствует обме-
ну студентами, возможности стажировок вьетнамцев в России, а также привле-
чению российских специалистов к преподаванию во Вьетнаме.  Вузы Вьетнама  
заинтересованы  в развитии совместных с СПбГУ магистерских и аспирантских 
программ на английском языке, академической мобильности, продвижении 
русского языка. 

Сегодня, в условиях международного образовательного рынка, коммуни-
кации вуза с заинтересованными сторонами – стейкхолдерами – занимают цен-
тральное место при продвижении услуг образовательного учреждения, так как, 
во-первых, их образование и развитие возможно лишь в среде конкуренции, а 
во-вторых, они выступают фактором повышения конкурентной устойчивости 
вуза. Поэтому для Центра русского языка как иностранного СПбПУ очень важ-
на демонстрация  своего  имиджа во Вьетнаме. В первую очередь, мы должны 
заинтересовать официальных представителей вьетнамских партнеров, которые 
сотрудничают с СПбПУ, а также тех, у кого есть желание получить российское 
образование. Не останутся без внимания и такие причины как  необходимость 
знания русского языка для научной работы,  поддержка владения языком, что-
бы не прерывать связей с Россией, ее культурой, потребность  изучения русско-
го языка с целью ведения  дел по разным видам сотрудничества с российскими 
фирмами или получения  работы в  российско-вьетнамских  фирмах. Интернет-
пространство имеет большое значение для образования вообще и диктует свои 
правила для передачи информации на образовательные рынки. Поэтому, счита-
ем важным  разработку сайта Центра русского языка как иностранного СПбПУ,  
его продвижение в социальных сетях. Необходимо составлять новые учебники 
русского языка для вьетнамских учащихся вне языковой среды,  содействовать 
созданию Центра русского языка как иностранный в крупных и туристических 
городах,  провинциях Вьетнама. Кроме этого, для центра русского языка как 
иностранного в СПбПУ необходима разработка программы летней языковой 
школы с вьетнамскими университетами-партнерами, так как такой способ ком-
муникаций является эффективным инструментом продвижения русского языка 
и русской культуры за рубежом. Так, обучение в летних языковых школах по-
могает студентам погрузиться в интернациональную среду и создаёт базовые 
условия для того, чтобы в дальнейшем студенты делали осознанный выбор в 
пользу обучения в российских университетах, в частности, в СПбПУ.  

Подводя итоги нашей статьи, отметим, что, что Центр русского языка как 
иностранного СПбПУ сможет осуществить эффективный диалог, представить 
свой имидж на образовательном рынке Вьетнама, а также достичь своей цели – 
открытие филиала и продвижение Центра во Вьетнаме. 
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LANGUAGE (SPBPU) ON INTERNATIONAL EDUCATION MARKET IN VIETNAM 

The article deals with the problem of the need to promote the Center of the Russian lan-
guage as a foreign language of Peter The great St. Petersburg Polytechnic University in the educa-
tional market of Vietnam. Theoretical aspects of communication promotion in education are de-
scribed. The analysis of the current state of issues related to the educational interaction of the Rus-
sian Federation and the Socialist Republic of Vietnam is presented. This study may be of interest to 
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Данная статья рассматривает Instagram как актуальный информационный пор-

тал, способный стать эффективным дополнением к процессу обучения иностранному языку 
с применением проектной технологии.  В статье раскрывается причина выбора проектной 
технологии в качестве основы исследования, основанная на анализе релевантной литерату-
ры по этому вопросу. Автор освещает вопрос необходимости внедрения новых технологи-
ческих решений в образовательный процесс в целом и в процесс обучения иностранному язы-
ку, в частности. В статье приводятся данные результатов опроса популярности социаль-
ных сетей в России. Автор дает подробное описание социальной сети – Instagram и описы-
вает ее преимущества над другими популярными порталами, основываясь на обзоре стати-
стических данных и анализу данных блогов, посвященных исследуемому вопросу. Вторая 
часть статьи посвящена подробному описанию варианта обучающего проекта, в котором 
Instagram играет ключевую роль. Автор описывает цель проекта, его суть, подробно рас-
крывает его этапы, а также предлагает метод задействования платформы Instagram на 
каждом этапов. В заключение исследования освещается актуальность и универсальность 
использования современной социальной сети в качестве инструмента проектной техноло-
гии. 

INSTAGRAM, ОБУЧЕНИЕ ИНОСТРАННОМУ ЯЗЫКУ, МЕТОД ПРОЕКТОВ, СТУ-
ДЕНТЫ НЕПРОФИЛЬНЫХ НАПРАВЛЕНИЙ 

 
Цель данной работы - доказать актуальность использования портала In-

stagram как инструмента обучения иностранному языку студентов непрофиль-
ных направлений. В качестве задач, мы определили следующие: определить 
популярность портала Instagram по сравнению с другими социальными сетями 
в России; определить преимущества использования портала Instagram в процес-
се обучения иностранным языкам; описать возможный проект, где Instagram 
будет играть основную роль. 
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Мы живем во времена четвертой промышленной революции [11], когда 
технологии плотно вошли в нашу жизнь. Каждый день появляется огромное 
количество все новых гаджетов, новых приложений для этих гаджетов, а обще-
ство с радостью принимает все эти новшества и стремится к максимальному их 
использованию в современном мире. [6] Какие-то программы, приложения, де-
вайсы становятся более популярными, другие менее; какие-то из них приобре-
тают максимальную популярность у определенной возрастной группы, другие 
становятся незаменимыми в определенной сфере деятельности.  

По словам Полат Е.С., новые педагогические технологии и любые дру-
гие, используемые в настоящее время или только зарождающиеся в умах уче-
ных и педагогов, немыслимы без широкого применения новых информацион-
ных технологий [8]. Процесс образования должен происходить в неразрывной 
связи с действительностью, а значит, преподавателям необходимо активно во-
влекать технические средства в свои занятия и обучать студентов их эффектив-
ному использованию. [1,3] 

Мы бы хотели рассмотреть Instagram как портал, который может стать 
уникальным инструментов для обучения иностранным языкам и использовать-
ся в рамках учебных проектов, где проекты мы понимаем, как совместную дея-
тельность учителя и учащихся, направленная на поиск решения возникшей 
проблемы, проблемной ситуации. [8, 10] Причина того, что мы решили обра-
тить свое внимание на проектную технологию, заключается в том, что на сего-
дняшний день проектная технология стала одной из самых популярных в про-
цессе обучения иностранным языкам, поскольку она позволяет: 

- осуществить принцип междисциплинарных связей; 
- вывести самостоятельную работу студентов на новый уровень [2]; 
- воплотить личностно-ориентированный подход в процессе обучения; 
- осуществить принцип взаимосвязи теории и практики [5,7,8].  
Почему мы выбрали именно Instagram, для нашего исследования – дело 

в том, что на 2017 год, согласно статистике Brand Analytics (http://blog.br-
analytics.ru/sotsialnye-seti-v-rossii-leto-2017-tsifry-i-trendy/), Instagram является 
самой популярной социальной сетью в России после ВКонтакте. Учитывая та-
кой широкий интерес к этой социальной сети, мы предположили, что вовлече-
ние данного портала в образовательный процесс вызовет положительный от-
клик [9]. 

 Для начала необходимо разъяснить, что такое Instagram и чем он отли-
чается от других широко используемых социальных сетей.  

Instagram [12] – это социальная сеть, созданная с целью позволить ее 
пользователям делиться своими видео и фотографиями со смартфона.  По ана-
логии с ВКонтакте или Facebook, у каждого пользователя есть своя личная 
страница – профиль и новостная лента. Когда пользователь размещает фото или 
видео в Instagram, этот фаил сразу появляется у него в профиле, а его подпис-
чики могут видеть загруженный фаил в своей новостной ленте.  
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Очевидно, что Instagram – это больше визуальная платформа, что пред-
ставляется очень важным при обучении иностранным языкам, но здесь также 
имеют место быть текстовые комментарии.  

Основные преимущества использования платформы Instagram в процес-
се обучения иностранному языку студентов непрофильных направлений [4]: 

1. Развитие мотивации у студентов. Использование современных 
технологи на уроках работает на вовлечение учащихся в образовательный 
процесс.  

2. Развитие творческого потенциала у студентов. Создание и 
оформление учебного профиля в соответствии с установленными критериями и 
требованиями. Студенты могут раскрывать свой творческий потенциал 
благодаря свободе редактирования фото и видео файлов, которые они будут 
публиковать. 

3. Обучение работе в команде. В зависимости от деятельности, в 
которую будет интегрирована работа с Instagram, учащиеся смогут работать как 
индивидуально, так и в команде, таким образом они смогут учиться обсуждать 
разные точки зрения на будущее содержание своего профиля, прислушиваться 
к мнениям своих одногруппников и приходить к соглашению.  

4. Развитие технических умений у студентов. Так как интернет стал 
главным источником информации, а также главным инструментом 
коммуникации в современном мире – становится необходимым готовить 
учащихся к работе с ним. С помощью Instagram студенты учатся грамотно 
пользоваться интернетом для поиска определенной информации, а также 
сортировать и аккумулировать ее в раках одной публикации.  

5. Наглядность. Благодаря визуальности платформы Instagram, 
информация усваивается гораздо лучше. 

6. Возможность ознакомления студентов с основами бизнеса. Сегодня 
Instagram стал популярной платформой для ведения бизнеса, таким образом 
представляется возможным использования портала для обучения студентов 
маркетинговым стратегиям, что особенно актуально при работе со студентами 
непрофильных направлений. 

7. Возможность реализации проектов. Instagram удобен для 
отслеживания деятельности студентов во время как краткосрочных так и 
долгосрочных проектов.  

Мы предлагаем рассмотреть использование платформы Instagram, как 
основного инструмента в процессе реализации долгосрочного проекта для не-
профильных студентов.  

Проект рассчитан на семестр.  
Цель проекта: наглядно научить студентов применять знания по ино-

странному языку в их профессиональной деятельности 
Суть проекта заключается в том, чтобы в группах из 4-5 человек создать 

продукт для участия в определенном тендере на грант. Помимо создания про-
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тотипа этого продукта, студенты должны смоделировать все аспекты участия в 
тендере, а именно они должны продумать: 

- название, концепцию своей компании (стартапа) 
- распределить роли всем участникам компании 
- продумать резюме для каждого члена группы 
- проанализировать рынок, для того, чтобы оценить актуальность созда-

ния своего продукта 
- проанализировать стандарты технической сферы для этого продукта 
- создать сам продукт в соответствии со стандартами 
- написать инструкцию по эксплуатации  
- подготовить тендерную документацию и презентацию 
Каждая ступень проекта соответствует разделу в учебнике, где студен-

тов подробно обучают писать резюме, работать со стандартами и другой техни-
ческой документацией и т.д.  

На итоговом занятии студентам будет необходимо защитить свой проект 
перед комиссией. По итогам урока выбирается лучший проект для финансиро-
вания.  

Для данного проекта удобно использовать Instagram для промежуточно-
го контроля проделанной работы в группах. 

Студенты создают один профиль на целую группу и называют его в со-
ответствии с названием команды. Каждая команда добавляет в подписки ко-
манды оппонентов и рабочий профиль преподавателя. 

Каждую неделю команды должны размещать публикацию о прогрессе 
своей работы.  

Далее представим план работы. Возьмем 16 учебных недель, таким об-
разом в каждом профиле должно быть минимум 16 публикаций за семестр.  

Публикации: 
1. Компания. Студенты разрабатывают концепцию своей компании. 

Они должны придумать название, логотип, слоган. Первая публикация должна 
содержать изображение с логотипом, а в комментариях должна присутствовать 
краткая история создания бренда – должна быть описана идея и концепция. 

2. Участники. Как уже говорилось ранее, на этом этапе происходит 
распределение ролей в команде. Каждый студент получает определенную 
должность – генеральный директор проекта, менеджер проекта, главный 
дизайнер, технический руководитель и т.д. Каждый студент создает 
публикацию со своей фотографией и кратким резюме. Формат фотографии, как 
и формат резюме согласуется внутри группы, для того чтобы профиль 
компании выглядел аккуратно и соответствовал стилю компании.  

3. Идея продукта. Эта публикация должна содержать 
предварительную задумку будущего проекта – что конкретно будет создаваться 
к концу семестра. Изображение – на выбор команды; комментарий – что за 
продукт, его краткое описание, его сфера применения. 



СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ КОММУНИКАЦИОННОЙ СФЕРЫ, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

173 
 

4. Анализ потенциального применения этого продукта. Этот раздел 
может варьироваться в зависимости от проекта или установленной темы 
проекта. Мы предлагаем использовать одну из известных систем анализа – 
SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats), PEST (political, economical, 
socio-cultural, technological) или др. Здесь команда должна опубликовать 
таблицу, где тезисами перечислены основные факторы в соответствии с той или 
иной системой анализа. На усмотрение команды, подробную расшифровку 
можно сделать в комментариях к публикации. 

5. Целевая аудитория. Данная публикация рассчитана на подробное 
описание преимуществ применения продукта определенной аудиторией, 
другими словами, почему людям будет нужен именно этот продукт. Это своего 
рода рекламная публикация, где студентам понадобится снова применить свои 
творческие способности. 

6. Анализ технических стандартов. Студентам необходимо найти 
технологический стандарт, соответствующий тому продукту, который они 
готовят. После анализа этого стандарта, им необходимо сделать краткий отчет 
и опубликовать его. 

7. Схематичная модель итогового продукта. Схематичное 
изображение желаемого продукта. В комментариях – план на 4 недели по 
этапам сборки. 

8. Отчет о 25% готовности продукта. Публикация должна отражать 
ход работы. Это может быть смоделированная 3d деталь, или фотография 
работы команды в рабочей обстановке с наглядными чертежами и т.д. В 
комментариях необходимо написать отчет о соответствии изначальному плану 
и проделанной работе за неделю. 

9. Отчет о 50 % готовности продукта. В данной публикации должно 
быть свидетельство прогресса работы над продуктом с подробным описанием 
этого прогресса в комментариях. 

10. Отчет о 75% готовности продукта. Публикация должна отражать 
дальнейший прогресс с подробным его описанием в комментариях. 

11. Отчет о 99% готовности продукта. Фотография готового продукта 
(его физической модели, сделанной из любых материалов) с комментариями о 
сложностях и проблемах, с которыми пришлось столкнуться команде в 
процессе работы над ним. 

12. Отчет о тестировании продукта. Желательно видео, в котором 
запечатлены процессы тестирования продукта в реальных условиях. В 
комментариях необходимо указать положительные и отрицательные 
результаты. 

13. Технические характеристики. Публикация должна содержать 
схематичное изображение продукта с названиями его частей, а также 
технические характеристики в комментариях. 
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14. Инструкция по эксплуатации. В этой публикации необходимо 
разместить Mind Map (Диаграмму связей) основных разделов инструкции по 
эксплуатации, а также дать более подробное описание в комментариях. 

15. Фотоотчет о проделанной работе. Здесь должны быть размещены 
несколько фотографий или видео с процесса работы. В комментариях – 
благодарности членам команды и другим задействованным людям, если такие 
имелись. 

16. Слайды презентации к защите своего проекта. 
Итоговое занятие на 16 неделе подразумевает имитацию защиты проек-

тов перед комиссией, готовой выделить финансовое вознаграждение лучшей 
команде изобретателей.  

К этому занятию студентам необходимо подготовить презентацию дли-
тельностью 6-7 минут и принести саму модель продукта. После представления 
своих проектов команде необходимо ответить на вопросы комиссии и других 
присутствующих. Победителя выбирают путем общего голосования. 

Таким образом, мы представили универсальный проект для студентов 
непрофильных направлений, изучающих английский язык, который не только 
выполняет междисциплинарную функцию, но и является актуальным для сту-
дентов, желающих связать свою дальнейшую жизнь со своей специальностью. 
Мы убеждены, что описанный проект будет повышать мотивацию студентов к 
изучению иностранного языка, а также их вовлеченность в учебный процесс. 
Instagram как основной инструмент реализации этого проекта выполняет сразу 
множество функций и основную – контролирующую, так как преподаватель 
может с легкостью отслеживать своевременность и содержание выполнения ра-
боты. Задействованность технологий позволит актуализировать и привнести на 
новый уровень преподавание иностранного языка в ВУЗе. 
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В статье рассматриавются основные особенности применения PR-технологий в индустрии 
страхования. Автор исследует современные тенденции использования PR-технологий в 
страховании, анализиоует деятельность страховых компаний по продвижению. В статье 
даны рекомендации по совершенствованию PR-сопровождения страховых услуг.  
ИННОВАЦИИ, СТРАХОВАНИЕ, ПРОДВИЖЕНИЕ, КОММУНИКАТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ 

На сегодняшний день страхование является наиболее активно развиваю-
щейся сферой экономики не только в России, но и за рубежом. Каждый человек 
хоть раз в жизни получал те или иные страховые услуги. К примеру, полис обя-
зательного медицинского страхования (ОМС) может получить каждый гражда-
нин России, а полис обязательного страхования автогражданской ответственно-
сти (ОСАГО) должен иметь каждый автомобилист. 

В условиях формирования нового технологического уклада рынок страхо-
вых услуг активно развивается и пытается идти в ногу со временем, в целях 
увеличения своей конкурентоспособности. XXI век – век информационных 
технологий и прогресса. Влияние мобильных устройств и современных сете-
вых технологий и коммуникации на общественную среду очевидно. Отмечает-
ся возрастающую значимость сетевого мобильных технологий в развитии 
коммерческой деятельности [1; 2], включая и указанную отрасль. Интернет и 
электронные технологии способствуют повышению степени ответственности 
бизнеса, правительства перед обществом и позволяют гражданам оказывать 
большое влияние на процесс их дальнейшего развития, а также на процессы 
демократизации в принятии решений [3; 4]. Развитие новых медиа является 
следствием развития глобализирующейся технико-технологической базы Ин-
тернета как интегрированной информационной  системы.  «Инновационные 
трансформации формируют новые образы реального мира, изменяющие со-
держание и направленность гуманитарно-ценностной оценки событий, процес-
сов и явлений» [5, С. 145].   

Учитывая данные аспекты,  страховщики должны активно развиваться и 
продвигаться, предлагать своим клиентам различные инновации, облегчающие 
и упрощающие жизнь. Важным является использование коммуникативных тех-
нологий [6],  в том числе и PR-технологий [7].  Кроме того не следует забывать 
про внутреннюю общественность. Лицо компании – его сотрудники. Транс-
формация потенциала человека в профессиональной деятельности требует по-
стоянного повышения качества и широты своих профессиональных и личност-
ных навыков и качеств [8, С. 212].   

Главным фактором экономического роста выступает накопление челове-
ческого капитала. Как правило, концепция человеческого капитала рассматри-
вает двоякий подход к человеческому развитию: с одной стороны, это расши-
рение человеческих возможностей путем укрепления здоровья, приобретения 
знаний, совершенствования профессиональных навыков, с другой – это процесс 
использования людьми приобретенных ими способностей для производствен-
ных целей, культурной, политической деятельности и для отдыха [9, С. 91].   
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Согласно определению, данному в Большом толковом словаре, иннова-
ции – использование новшеств в виде новых технологий, видов продукции и 
услуг, новых форм организации производства и труда, обслуживания и управ-
ления. Процесс создания, освоения и распространения инноваций называется 
инновационной деятельностью. Что же относится к страховой инновационной 
деятельности? Во-первых, разработка новых страховых продуктов и совершен-
ствование существующих. Во-вторых, совершенствование методов продаж. В-
третьих, изменение организационной деятельности страховщика. В-четвертых, 
оптимизация управленческих решений. Таким образом, в общем можно выде-
лить четыре сферы инноваций для страховщика – продуктовые, технические, 
технологические и управленческие.  

Как показывает практика российского страхования, в большинстве случа-
ев новым страховым продуктом является модификация старого, который наде-
ляют новыми свойствами. Например, сейчас активно развивается рынок теле-
медицины в частности в секторе добровольного медицинского страхования. 
Большую роль в популяризации направления дистанционных консультаций 
сыграл страховой рынок. Так, например, в России первыми эту нишу заняли 
компании ООО СК «ВТБ Страхование», запустившие в мае 2016 продукт с уда-
ленными консультациями по детскому здоровью. Появление страхового полиса 
для взрослых увеличило продажи в 2 раза, а запуск универсального, более 
удобного страхового продукта для взрослых и детей привел к росту продаж по-
лисов с телемедициной практически в 7 раз [10]. При покупке медицинской 
страховки, у застрахованного появляется возможность обращения за телемеди-
цинскими консультациями, выполняемыми удаленно через интернет в режиме 
онлайн.  Таким образом, находясь в другом городе, стране, за городом при воз-
никновении проблем со здоровьем, застрахованный может записаться на прием 
и получить консультацию врача-терапевта. 

Следует отметить, в последнее время на отечественном рынке страхова-
ния появилось немало инновационных продуктов. Среди таких продуктов 
наиболее интересны программы «автоматизация продаж страховых продуктов», 
«Мобильная безопасность», «Домашняя безопасность» и «Экстрим безопас-
ность», программа по страхованию кибер-риск CyberEdge и другие. Это про-
граммы защиты техники различного рода рисков, связанных с непредвиденны-
ми обстоятельствами, которые случаются во время эксплуатации [11, C. 60-67]. 

Необходимость идти в ногу со временем, ставит перед страховщиками 
задачу использования интернет ресурсов с целью формирования новых методов 
сбыта страховых услуг. Все крупные страховщики – «РЕСО-Гарантия», 
«Росгосстрах», «Ингосстрах», «Альфастрахование», «Ренессанс страхование» 
предоставляют возможность онлайн страхования. Необходимо просто зайти на 
официальный сайт компании, заполнить форму со своими данными, оплатить и 
получить на почту электронный полис. Так можно приобрести полис выезжа-
ющих за рубеж, застраховать квартиру, оформить медицинскую страховку.  
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Следует отметить, что на официальных сайтах страховщиков можно рас-
считать индивидуально для себя тариф по интересующему виду страхования. 
Если тариф и условия удовлетворяют, сразу же можно приобрести полис. 

Также страховщики активно занялись освоением новых каналов комму-
никаций с клиентами. Если 5 лет назад для получение интересующей информа-
ции необходимо было идти в офис или же дозваниваться на «горячую линию» 
страховой компании, то сегодня сервис принципиально улучшился. На сайтах 
многих страховых компаний появились интерактивные меню с ответами на ча-
сто задаваемые вопросы. С менеджером можно связаться через онлайн-форму 
или Skype, а также заказать выезд специалиста для оформления полиса или про-
ведения осмотра объекта страхования. Последний тренд — мобильные сервисы, 
которые широко используются крупными российскими страховыми компаниями 
и позволяют передавать информацию о своих услугах и получать обратную связь 
от клиентов. 

Например, у компании «АльфаСтрахование» также несколько мобильных 
приложений. Основное — «АльфаСтрахование Mobile». С помощью приложе-
ния можно урегулировать страховые случаи по каско без посещения офиса, вы-
звать на дом врача по ДМС или нажать кнопку SOS, находясь в любой точке 
мира, записаться к врачу [12]. Приложение хранит информацию о полисах 
и памятки на страховые случаи, может также напомнить об окончании срока 
действия полиса и связать с компанией даже без доступа к Интернету. 

В приложении «Росгосстраха» также есть «аварийная кнопка», которая 
помогает связаться со страховщиком и экстренными службами в момент ДТП 
[13]. Мобильное ПО «Ингосстраха» позволяет хранить купленный полис в при-
ложении PassWallet, делать взносы по страховкам, купленным в рассрочку, и 
искать ближайшие офисы компании на основании текущего местоположения 
[14]. 

Есть мобильные сервисы, такие как, телематика - технология, которая 
фиксирует стиль вождения и дает аккуратным водителям скидку на каско. Та-
кую услугу предоставляет своим клиентам «Ренессанс страхование», подклю-
чившимся к программе каско с телематикой [15]. Все эти факты говорят о том, 
что и в сфере страхования широко используются маркетинговые технологии 
[16]. 

К сожалению, по сравнению с западным странами развиваются иннова-
ционные технологии в российском страховании не так стремительно. Почему 
же так происходит? Основная причина – низкий уровень страховой культуры 
населения и доверия к страховщикам и страхованию в целом, а также непони-
мание, зачем вообще нужно страхование. «Проблемы адекватности личностных 
установок современным запросам, повышения уровня коллективной готовности 
к переменам, общий оптимизм во взглядах на будущее  – эти моменты застав-
ляют более пристально взглянуть на складывающийся потенциал активности в 
процессе текущих изменений и достижения желаемого благополучия» [17].  
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Кроме того возникают затруднения, связанные с функционированием  
механизма инвестирования страховых резервов, а также нехватка профессио-
нально  подготовленных сотрудников для деятельности в инновационной сфере 
неразвитость стратегического планирования инновационной деятельности 
страховщиков. Для устранения данных проблем Правительство РФ разработало 
стратегию развития страховой деятельности до 2020 г. 

Основной целью настоящей Стратегии является комплексное содействие 
развитию страховой отрасли, в частности превращению ее в стратегически зна-
чимый сектор экономики России [18]. Достижение поставленной цели возмож-
но путем решения следующих задач: создание условий, обеспечивающих раз-
витие добровольных видов страхования, новых подходов к страхованию, 
направленных на удовлетворение массовой потребности в страховых услугах; 
повышение инвестиционной привлекательности и формирование добросовест-
ной конструктивной конкуренции, обеспечивающей качество страховых услуг 
и эффективность страховой деятельности; выработка мер по повышению каче-
ства предоставляемых страховщиками услуг; создание эффективных механиз-
мов досудебного урегулирования споров, в частности института страхового 
омбудсмена; обеспечение эффективного использования бюджетных средств на 
страхование и повышение значимости страховой защиты.  
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Работа посвящена проблеме формирования социотехнического воображаемого в об-

ласти медицины посредством агитации и пропаганды в сети Интернет. В работе освеща-
ется специфика информационного потока, с которым сталкивается человек в современном 
информационном обществе, и даны объяснения того, почему активная антимедицинская 
пропаганда может быть весьма действенной. В заключении работы формулируется вывод 
о том, что отсутствие целенаправленной просветительской и агитационной работы со 
стороны института медицины и государства является в настоящий момент полноценной 
проблемой, поскольку пропаганде идей о вреде современных медицинских технологий не про-
тивопоставляется ничего. 

СОЦИОТЕХНИЧЕСКОЕ ВООБРАЖАЕМОЕ, ИНФОРМАЦИОННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ, 
ПРОПАГАНДА 

 
Сегодня доступность информации считается одной из характерных при-

знаков современного информационного общества. Второй характерной чертой 
современного общества стали совершенно необыкновенные коммуникативные 
возможности, которые стали возможны благодаря техническому прогрессу. И 
действительно, информация в наши дни доступна в любое время дня и ночи, в 
любом месте, где есть мобильный интернет, из самых разных источников и по 
самым разным тематикам. Современному человеку доступны самые различные 
формы образования и самообучения (начиная с курсов от ведущих университе-
тов мира и заканчивая информацией в тематических пабликах, блогах, youtube-
каналах). Также любой человек может свободно и без ограничений, налагаемых 
физическим пространством, общаться с другими людьми, искать и находить 
свою аудиторию или же самому становится частью аудитории других людей и 
групп. 

Но, в то же самое время, нередко мы забываем о том, что помимо функ-
ций (т.е. последствий, полезных для поддержания устойчивости социальной си-
стемы), любой новый социальный феномен предполагает и определенное дис-
функциональное воздействие. И в нашем случае таким следствием становится 
принципиальное изменение характеристик информационного потока.  

В доинформационную эпоху информация была не так доступна, поступа-
ла меньшими «порциями», не было информационной перегрузки; существовала 



СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ КОММУНИКАЦИОННОЙ СФЕРЫ, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

182 
 

фильтрация источников информации (что, в свою очередь, имело как негатив-
ные, так и позитивные следствия).   

И это становится все более важным, поскольку вместе с изменением спе-
цифики того, какая информация и из каких источников и каким путем попадает 
к аудитории, меняется и картина действительности в общественном сознании. 
В настоящей статье речь идет о так называемом социотехническом воображае-
мом – феномене, описанном Ш.Ясанофф в книге «Фантастический ландшафт 
современности: Социотехническое воображаемое и производство власти».  

Социотехническое воображаемое - специфический конструкт обществен-
ного сознания, который тесно связан с технологиями, наукой, и тем, как они 
отображаются в сознании людей. Вот этот-то сформированный в коллективном 
общественном сознании образ технологии и называется социотехническим во-
ображаемым. Это не сама технология, как она есть, но это ее имидж, ее образ, 
ее восприятие обществом. Это могут быть и мечты, и надежды, и страхи; при-
нятие или непринятие новых технологий и технологических практик. Любая 
технология или ставшая общеизвестной научная идея, так или иначе, подверга-
ется общественному обсуждению, в ходе которого вырабатывается некое пред-
ставление (или же набор представлений) о том, насколько данные технологии и 
идеи желательны или нежелательны для общества. Любая новая технология, 
проходя через обсуждение трансформируется в конструкт общественного со-
знания, наделяясь чертами и свойствами, которые ей приписывают люди в сво-
ем воображении. И будучи наделена этими чертами, она встречает либо одоб-
рение, либо активное сопротивление со стороны общества [1]. 
 Между реальной и воображаемой (отображаемой сознанием) реальностью 
всегда есть некоторая разница, наблюдаемые факты природы отражаются в зер-
кале коллективных желаний, производя достаточно авторитарное представле-
ние того, как работает мир (или как он должен работать), пишут авторы в пре-
дисловии к книге. Именно поэтому так важно знать, что конструирует в своем 
воображении, а затем выражает в общественном мнении социум. Прибегая к 
идее социотехнического воображаемого, мы ставим во главу угла тот факт, что 
реакция общественности способна так или иначе менять наше технологическое 
будущее [3, с. 98].  

Причем речь может идти не только о генной инженерии, военных техно-
логиях или о технологиях, необходимых для освоения космоса, но и о тех иде-
ях, изобретениях, разработках и методах, с которыми мы сталкиваемся в своей 
повседневности и, в частности, о медицинских технологиях. Отношение совре-
менного общества к медицине и ее методам и технологиям далеко не однознач-
но. В ряде случаев – оно достаточно негативное, причем по отношению к са-
мым разным медицинским технологиям и практикам: вакцины, антибиотики и 
вообще любые фармакологические средства, практики родовспоможения, офи-
циальная медицина в целом – все это подвергается нападкам в современном 
информационном пространстве [2, 5].  



СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ КОММУНИКАЦИОННОЙ СФЕРЫ, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

183 
 

Социотехническое воображаемое в отношении медицины, как конструкт 
общественного сознания, сегодня содержит в себе значительный компонент 
негативных идей, страхов, отрицания существования болезней и способности 
медицины приносить пользу в общем и целом, причем эти идеи способны по-
лучить все большее распространение. Анализируя влияние этого конструкта 
общественного сознания на общество и его развитие, можно отметить ряд но-
вых тенденций в области медицинской помощи, начиная с роста числа домаш-
них родов, и продолжая движением ВИЧ-диссидентов или отрицателей рака, 
отказом от фармакологических средств лечения в пользу «народной» медици-
ны, и заканчивая риском развития эпидемий ввиду сокращения доли привитых 
в популяции [4].  

Формироваться социотехническое воображаемое как комплекс идей, от-
ношений, восприятий и, в последующем, реакций людей может совершенно 
различным образом. Оно может начинать формироваться еще в школе, продол-
жить формирование в высшем учебном заведении или техникуме; источником 
знаний и убеждений человека может стать медицинская пропаганда и «санпро-
свет» в рамках медицинских учреждений. Однако сегодня важнейшим каналом 
распространения идей, из которых складывается  социотехнического вообража-
емое, становится Интернет, информационный поток в котором совершенно не 
похож на то, что было раньше. Современный человек подвергает массирован-
ному информационному воздействию, в том числе и когда самостоятельно пы-
тается найти ответы на волнующие его вопросы, и очень часто специфика ин-
формационного обмена оказывается такой, что он получает достаточно одно-
стороннюю, неточную и излишне эмоционально насыщенную информацию. 
Иными словами, на наш взгляд, негативный компонент социотехнического во-
ображаемого тесно связан с активной агитацией и пропагандой негативных 
идей и трансляцией страхов по отношению к официальной медицине.  

Вернемся к рассмотрению характеристик того потока информации, кото-
рый воздействует на современных людей. Отсутствие чрезмерной информаци-
онной нагрузки, дозирование информации - это важный для нас аспект, по-
скольку сегодня человек практически ежечасно включен не только в коммуни-
кацию и информационный обмен, но также и в получение информации в каче-
стве пассивного субъекта. Не всегда мы имеем время обдумать тот лавинооб-
разный информационный поток, который обрушивается на нас не только из га-
зет и телевизора, но и с экрана телефона в метро, компьютера дома и на работе, 
критичность восприятия снижается, возможность убеждения растет за счет 
возможности многократного повторения. Человек, зашедший в паблик, посвя-
щенный вреду прививок, видит слово «ртуть» и начинает ассоциировать при-
вивку с ядом, не уловив, что речь идет о мертиоляте ртути, который в той же 
степени отличается по своим химическим свойствам от ртути, в которой пова-
ренная соль отличается по воздействию на организм человека от натрия и хло-
ра, из которых состоит (а в однодозных вакцинах этого вещества вообще нет, 
так как это консервант, используемый для крупных емкостей с вакцинами).  
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В свою очередь, эмоциональность пропаганды также снижает способ-
ность к критическому восприятию и готовность к рассмотрению нескольких 
точек зрения. Доступность информации оборачивается усталостью от нее.  

Фильтрация информации, как уже было сказано, может иметь и негатив-
ные последствия. Но если говорить о позитивной составляющей, то следует об-
ратить внимание на определенный вид информации, который связан не с теку-
щими актуальными событиями, а  с приращением знаний об окружающем мире. 
Подобная информация, предлагавшаяся телевидением, газетами, радио или 
книгами, учебниками, научно-популярными журналами, во-первых, исходила, 
как правило, от специалистов, т.е. от людей, которые, так или иначе, посвятили 
много времени и усилий изучению своего предмета, используя при этом науч-
ный метод познания. Если мы исходим из постулата о том, что человек, посвя-
тивший определенные усилия научному исследованию определенного объекта, 
а также изучению исследовательского опыта своих предшественников, знает об 
этом объекте больше, чем человек, который не имеет соответствующего обра-
зования и исследовательского опыта (т.е. «ученый» знает больше «профана» в 
этой области и лучше понимает взаимосвязи и причины происходящих процес-
сов и явлений), то мы придем к тому, что в эпоху до развития глобальных ин-
формационных сетей существовала качественно иная и более совершенная с 
точки зрения трансляции знания фильтрация информационных источников.  

Сегодня информация может исходить от любого человека, кто бы он ни 
был. В ряде случаев мы можем столкнуться с прямым обманом. Люди назнача-
ют себя экспертами, присваивают себе фальшивые академические звания или 
приписывают образование и профессию, которой не имеют. Так, например, в 
2017 году по сообществам ВИЧ-диссидентов и «антипрививочников» гулял ро-
лик, в котором выступала женщина, называвшая себя «главным иммунологом и 
главным аллергологом Казахстана», что естественно, не имело никакого отно-
шения к реальности. Другой пример – это активная деятельность в сети интер-
нет ВИЧ-диссидента О. Ковех, которая, действительно, имеет диплом врача, 
однако вплоть до увольнения в 2017 году работала не в исследовательской ла-
боратории или СПИД-центре, а в кабинете по оказанию неотложной помощи 
при поликлинике, а в дальнейшем – в медпункте при железнодорожном вокза-
ле, и вряд ли имела основания заявлять о проводимых ею «многолетних иссле-
дованиях» проблемы СПИДА и ВИЧ. 

Благодаря свойствам сети Интернет свободную трибуну для трансляции 
своих идей получил любой человек, поэтому сегодня мы имеем паблики и yuo-
tube-каналы, создатели которых рассказывают о теории плоской земли и своем 
опыте лечения рака содой или перекисью водорода. Также успех антимедицин-
ской пропаганде обеспечивает эмоциональность подачи, использование мани-
пулятивных приемов, представление информации как особого, скрываемого 
знания, а также желание самой аудитории приобщиться к сообществу исключи-
тельных людей, обладающих неким «пониманием, недоступным большинству», 
придерживающихся некоего особенного («внесистемного») образа жизни [6]. 
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Кроме того, информация, исходившая из СМИ или напечатанная в учеб-
нике, все же, проходила определенную проверку на достоверность. Конечно, и 
в этом случае не исключались ошибки или намеренное искажение одних фактов 
и игнорирование других (примером может служить «лысенковщина», которая 
пропагандировала отказ советской науки от постулатов, принятых в западной 
биологии, и принятие за безусловную истину других бездоказательных (и оши-
бочных) утверждений). Но все-таки это являлось, скорее, исключением, чем 
правилом. Сегодня в сети Интернет в ряде пабликов и просветительских кана-
лов возрождается традиция указывать источники информации, давать ссылки 
на научные статьи и исследования, которые легли в основу лекции или интер-
нет-публикации, однако это является большой редкостью.  

Все вышесказанное, так или иначе, представляло собой подводку к опре-
деленному выводу, а именно: сегодня существует проблема антимедицинской 
пропаганды. В ряде случаев, речь идет о сознательном обмане с целью мошен-
ничества, в других случаях о добросовестном заблуждении. Однако этому ин-
формационному потоку сегодня не противопоставляется практически ничего. 
Система современного школьного образования, в настоящий момент, не дает 
знаний о научном методе познания как таковом и не ставит целью привить 
навыки обращения с противоречивой и не всегда правдивой информацией из 
сети Интернет. Медицинские учреждения не могут единолично взять на себя 
еще и информирующую функцию. Нет целостной и проработанной системы 
медицинского просвещения (или хотя бы ряда социальных рекламных кампа-
ний), которая могла бы с помощью научно подкрепленных аргументов расска-
зывать о наиболее острых и дискуссионных вопросах, формируя, тем самым, 
социотехническое воображаемое, которое не будет тяготеть к страху перед ме-
дициной.  

Сегодня необходима продуманная кампания по просвещению людей в 
области медицины, которая будет противостоять массированной атаке антиме-
дицинской пропаганды. В противном случае, мы рискуем получить в скором 
времени поколение людей, пренебрегающих безопасностью собственного здо-
ровья и здоровья своих детей из-за страха перед фармакологическими препара-
тами или неверия в эффективность медицинских технологий. 
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В статье анализируется современное состояние и тенденции системы высшего об-

разования Российской Федерации с учетом присоединения России к Болонскому процессу. 
Представляется важным подчеркнуть, что данный процесс проходит в условиях перехода к 
шестому технологическому укладу научно-технологического прогресса, что несомненно от-
ражается в экономической и социально-политической реальности, существующей на дан-
ном этапе. Прежде всего это находит выражение в наличии серьезного кризисного компо-
нента, который может поставить под удар стремление уменьшить отставание России 
от ведущих стран мира в области экономического развития. Авторы рассматривают ка-
ким образом в нашей стране реализуются основные принципы Болонской декларации. Отме-
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чается неоднозначность мнений о пользе участия России в этом европейском проекте. 
Особенно дискуссионными в целом для российского общества, а в частности для професси-
ональных кругов стали вопросы оценки качества образовательных услуг, уменьшения бюд-
жетного финансирования, появления новых возможностей для утечки ценных кадров за ру-
беж. Авторы приходят к выводу о том, что основным результатом образовательного про-
цесса должна оставаться необходимость выполнение национальных задач, а значит – под-
готовка высококвалифицированных специалистов. 

ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЙ ЦИКЛ, ОБРАЗОВАНИЕ, БОЛОНСКИЙ ПРОЦЕСС, ЕВРО-
ПЕЙСКАЯ ИНТЕГРАЦИЯ 

 
Изменения в социальной, экономической и политической реальности обу-

словили необходимость выстраивания новой системы взаимодействий в струк-
туре российского общества, в частности, между органами государственной вла-
сти, образования и бизнес-структурами, что несомненно требует учета интере-
сов всех сторон для определения и реализации наилучших стратегий для до-
стижения поставленных целей. 

Общие интересы, по мнению исследователей, можно обозначить тезисно: 
- в диалоге «государство-образование» – учет интересов образовательных 

организаций в определении необходимых условий для подготовки высококва-
лифицированных специалистов, а также в понимании образовательными орга-
низациями запросов со стороны государства относительно качества и количе-
ства специалистов, востребованных на рынке труда [1]; 

- диалог «бизнес-образование» учитывает потребности бизнеса, выражен-
ные в квалификационных и количественных показателях, предъявляемых к 
специалистам, а также обеспечивает условия для их удовлетворения на основе 
активных форм взаимодействия между образовательными организациями и 
различными предприятиями; 

- диалог «государство-бизнес» – в создании государством условий для 
проведения научных исследований и использования полученных результатов 
интеллектуальной деятельности в производственном процессе, а также – в уче-
те мнения бизнеса о совместных формах взаимодействия и требований, предъ-
являемых с его стороны к качеству научного продукта [1]. 

В этом ключе, несомненно, следует подчеркнуть не только взаимосвязь, но 
и в определенной мере взаимозависимость государственных, образовательных 
и бизнес-структур. 

Отношения между ними должны быть построены на принципах взаимовы-
годного сотрудничества, а это значит – добровольное принятие и исполнение 
обязательств; соблюдение государственных и частных интересов; правильное 
разделение ответственности и рисков; максимально эффективные финансовые 
вложения. 

Отставание России в экономическом развитии от ведущих стран мира, по 
мнению специалистов, достигает порядка 50 лет и динамичное инновационное 
развитие Российской Федерации является пока лишь стратегической целью, на 
пути к достижению которой необходимо преодолеть множество трудностей. 
Согласно известной теории Н.Д. Кондратьева, переход от одного технологиче-



СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ КОММУНИКАЦИОННОЙ СФЕРЫ, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

188 
 

ского цикла к другому сопровождается системным кризисом. Пятый техноло-
гический цикл, который начался в 1990 г. и основой которого являются элек-
тронная и атомная энергетика должен продлится до 2040 г. [2, С. 3.]. Впрочем, 
представляется, что в связи с ускорением научно-технического прогресса, в 
условиях глобализации, переход к следующему, постиндустриальному укладу 
может произойти раньше 2040 г., [3]. В этой связи, следует предположить, что 
грядущий кризис на пути данного перехода может поставить под угрозу задачу 
сокращения отставания социально-экономического развития России от веду-
щих держав. Ведь вполне очевидно, что в периоды кризиса проекты развития 
замедляются, более того, в некоторых случаях деформируются, что приводит к 
потере целесообразности их реализации. При этом важно отметить, что переход 
к шестому технологическому укладу открывает перед человечеством большие 
возможности, в частности – выход на принципиально новый уровень в систе-
мах управления не только государством и экономикой, но и обществом в це-
лом. Предполагается, что переход экономики государства к новому укладу, бу-
дучи длительным и многоплановым процессом, имеет множество сопутствую-
щих рисков, от которых невозможно застраховаться в полном объеме, в частно-
сти, «угрозой современного общества является разделение людей на имеющих 
ценную информацию, умеющих обращаться с новыми технологиями и не обла-
дающих такими навыками» [4, С. 87]. 

В обозначенном ключе следует предположить, что образование играет ве-
дущую роль в социально-политических и экономических процессах, являясь 
отчасти связующим звеном, а в большей мере и прежде всего – основой, фор-
мирующей будущее государства, фундаментом новой общественной системы. 

В этой связи, представляется необходимым акцентировать внимание на 
некоторых аспектах образовательной деятельности в России за последнее деся-
тилетие, в частности, после присоединения страны к Болонскому процессу, це-
лью которого было создание единого европейского пространства высшего об-
разования [5, С.5]. Из обозначенной цели следует, что по сути, Болонская си-
стема – один из инструментов усиления евроинтеграции, стремление унифици-
ровать и стандартизировать европейские системы образования, не беря в расчет 
национальные и культурные традиции, накопившийся опыт, разницу в возмож-
ностях финансирования и поддержания столь масштабных перемен, в конце 
концов – готовность общества к подобного рода изменениям. Ведь если для Ев-
росоюза это вполне логичная и последовательная часть общего интеграционно-
го процесса, то об участии в этом проекте России, особенно учитывая весьма 
нестабильные тенденции во взаимодействии РФ с Евросоюзом, не приходится 
говорить без определенного скепсиса. Речь идет не столько о возможностях ре-
ализации тех или иных этапов для достижения соответствия заданному образ-
цу, возникает вопрос, действительно ли преимущества в рамках участия в Бо-
лонском процессе более значимы нежели те минусы и трудности, с которыми 
приходится сталкивается на этом пути. Не станет ли участие в этом процессе 
результатом признания необходимости кардинальных перемен бесконечной 
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демонстрацией выполнения формальных требований для соответствия фор-
мальным критериям, без наполнения его глубоким смыслом, пониманием сущ-
ностного значения. 

Присоединение России к числу участников Болонского соглашения в 2003 
году вызвало многочисленные дискуссии, среди которых звучал целый ряд 
критических замечаний. В частности, представлялся очевидным тот факт, что 
сокращение сроков обучения с пяти до четырех лет не может не сказаться на 
качестве подготовки. Действительно, проблема качества, является «централь-
ной в любой реформе: полезность реформы относительна, если она не ведет в 
конечном счете к повышению качества образования, и реформа просто вредна, 
если в результате качество ухудшается» [6, С. 16]. Разделение на образователь-
ные ступени (бакалавриат и магистратура), с одной стороны, предоставляет бо-
лее широкий круг возможностей для студентов, которые могут, получив ди-
плом бакалавра по одной образовательной программе, поступить на совершен-
но другую программу в магистратуру. С другой стороны, это приводит к тому, 
что зачастую диплом магистра получают обучающиеся, которые, по сути, с ну-
ля должны освоить программу специальности всего за два года, что также воз-
вращает к вопросу о качестве и это выглядит ещё более парадоксальным, учи-
тывая сравнительно небольшое количество учебных часов в магистратуре. 

К необходимости внедрения образования по Болонской системе привела 
смена подходов к оцениванию профессионализма сотрудника, т.к. данная си-
стема призвана смещать акценты с форм и содержания учебного процесса на 
его результаты, выраженные в виде компетенций. В соответствии с Болонским 
процессом к подготовке будущих кадров стали привлекать крупных работода-
телей, также новшеством для российской системы образования стало плано-
мерное расширение свободы ВУЗов. Федеральные государственные стандарты 
(ФГОС) в программах подготовки бакалавров устанавливают порядка 50% обя-
зательных для изучения дисциплин, а в планах обучения магистров их число 
составляет порядка 30%, в то время как содержание вариативной части учебно-
го плана стало прерогативой и сферой ответственности высших учебных заве-
дений [7]. Впрочем, эта, казалось бы, вполне позитивная перспектива, имеет 
свою оборотную сторону, связанную, прежде всего, с осуществлением кон-
троля и надзора за образовательной деятельностью ВУЗов. В современных 
условиях в связи с расширением сферы компетенций высших учебных заведе-
ний, в той или иной мере усложняется организация образовательного процесса. 
Возникает необходимость создания целого комплекса дополнительной доку-
ментации (регламенты, положения, приказы, рекомендации и т.п.), которые 
должны отражать самостоятельность и уникальность образовательных услуг (из 
государственной обязанности в сферу услуг образование перевел ФЗ № 210 от 
27 июля 2010 года) в данном учебном заведении, но при этом должны быть 
подчинены требованиям государственных положений и стандартов и структу-
рированы по их подобию, что позволяет использовать при проверках унифици-
рованные критерии оценки качества, в то время как объективный критерий вос-
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требованности выпускников отошел на задний план [подробнее см.: 6. С. 17]. 
Сложившаяся система приводит к тому, что высшие учебные заведения не про-
являют необходимой самостоятельности, стремясь действовать по заданному 
образцу (исключение составляют пожалуй лишь ВУЗы, получившие особый 
статус). Возникает закономерный вопрос: в чем собственно тогда заключается 
необходимость такого рода самостоятельности вузов? Не является ли это по-
пыткой разделения ответственности с профессиональной общественностью за 
современное состояние российского образования? 

Нельзя не отметить факт наличия мнения, согласно которому в России ре-
ального перехода на Болонскую систему так и не произошло, и сходство с ней 
заканчивается на появление уровней в рамках высшего образования. Парал-
лельно с этим процессом, профессорско-преподавательский состав ВУЗов вме-
сто осуществления научной деятельности и повышения своей педагогической 
компетенции в рамках подготовки новых лекционных курсов, презентационно-
го материала, методических пособий и прочих учебных материалов (в том чис-
ле с применением интерактивных форм), занимается бесчисленным переписы-
ванием учебно-методических комплексов, написанием бесконечных планов и 
отчетов. 

Впрочем, справедливости ради следует отметить, что несмотря на обозна-
ченные негативные моменты, есть и потенциальные выгоды Болонской систе-
мы. Во-первых, это участие России в создании транснациональной общеевро-
пейской системы образования и появившаяся в этой связи возможность по-
новому решить вопросы о масштабах высшего образования, о реальных по-
требностях общества в выпускниках вузов [8, С. 75]. Существуют ожидания, 
что в силу европейского признания российское высшее образование станет бо-
лее привлекательным для иностранных студентов и поможет российской педа-
гогической общественности перенять опыт европейских вузов, которые взаи-
модействуют со своими министерствами образования, сохраняя вузовскую ав-
тономию и соблюдая разумную подотчётность государственным структурам. 
Впрочем, стоит оговориться, что реализация данной установки невозможна без 
решения «сверху». В условиях увеличивающейся конкуренции, ВУЗы должны 
осуществлять свою деятельность не с оглядкой на контролирующие органы и 
необходимость сведения своей деятельности в поле обозначенных ими крите-
риев, а с ориентацией на объективно целесообразный результат – подготовка 
грамотных специалистов, способных к успешной профессиональной реализа-
ции. Болонская система способствует утверждению новых форм аттестации, 
когда помимо государственной применяться ещё и корпоративная, гораздо бо-
лее взыскательная, обеспечивающая признание успешности работы конкретно-
го вуза со стороны профессионального сообщества. Хотя в целом, уменьшение 
разрыва между теоретическими и практическими элементами образовательного 
процесса все ещё остается задачей, требующей поиска новых форм и решений. 

Ощутимым плюсом является рост престижности высшего образования, 
среди российских студентов и преподавателей увеличиваются масштабы и воз-
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растет качество владения иностранными языками, но есть и контраргумент, 
ведь если дополнительным стимулом для обучения будет возможность найти 
высокооплачиваемую работу, например, в Европе, то увеличится риск потери 
лучших специалистов в связи с их отъездом за рубеж, где их профессионализм 
получит более адекватную оценку, выраженную, как минимум, в материальном 
эквиваленте. В частности, по данным фонда ООН в области народонаселения, 
за 20 лет, с 1992-го по 2012-й из России эмигрировало более трех миллионов 
специалистов [9, С. 2]. 

По большому счету, нельзя не отметить, что Болонский процесс приводит 
к увеличению числа европейцев, прибывающих в Россию по программам ака-
демической мобильности, которые получают возможность изучить русский 
язык, познакомиться с российской культурой, что содействует пропаганде рос-
сийского образования. Впрочем, в то же время, предполагается, что российские 
студенты, которые пользуются программами академической мобильности, при-
общаются к системе европейских ценностей. 

В российских университетах данные программы реализуются по разному, 
в частности, определенный опыт обучения зарубежных студентов, а также опыт 
использования программ обмена и стажировки российских студентов за рубе-
жом накоплен в Санкт-Петербургском политехническом университете. Подоб-
ная практика доказала свою эффективность и востребованность, впрочем, для 
получения объективных выводов о результатах этой деятельности, необходимо 
провести более детальное исследование, что может стать отдельной темой в 
рамках дискурса о современных аспектах и тенденциях образовательного про-
цесса в Российской Федерации. 

В заключение следует подчеркнуть, что по всей видимости, образователь-
ные программы снова будут меняться, в частности, в связи с повсеместно зву-
чащими призывами к более масштабному применению дистанционных образо-
вательных технологий.  

По всей видимости, мир ускоренными темпами переходит к шестому тех-
нологическому укладу, который меняет не только и не столько мир вокруг че-
ловека, сколько самих людей, их сознание, восприятие, развитие. Творцы 
больше не нужны, «потому что биообъектом, в которого превращается человек, 
напичканный вместо знаний некими компетенциями, легко управлять» [9, С. 4]. 

Нельзя не согласиться с тем, что налицо необходимость переориентиро-
вать организацию высшего образования в России от стремления получать места 
в рейтингах на выполнение национальных задач. Во всей этой бесконечной че-
реде преобразований, важно помнить о том, что ключевым элементом системы 
высшего образования должна оставаться личность, а результатом образова-
тельного процесса – подготовка высококвалифицированных специалистов. 
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ON THE ISSUE OF THE TRENDS IN THE MODERN SYSTEM OF HIGHER 
EDUCATION IN RUSSIA 

The article analyzes the current state and trends of the higher education system of the Rus-
sian Federation, taking into account Russia's accession to the Bologna process. It is important to 
emphasize that this process is taking place in the context of the transition to the sixth technological 
structure of scientific and technological progress, which undoubtedly affects the economic and so-
cio-political reality existing at this stage. First of all, this is reflected in the presence of a serious 
crisis component, which can endanger the desire to reduce Russia's lagging behind the world's 
leading countries in the field of economic development. The authors consider how the basic princi-
ples of the Bologna Declaration are implemented in our country. The ambiguity of opinions on the 
benefits of Russia's participation in this European project is noted. For the Russian society in gen-
eral, and for professional communities in particular, the issues of evaluation of the quality of edu-
cational services, the reduction of budgetary financing, the emergence of new opportunities for 
brain drain are especially debatable. The authors come to the conclusion that the main result of the 
educational process should be the need to fulfill national tasks, which means the training of highly 
qualified specialists. 
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В статье рассматривается проблема использования фактора развития довери-
тельных отношений в продвижении продуктов наукоемких отраслей, в частности фарма-
цевтической и медицинской. Подчеркивается, что доверие как социальный капитал связано 
с развитием инновационной экономики. В современных условиях неравномерного развития 
отраслей, идущих по инновационному пути, остается проблемой поддержание интереса и 
обеспечение доверия потребителей к науке, инновациям, научно-техническим разработкам. 
В качестве перспективной выступает и область исследований современных аспектов дове-
рия технике. В настоящее время готовность к принятию и более высокий уровень информи-
рованности население демонстрирует скорее в отношении технологий и технических 
средств, применяемых в повседневном потреблении и в коммуникативной сфере. Успех про-
движения сложных наукоемких продуктов, опирающихся на ресурс доверия и вызывающих 
активность коллективных действий, может достигаться с помощью углубления теорети-
ческого анализа маркетинга доверия и более широкой практики применения таких техноло-
гий, как коллаборации и краудсорсинг.  

ДОВЕРИЕ, ПРОДВИЖЕНИЕ ПРОДУКТА, КОЛЛАБОРАЦИИ, КРАУДСОРСИНГ, 
МАРКЕТИНГ, ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ, ПЕРСОНАЛИЗАЦИЯ. 

 
Современные аспекты продвижения новых продуктов на рынке в 

условиях информационного общества все больше зависят от применения 
сложных технологий, использующих мягкие методы влияния и формирования 
позитивного отношения потребителей к инновационным товарам и услугам. В 
этой плоскости лежит изучение возможностей более широкого включения 
фактора доверия в управление коммуникационной сферой 
высокотехнологичных отраслей, в разработке и применении рекламных и PR-
технологий. Доверие, рассматриваемое как социальный капитал (Дж. Колмен, 
Ф. Фукуяма, П. Штомпка, Р. Патнем), напрямую связано с развитием 
инновационной экономики, т.к. обеспечивает поддержку и развитие 
коммуникаций в сфере производства нововведений, управления 
инновационным процессом, способствует инфраструктурной динамики новой 
экономики и продвижению гуманитарно-технологического обеспечения 
креативных разработок и инновационной деятельности. Совершенствование 
рекламных и PR-инструментов на основе более активного учета влияния 
элементов и уровней доверия рассматриваются в работах А.Б. Купрейченко, 
А.Н. Лебедева-Любимова, А.К. Ляско, Т.П. Скрипкиной, В.Н. Наумова. 
Выявление специфики и преимуществ доверительных отношений к 
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инновационным продуктам остается актуальной и недостаточно освоенной 
проблемной областью.  

Выход на рынок высокотехнологичных продуктов всегда сопряжен с 
большими материальными и интеллектуальными затратами, однако принятие 
продукта потребителем происходит замедленно, что, в свою очередь, сказыва-
ется на рентабельности продукта. Осторожное отношение потребителей вызва-
но несколькими причинами: недостаточной информированностью о продукте, о 
его производителях и их компетенции, недоверием ко всему новому, стреми-
тельно вытесняющему привычные пользовательские практики, неготовностью 
к активной роли потребителя. Для ускорения освоения новых продуктов ис-
пользуются новые маркетинговые технологии, ориентирующиеся на более вы-
сокий уровень грамотности потребителей, культуру потребления, в которой за-
метную роль играет готовность доверять. Большое значение здесь имеет при-
влечение потребителя в роли соучастника, что достигается развитием совре-
менных технологий коллабораций и краудсорсинга. Однако расширение радиу-
са доверия и закрепление доверительных отношений в пространстве коммуни-
каций остается весьма проблемной сферой, т.к. связано с более глубинными 
слоями и формами доверия, которые находятся в культуре доверия российских 
потребителей на разных стадиях созревания.  

Доверие к продуктам наукоемких отраслей лежит в поле действия не-
скольких зон влияния доверия:  

  доверие к технологиям и техническим разработкам;  
  доверие к коллаборациям, выстраиваемым в системе социально-

экономических отношений между производителем, посредником и 
потребителем;  

  доверие информации;  
  доверие социальным сетям, с помощью которых осуществляется 

продвижение продукта. 
На специфику продвижения оказывает воздействие и качественная сто-

рона наукоемких разработок, которые производят высокотехнологичные отрас-
ли, от которых всецело зависит сегодня опережающее развитие страны, движе-
ние к мировым стандартам в условиях тенденций информационного общества 
[1]. 

Основными качественными признаками идентификации наукоемких 
отраслей, согласно подходу Зуева С.Ю., являются следующие:  

1. Производство продукции (наукоемкой, научно-технической, 
высокотехнологичной, высокоинтеллектуальной), имеющей в своей основе 
долгосрочные конкурентные преимущества; 

2. Высокий организационно-технологический уровень 
производственного процесса; 

3. Наличие значительного кадрового потенциала 
высококвалифицированного научного, инженерно-технического и 
производственного персонала, способного создавать конкурентную на мировом 
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рынке продукцию, удерживать лидерство в развитии необходимых для этого 
научных направлений и технологий, а также обеспечивать своевременное 
внедрение результатов законченных НИОКР в производство; 

4. «Агрессивная» маркетинговая политика, обусловленная 
современной спецификой процесса финансового (кредитного) обеспечения 
наукоемкого производства; 

5. Выстраивание стратегии и тактики хозяйственной деятельности с 
учетом высокой степени неопределенности процесса управления 
современными разработками, по которым при принятии решений используются 
прогнозные оценки технологий будущего [1, С. 123-125]. 

Отрасли, в которых создаются принципиально новые продукты и разра-
ботки, являются лидерами нового технологического уклада, отличительной 
чертой которого является высокий уровень интеллектуальных технологий и бо-
лее сложный характер управления. Маркетинг научного продукта - весьма до-
рогостоящая деятельность. Как показывает мировая практика, в научных и 
наукоемких фирмах выше удельный вес затрат на маркетинг по отношению к 
стоимости продукта – вместо 50% в среднем он доходит до 75% и даже до 90%. 
За последние двадцать лет отмечается рост наукоемкости услуг, здесь на пер-
вый план выходят компьютерная и фармацевтическая отрасли. Стремительно 
развивается биотехнологическая фармацевтика, которая по праву завоевывает 
статус отрасли-локомотива, так за последние двадцать лет темп ее роста пре-
вышает темп роста мирового промышленного производства в четыре раза. Это 
ставит особую задачу для развития технологий продвижения фармацевтических 
продуктов нового уровня. Всемирная организация здравоохранения дает сле-
дующее определение фармацевтическому продвижению - это все информаци-
онные и побуждающие действия, производимые производителями и дистрибь-
юторами, эффект которых направлен на стимулирование назначения, поставки, 
покупки и/или использования лекарственных препаратов [2]. 

Фармацевтическая промышленность считается инвестиционно слабо-
привлекательной, так как в ней очень высоки риски, тем не менее в отрасли от-
мечается высокая конкуренция. Существенный элемент устойчивых конку-
рентных преимуществ фармацевтической отрасли составляет так называемое 
«неотделимое» знание, которое существует в «неосязаемой форме» в виде та-
ланта, интуиции, опыта, производственных секретов (ноу-хау), вокруг которых 
происходят агрессивные маркетинговые действия в виде попыток «скупки моз-
гов», пиратства, промышленного шпионажа. Среди нематериальных активов в 
фармацевтической отрасли особое значение имеют маркетинговые активы ком-
пании. Это не только бренд, а целый комплекс маркетинговых стратегий, 
направленных на преодоление рисков на всех этапах цикла жизни фармацевти-
ческого препарата. Стратегии продвижения новых продуктов фармацевтиче-
ской отрасли должны придерживаться принципов и норм, изложенных в этиче-
ском кодексе продвижения лекарственных средств. Фармацевты уверены, что 
при разработке новой научной продукции нельзя ограничиться маркетинговым 
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импульсом, идущим от сиюминутного рыночного спроса. Он должен быть до-
полнен технологическим импульсом - «капиталом знаний» фирмы, способ-
ствующим появлению новых «научных прорывов», для чего целесообразным 
является позиционирование различных научных сотрудников фармацевтиче-
ских компаний в сфере маркетинговых коммуникаций и деятельности. При 
этом считается, что в наукоемких областях разработок наиболее перспектив-
ным ученым лучше предоставить возможность развиваться в поле научных 
коммуникаций. Других сотрудников, ориентированных на маркетинг и про-
движение, следует развивать в сфере новых форм и технологий, совершенствуя 
их навыки в диапазоне от поиска «точек опоры» для коммерциализации изоб-
ретения до послепродажного обслуживания и консультирования [3]. 

Средства фармацевтического продвижения должны соответствовать 
концепции социально-этичного маркетинга. Наиболее действенны в этом 
направлении – ярмарки, выставки, семинары. Фармацевтическая отрасль отно-
сится к тем, в которых работает быстрая «обратная связь». Особо значимой PR-
деятельностью выступает комплекс мероприятий брендинга, который направ-
лен на формирование эмоционального отношения к продукту и компании, его 
представляющей [4]. 

Формирование позитивного отношения к новым продуктам сопряжено с 
проблемой развития доверия всему новому, а также с культивированием инте-
реса к научным разработкам и новейшим технологиям, особенно тем, которые 
активно используются в бытовой сфере и повседневной жизни граждан. Сего-
дня наряду с развитием институционального, межличностного, внутриоргани-
зационного доверия в современной геометрии доверия уже выделилась область, 
требующая особого изучения - это доверие к социотехническим системам, тех-
нике, техническим устройствам [5].  

Доверие к технике помещается в пространство нескольких размерно-
стей, которые отражают доверительное отношение человека к ряду параметров: 
отельным элементам и блокам технической системы; людям, создающим тех-
нику; знаниям разработчиков и специалистов, занятых в сфере обслуживания 
техники; себе как профессионалу или пользователю; условиям эксплуатации 
техники (что сопряжено с проблемой безопасности). Отношение к новым тех-
нологиям формируется исходя из расчета баланса в оценке рисков, выгоды и 
доверия к тому, кто и как технологии внедряет, обеспечивается ли безопасность 
и насколько велики и пагубны последствия. Таким образом, доверие к техниче-
ским новшествам подразумевает персонализацию, обращено к разработчикам, 
сервисным специалистам, консультантам, а также к себе – своим техническим 
знаниям.  

Учитывая скорость и широту внедрения изобретений и ставку на высо-
котехнологичные отрасли, следует обратить особое внимание на то, как населе-
ние относится к науке, каковы ожидания от нововведений, которые должны об-
легчить выполнение рутинных операций, решить давние проблемы со здоро-
вьем и усовершенствовать важные аспекты качества жизни.  
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Анализ результатов опросов общественного мнения об отношении к 
науке и технологиям выявляет противоречие между декларируемым позитив-
ным отношением россиян к науке и фактической дистанцированностью от нее 
большей части населения. Позитивное отношение проявляется, в частности, в 
признании высокого уровня профессионализма российских ученых и в целом 
отечественной науки, позитивных оценках влияния науки и техники на содер-
жание труда, вере в то, что наука и техника способны разрешить большую 
часть экономических и социальных проблем, сыграть важную роль в повыше-
нии конкурентоспособности экономики. В то же время дистанцированность от 
науки и техники проявляется в слабом личном интересе и невключенности в 
научную тематику, недостаточном уровне научных знаний, непонимании отли-
чий науки от псевдонауки, большом консерватизме в потребительском поведе-
нии и инерционностью в восприятии технических новинок [6].  

Понятие «публика, заинтересованная наукой и технологиями», было 
введено в 1979 году американским социологом К. Прюиттом [7]. Он определил 
это качество публики на основании критериев ее информированности и нали-
чия интереса к научным открытиям. Социологическое исследование, проведен-
ное ИСИЭЗ НИУ ВШЭ совместно с Аналитическим центром Юрия Левады по 
национальной репрезентативной выборке (опрошено 1600 человек в возрасте 18 
лет и старше) в рамках мониторинга инновационного поведения населения (по 
Программе фундаментальных исследований НИУ ВШЭ) в 2009 году, позволило 
выделить группу граждан, заинтересованную наукой и инновациями. Исследо-
вание также было направлено на характеристику состава этой группы, сравне-
ние содержательных оценок представителей данной группы с мнением других 
людей. К числу заинтересованных граждан были отнесены лица, ответившие, 
что их очень интересуют научные открытия (и/или новые изобретения и техно-
логии), они регулярно или время от времени читают статьи о науке в газетах, 
журналах, Интернете. Распределение опрошенных по степени заинтересован-
ности получило следующие результаты: заинтересованных -5%, интересую-
щихся, но слабо информированных - 36%, не интересующиеся - 59%. Оно пока-
зало в целом невысокий уровень научной грамотности населения [6,С. 76].  

Современный человек активно использует информационно-
коммуникативные технологии (ИКТ), и они все глубже проникают в простран-
ство нашей деловой и повседневной жизни. Один из опросов, проведенных Ин-
ститутом статистических исследований и экономики знаний НИУ ВШЭ, был 
посвящен тому, какими технологиями население планирует воспользоваться в 
ближайшем будущем. Наибольший интерес у респондентов вызвала услуга ди-
станционного обращения к врачу: 46% населения хотели бы ею воспользовать-
ся и 35% готовы за нее заплатить. Технологии умного дома вызвали практиче-
ски так же высокий отклик: 42% россиян проявили к ним интерес, при этом 
36% хотели бы их приобрести. Робот-помощник заинтересовал около трети 
населения, а гипотетическая поездка на беспилотном такси получила наимень-
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ший отклик, набрав 22% голосов, вызвав при этом наибольшее число опасений: 
12% отметили, что данная технология вызывает у них беспокойство [8]. 

Приведенные данные свидетельствуют о том, что потребители проявля-
ют достаточный уровень готовности осваивать новые интеллектуальные техно-
логии, знакомиться с продуктами, которые не требуют больших дополнитель-
ных усилий, однако рост потребительской активности в отношении более 
сложных продуктов возможен при проведении  с ними особой работы в сторону 
заинтересованности и установления доверия.    

Одной из главных с позиций ожидаемого роста социального благополу-
чия остается отрасль медицины и здравоохранения, от которой ожидают откры-
тий, позволяющих справиться с болезнями и отклонениями, отвечающими за 
долголетие и обеспечение высокого качества жизни. Среди современных трен-
дов медицинской отрасли наряду с созданием новых биофармацевтических 
препаратов, биологически активных молекул, разработка которых позволит 
насытить рынок новыми эффективными и доступными лекарственными препа-
ратами, можно выделить также внедрение новых технологий диагностики, ге-
нетической инженерии - конструирование функционально активных генетиче-
ских структур, способы введение их в организм человека, интеграции в геном, 
что позволит решать проблемы здоровья на уровне генетики, биохимии и фи-
зиологии.  

 Однако в контексте этих уже почти освоенных достижений, в недале-
ком будущем планируемых стать доступными и распространенными, мы имеем 
проблему весьма неоднозначного доверия врачам и официальной медицине. По 
оценкам ВЦИОМ, за последние несколько лет доверие к врачам снизилось, ста-
тус и доходность профессии также стали оценивать ниже, чем раньше. Так, 
средний балл по уровню доверия сегодня составляет 3,2 – против 3,5 в 2015 г. 
(из 5 возможных). Доверие врачам среди довольно активно посещавших ме-
дучреждения испытывают 36% граждан, не доверяют – 20%, затрудняются от-
ветить на этот вопрос 44% россиян. Анализ ассоциаций, связанных с фигурой 
врача, фиксирует традиционные значения: «лекарства», «лечение», «помощь», 
«спасение» [9]. По данным Левада-центра, в феврале 2017 уровень доверия 
врачам среди россиян по позитивным значениям составил 67%, негативные 
оценки составили 28% [10]. Столь различающиеся данные не могут не навести 
на мысль о том, что россияне скорее видят себя в роли пациента, во многом не 
удовлетворенного организацией медицинского обслуживания, но не в роли по-
требителя, готового интересоваться новинками, разработками, активно изуча-
ющего рынок открывающихся возможностей в медицине и здравоохранении, а 
также в роли активного соучастника решения собственных проблем со здоро-
вьем. Это ставит задачи существенного изменения маркетинговой политики и 
технологий в этой сфере. 

Доверие к оказываемой медицинской услуге выступает одним из глав-
ных факторов формирования спрос на медицинские услуги [11]. 
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Также важно учитывать при продвижении новых продуктов на меди-
цинском рынке такие свойства услуг в медицинской сфере, как необязатель-
ность и неясность. Необязательность связано с тем, что медицинские услуги 
носят вынужденный характер, необходимость обращения за консультацией и 
помощью возникает в особых жизненных случаях. Характеристика «непонят-
ность» подчеркивает, что речь идет о специальной медицинской подготовке и 
осведомленности субъекта, необходимых для понимания сути и алгоритма ока-
зания услуг. Это обусловливает акцент в стратегиях продвижения на позицио-
нирования субъекта продвижения в качестве эксперта в профессиональной сре-
де, а также апелляцию к доверию и вере пациента в профессионализм эксперта.  
Само возникающее доверие к врачу и медицинскому персоналу является в ме-
дицинской сфере показателем эффективности деятельности [12].  

Также для сферы медицинских услуг первостепенное значение имеет со-
здание благоприятного имиджа медицинского учреждения, врача, представите-
ля медицинского персонала, что ставит имиджевые инструменты коммуника-
ций выше по значимости, чем информационные. Известно, что успешность 
продвижения любого продукта на рынке зависит от деловой репутации, выпол-
нении обязательств, информационной работы и клиентоориентированности 
компании. Репутация компании как успешной и надежной предполагает уста-
новление доверительных отношений с пользователями сайтов, информацион-
ных сетей компании (разработчика продукта), т.к. компания заинтересована 
предоставить максимум необходимой информации о себе и создать свой 
имидж. Здесь формирование поля доверия во многом опирается на эффектив-
ные технологии коллабораций и краудсорсинга.  

«Коллаборация» (сollaboration) в переводе с английского означает «со-
трудничество», «совместная работа». Этим термином обозначают любые спо-
собы совместной работы (совместная работа в организации, или работа над 
проектом). В понимании специфики коллаборации важно подчеркнуть, что это 
не создание общего бизнеса или партнерство, а умение создавать совместные 
проекты на основе доверия, базируясь на единстве целей [13].  

Развитие коллабораций предполагает инвестирование, причем не только 
инвестирование в материальной форме - как вложение капитала, - но и вложе-
ния в виде ценной информации и личного времени. Так, например, клиенты, у 
которых сложились доверительные отношения с компанией, делятся с ней ин-
формацией о своих стратегических планах, предпочтениях и опыте [14]. Колла-
борации в продвижении опираются на обмен знаниями, а это предполагает вы-
сокий резерв доверия.  

Подход к ситуации знакомства рынка с продуктом на основе развития 
коллабораций выявляет особенности: он ставит маркетолога в центр действий и 
ожиданий, маркетолог становится полезным для клиента, при этом сам клиент 
ищет маркетолога. Этот подход отличается от традиционных подходов, акцен-
тирующих главенствующую роль рекламы, нацеленной, наоборот, на поиск 
клиентов. Данная маркетинговая технология предполагает, что клиенту важно 
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ощущать, что он в определенной степени управляет поставщиком, а также ру-
ководит ситуацией. При таком подходе формируются особые отношения, про-
низанные доверием, в том числе и межличностым, что укрепляет столь необхо-
димую для рыночных позиций привязанность, а также на основе действия до-
верия экономит затраты. Если рассматривать взаимодействие компаний, сов-
местно создающих новый товар, то согласно точки зрения А.К. Ляско, наличие, 
углубление и развитие доверия между фирмами и организациями, сотруднича-
ющими в инновационных отраслях, играет важную роль в процессах совмест-
ной выработки и передачи нового знания, а также в вопросах распределения и 
защиты правомочий, связанных с объектами инновационной деятельности [15]. 

Краудсорсинг (англ. crowdsoursing, crowd – «толпа» и sourcing – 
«использование ресурсов») – это еще одна развивающаяся технология, своей 
творческой энергией захватывающая все более широкий круг участников. Она 
означает создание вокруг себя социальных связей, которые помогают в 
реализации намеченной цели. Дж. Хау подчеркнул движущую силу этой 
технологии – создание сообщества. Он определяет термин «краудсорсинг» как 
передачу определенных производственных функций неопределенному кругу 
лиц на основании публичной оферты, не подразумевающей заключение 
трудового договора [16]. Краудсорсинг функционирует на основе 
оптимистичного допущения: каждый из нас обладает более широким, более 
сложным спектром способностей, чем те, которые мы в настоящее время 
можем реализовать в рамках современных экономических структур. Эта 
технология эксплуатирует стремление людей не быть пассивными 
потребителями, а, наоборот, принимать живое участие в разработке и создании 
значимых для них товаров. Поэтому краудсорсинг можно понимать как одно из 
проявлений тенденции к усилению демократизации в сфере реализации 
продуктов и услуг. 

Краудсорсинг сегодня широко используется в различных сферах [17]. 
Он все больше находит применение в различных отраслях рынка, например, 
этой технологией успешно пользуется Сбербанк России, разрабатывая крауд-
сорсинг-программы, формирующие сообщество участников, которое путем об-
суждения отбирает то или иное эффективное  решение [18]. С помощью этой 
технологии фирма стремится обеспечить не только создание инновационной 
идеи продукта, но и найти клиентов, которым затем этот продукт будет предла-
гать. Краудсорсинг может использоваться для широкого спектра задач в обла-
сти развития продукта, рекламы и продвижения, маркетинговых исследований 
или для привлечения экспертов и получения разнообразных мнений. 

Краудсорсинг ускоряет традиционный процесс получения обратной 
связи от конечных пользователей тремя способами: 

1.  в результате делегирования задачи огромному количеству потреби-
телей значительно возрастает число консультаций с клиентами, существующи-
ми и новыми; меняется качество даваемых клиентами рекомендаций, так как 
консультантами могут быть эксперты и самые требовательные потребители; 
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2.  ускоряет процесс взаимодействия, минимизируя работу по переда-
че информации через участников каналов распределения; 

3.  увеличивает гибкость компании, ее возможности приспосабливать 
продукты под потребности краудрсорсеров [19]. 

В технологиях коллабораций и краудсорсинга основой является доверие, 
расширяющееся в своем диапазоне влияния, которое пронизывает отношения 
участников, выступает движущей силой и символом результативности. Соглас-
но современным исследованиям доверия в потребительской сфере, именно до-
верие является наиболее универсальным показателем эффективности рекламно-
го воздействия по той причине, что оно значимо на любой стадии продвижения 
товара, при любом типе маркетинговой стратегии [20, С.34].  

Доверие может рассматриваться как ресурс, активирующий социальный 
капитал и повышающий результат деловой активности. Технологии, которые 
направлены на наиболее полное включение фактора доверия в коммуникатив-
ные стратегии продвижения инноваций – это: 

 Технология позиционирования. Она позволяет встраивать в 
конструкт имиджа продукта значимых социально-культурных атрибутов, 
образов, влияющих на формирование доверия со стороны значимых групп 
потребителей. На основе позитивного образа продукта и компании, его 
производящей, у потребителей возникает вера в надежность и появляется 
лояльность. 

 Технология референтации. На основе механизма идентификации с 
ее помощью подчеркивается положительное отношение к продуктам со 
стороны значимых личностей, привлекается инструмент персонализации.  

 Технология символизации дополняет создаваемый образ особыми 
символическими значениями и формами, что закрепляет и дополняет имидж, 
делая его более четким, обозримым, жизнеспособным на временном отрезке. 

Однако недоверие к самой рекламе подчас тормозит процесс широкого 
использования доверительных технологий. Динамика изменения отношения 
россиян к рекламе как институту и ее современным формам пока не обнадежи-
вает. Так, в 2016 году индекс доверия россиян к рекламе остался отрицатель-
ным - минус 7%. Наиболее негативно они относятся к теле- и радиорекламе, где 
индекс достиг минус 16% и минус 17% соответственно. А вот к рекламе в пе-
чатных СМИ и на наружных носителях потребители относятся скорее положи-
тельно (плюс 3% и 9%) [21].  

В этой связи актуальной и перспективной видится стратегия развития та-
кой области как маркетинг доверия. Это направление в настоящее время пред-
ставлено в прикладных исследованиях маркетинговых проблем, таких как изу-
чение влияния доверия на восприятие бренда, роль доверия в рыночных сетях, 
в маркетинговых каналах, в личных продажах. По мнению Наумова В.Н., ос-
новная задача маркетинга доверия состоит в формировании глубокой веры вза-
имодействующих сторон в порядочность, надежность, предсказуемость пове-
дения, реализуемой в росте «кредита доверия», способного, в конечном итоге, 
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принести дополнительные выгоды всем участникам. Маркетинг доверия пред-
полагает конкурентную борьбу на более высоком уровне, чем с помощью тра-
диционных приемов (снижения цены, стимулирование покупателей), поскольку 
он обращен к ценностям, морали и смыслам рационального поведения [22]. Ос-
новной принцип маркетинга доверия – это реализация доверительных ожида-
ний. Они представляют собой некий «след», который формирует личностный 
капитал потребителя и способствует его мотивации и активизации в освоении 
новых продуктов. Кроме того маркетинг доверия способствует осознанию при-
частности, включенности в реализацию новых возможностей, что неизменно 
сказывается на развитии личности. «Проблемы адекватности личностных уста-
новок современным запросам, повышения уровня коллективной готовности к 
переменам, общий оптимизм во взглядах на будущее – эти моменты заставляют 
более пристально взглянуть на складывающийся потенциал активности в про-
цессе текущих изменений и достижения желаемого благополучия» [23].  

Подводя итог, следует отметить, что доверительные отношения заклю-
чают в себе большой резерв, который недостаточно еще использован техноло-
гиями продвижения инновационных  продуктов на рынке. Развивая в теорети-
ческом и инструментальном отношении маркетинговые аспекты доверия и в 
частности доверия технике, можно задействовать еще не раскрытый потенциал 
креативности и коллективного действия, столь необходимый нашему обществу 
на этапе ускорения реализации инновационных проектов. 
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В статье анализируются методы оценок эффективности PR-кампания в процессе ее 
продвижения на рынок и формирования деловой репутации. Коммуникативные технологии 
становятся важным элементом современного общественного производства и  укрепляют 
позиции компании в условиях конкуренции. PR-кампании занимают особое место, 
представляя собой, с одной стороны,  специфическую форму PR-активности, а с другой 
стороны, выступают   связей как трендовый механизм решения  информационно-
коммуникативных проблем субъектов производственного процесса. Показана проблемность 
поиска универсальных методов оценки эффективности деятельности по реализации 
коммуникативных технологий на примере Холдинга «Озна».  Проведена оценка 
эффективности PR-кампания, которая показала практическую ценность проведенной PR-
кампании. Результатом кампании продвижения в 2016 – 2017 гг. стала высокая информи-
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рованность о Холдинге и укрепление ее репутации в сфере экологии, защиты окружающей 
среды и природопользования.  

КОММУНИКАТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ; PR-КАМПАНИЯ;  ОЦЕНКА 
ЭФФЕКТИВНОСТИ; МЕТОДЫ ОЦЕНКИ. 

 
В условиях модернизации социально-экономических и научно-

технологических параметров общественного уклада, определяемого трендами 
четвертой промышленной революции и достаточно  «плотной» конкуренции на 
рынке производства и потребления товаров и услуг, современным компаниям 
уже недостаточно обладать лишь собственной мощной базой материальных, 
финансовых и управленческих активов. Коммуникация становится важной 
практикой и «отношения людей к формированию нового типа 
коммуникативных технологий важно в той же степени, как и влияние новых 
технологий на коммуникацию и общение» [1]. 

Сегодня современные потребители не являются пассивными 
реципиентами товаров и услуг от производителя, массы неоднородны, они 
различаются и по уровню доходов, предпочтений и культуре потребления, 
различаются и по уровню образования и даже, если оценить с точки зрения 
ценностных ориентиров. Потребитель «сетевого» общества становится более 
грамотным, оценивает не только конкретный товар или услугу, но и всю 
компанию в целом: её историю, отзывы и степень доверия со стороны 
клиентов, авторитетность как эксперта в отрасли, социальную активность и т.д. 
«Новые средства массовой информации и цифровая революция привела к 
фундаментальным изменениям в коммуникативной практике, включающим как 
государственные, так и межличностные обмены информацией» [2, С. 396-397].  
СМИ выступает важным фактором международных отношений [3].   

Задачи продвижения компании на рынок – одна из самых актуальных 
проблем, требующая тщательного анализа состояния рынка, а также пределов и 
параметров использования социальных медиа в продвижении компании [4],  в 
том числе и требуется изучение рынка рекламы [5]. Данные проблемы широко 
обсуждаются в научных кругах и публикациях последних лет, анализирующих 
механизмы коммуникативного сопровождения явлений и событий в различных 
сферах жизнедеятельности общества: например, в сфере спорта и туризма [6; 7; 
8]. Современное состояние общественных процессов требует более сложных 
механизмов взаимодействия ее акторов. «Устойчивый рост масштабов исполь-
зования информационных ресурсов и источников, а также их возрастающее 
влияние на все стороны жизнедеятельности человека и общества является су-
щественной особенностью современного этапа четвертой промышленной рево-
люции, оказывающей объёмное влияние на сферу социального взаимодей-
ствия» [9, С. 145].   

В связи с этим актуализируются проблемы поиска более эффективных 
коммуникативных технологий, инструментов и мероприятий по продвижению 
компании на рынок и поддержанию ее имиджа, деловой репутации и 
стабильности. Следует учитывать, что «коммуникативное поле – пространство 
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взаимодействий, - увлечено самим собой, насыщением новых практик, 
отрабатыванием разных технологий» [10].   

Оценка эффективности коммуникативных технологий привлекает 
пристальное внимание и является одной из самых обсуждаемых хорошо в 
профессиональном сообществе проблем [11; 12]. Как  затратам в российской, так  прирост и в 
зарубежной практике PR-сопровождения, подход к оценке итоговой 
деятельности компаний осознается связаны как насущная проблема, от которой зависит 
устойчивость и параметры ее успешности в повседневности.  Такой важный 
инструмент коммуникативных технологий,  как PR-кампании, в теории и 
практике связей  научный с общественностью  занимают особое место, представляя со-
бой, с одной стороны,  специфическую форму PR-активности, а с другой сторо-
ны,   связей как некий трендовый механизм решения информационно-
коммуникативных проблем и  задач субъектов производственного и экономи-
ческого цикла. 

Прежде всего следует отметить, что PR-кампании включают в себя самый 
широкий комплекс средств и видов  деятельности и активности.  Во-вторых, 
PR-кампании (как технология и как инструмент), безусловно, являются 
эффективным средством для решения самых разнообразных информационно-
коммуникационных задач: как краткосрочных, так и задач на перспективу. В-
третьих, они существенно стимулируют развитие профессиональной 
деятельности в такой области как связи с общественностью, и повышают ква-
лификацию специалистов в данной сфере [13; 14], укрепляют позиции компа-
ний в условиях конкуренции.  

Специалистам  этой в сфере рекламы и связей с общественностью до  стратегией сих пор  анализ 
не удалось прийти к согласию и найти универсальные методы и способы 
оценки эффективности деятельности по реализации коммуникативных 
технологий [15],  получать так как плоды PR-сопровождения в большей мере «мере 
«нематериальны», то есть трудно определимы,  проект а эффект  – весьма отсрочен во  планировали 
времени.  

Бернет Д. и Мориарти М. отмечали,   что PR-кампания в 
коммуникативном  аспекте - это «…последовательность сообщений, 
передаваемых множеством различных способов, которая предназначена специ-
фические для достижения целого ряда  долгосрочных целей» [16, С. 89].  С 
технологической точки зрения , PR-кампания представляет собой системно ор-
ганизованную, опирающуюся  на последовательную совокупность операций, 
действий, структур и  процедур, которые обеспечивают решение какой-либо 
конкретной проблемы субъекта ,  через управление  ее публичными коммуни-
кациями.  

PR-кампании поэтому одновременно несут в себе черты социально-
коммуникативных технологий и выступают как  элементы PR-инструментов 
для решения конкретной задачи организации. Такая двойственная сущность 
PR-кампаний дает основания для описания их специфики с опорой как на тео-
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рию   социально-коммуникативных кампаний,   так и на теорию  коммуника-
тивных технологий.   

Проанализируем методы оценки эффективности PR-кампании на примере 
ООО «Озна». Диверсифицированный производственно-инжиниринговый Хол-
динг - Компания «ОЗНА» - занимает уверенные позиции на нефтегазовом рын-
ке России. Более чем за 60 лет работы производственным объединением накоп-
лен достаточный опыт в реализации проектов разного уровня сложности [17]. 

Б= В создании и управлении репутации компания  использует  связаны в основном 
технологии:  годовой КСО, GovernmentRelations, разработка новостных  специфические материалов, 
мониторинг СМИ, организацию специальных событий, внутрикорпоративное 
издание, частично интернет-технологии, проведение общественных  предпочтение слушаний.  

Важнейшим способом формирования  определяется и продвижения имиджа  является ООО 
«Озна» как современной компании являются отраслевые  компании и деловые СМИ. 
Бюджет на размещение информационных материалов с упоминанием о 
компании представлен  развивать в таблице 1. 

Таблица 1 
Имиджевые материалы ООО «Озна» в печатных СМИ 

СМИ Номер,  
дата  связаны выхода 

Примечание 
Стоимость,  эффективности руб. 

Деловой квартал -  №3, 18.02.16 Комментарий  ваших президента  
о  целевую стратегии 60200 

10.02.16 Заочное участие 
президента 80500 

№18, 24.08.16 Комментарий  эффективности президента 70500 
Коммерсант №6, 24.02.16 Комментарий  specific президента 92000 

№20, 01.06.16 Комментарий  подсчет президента 41710 
№31, 31.08.16 Комментарий  ваших президента 43600 

Деловой  результатов квартал №11, 30.03.16 Участие  подсчет в  ватсон таблице, 
комментарий 

61000 
 

№15, 27.04.16 Участие  простого в  уровне таблице, 
комментарий 70000 

Маркетинг  степени 
недвижимости 

№1, 26.01.16 Комментарий  заочное президента 21000 

Эксперт №18-19, 18.05.16 Участие  шарков в  оценка рейтинге, 
обязательно комментарий 
президента 

60000 

Итого   600 510 

 
Объём исходных данных составляет около 500 публикаций, в которые не 

вошли перепечатки и копии первоисточников, незначительные упоминания, 
упоминания в статистических данных. 
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Проанализировав публикации о компании ООО «Озна», размещенные на 
сайтах информационных агентств РИА Новости и Regnum за период с 1 января 
2015 г.  по май 2017 г., а также ключевые публикации в федеральных, регио-
нальных и отраслевых СМИ, включая Интернет-ресурсы, нужно отметить, что 
начиная с 2016 года в информационном поле многие проекты Холдинга пози-
ционируются как уникальные, представляющие вызов отрасли в целом, для ре-
ализации которых данный Холдинг привлекает иностранных партнёров – лиде-
ров индустрии, обладающих передовыми технологиями для освоения шельфо-
вых месторождений в тяжёлых климатических условиях. 

На  недоверия рис. 1 представлено, какие центральные и специализированные СМИ  заново и  проведения 
в какой степени освещали деятельность ООО «Озна».  

 
 

 
Рис. 1. Распределение публикаций  планировали по  эксперт СМИ 

 
Как видно из диаграммы,  список публикаций практически полностью 

состоит из информационных агентств, региональной и отраслевой прессы. 
Процентное соотношение публикаций по  итрк их  степень модальности. Эффективным пока-
зателем удачного проекта является высокая доля нейтральных публикаций, 
свидетельствующая о сбалансированном подходе PR-службы  информационных ООО «Озна» к 
информационной деятельности  заочное компаний:  эффект в сложившейся ситуации  баранов 
неопределённости  конкретные со сроками реализации  затрат проекта, излишнее внимание  контактов к 
компании, может усилить процент негативных публикаций и спекуляций на  имидж 
тему несостоятельности акционеров. 

В формировании и оценки имиджа широко используются социальные 
сети. Наибольшее количество раз о проекте упоминают в сети Twitter. Как пра-
вило, это ссылки на статьи о проекте или незначительные высказывания, уме-
стившиеся в 140 знаков. Основную долю упоминаний составляют «Живой 
Журнал» и Facebook, в то время как самая популярная в России социальная сеть 
«ВКонтакте» - занимает не более 5%.   

Специальные мероприятия. Среди специальных мероприятий выделяется  
выставочный проект. Следует учитывать, что выставочный проект является по 
сути инвестиционным,   подготовительный этап занимает длительное время и 
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требует порою значительных финансовых расходов.  Поэтому в данном случае 
параметром оценки становится финансовая окупаемость выставки, которая за-
висит от суммы прибыли от продаж по результатам выставки и финансовых 
вложений в выставочный проект. 

Необходимо,  эффективность учесть,  деятельность что экономический эффект  эффект от участия в выставке 
может  менее быть продолжительным и растянутым во  контакты времени. Опыт, как правило, 
показывает,  наклейка что каждый доллар, вложенный для участия в  сообщениявыставке, может в 
конечном итоге принести компании  внимание от 3 до 10 долларов прибыли. Исходя из 
поставленных целей, первая оценка данного показателя должна производиться 
через шесть месяцев после окончания выставки.  

Еще одним критерием оценки эффективности может служить стоимость 
одного  количество контакта, установленного на  предприятие выставке, которая зависит от финансовых 
вложений и  колическтва установленных контактов.  

Однако, выставка  является многоплановым мероприятием, 
направленным не только на  увеличение продажи, но и формирование деловой 
репутации. Часть затрат приходится на коммуникационные и имиджевые це-
ли  подготовки компании. Оценить их эффективность при прямом финансовом 
анализе практически  этом невозможно. Критерием оценки эффективности мо-
жет служить полнота решения поставленных целей в установленные сроки. 

Для совокупной оценки эффективности коммуникационных кампаний 
необходимо сопоставить запланированные  исследование цели  некоторого с достигнутыми результатами  выручки 
и сверить полученные цифры  официальный с ожидавшимися. Если  основную они совпадают или 
превосходят предварительные  исследование расчеты,  полностью не останавливаясь на  передовыми достигнутом, 
следует развивать успех на следующих выставках. Если  степени нет, необходимо 
выявить причины и внести необходимые  дали коррективы. Оценка эффективности 
участия в выставках позволит оптимизировать выставочную деятельность  сбор ООО 
«Озна». 

Практическую ценность проведенной PR-кампании продвижения можно 
определить, отслеживая рост или падение продаж по сравнению с показателями 
до начала проведения кампании. Результатом кампании продвижения в 2016 – 
2017 гг. стала высокая информированность о Холдинге и укрепление ее репута-
ции в сфере экологии, защиты окружающей среды и природопользования. Дан-
ные мероприятия PR-кампании выступают как своеобразная социальная рекла-
ма [18; 19]  и позиционируют  ее как социально-ответственный бизнес. 

Данные методы  были  вида выбраны, поскольку  они универсальны и 
используя  можно их  алешина в совокупности, можно получить наиболее полную оценку 
эффективности PR-деятельности любой компании. Нельзя сказать, насколько 
один  случае из представленных методов лучше или точнее другого. Просто на 
сегодняшний день часть из  эффективный них более распространена  деятельность и востребована на  необходимо PR-
рынке. 
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EFFICIENCY OF PR-CAMPAIGN: COMMUNICATIVE TECHNOLOGIES AND 

ANALYSIS OF ESTIMATION METHODS 
The article analyzes methods for evaluating the effectiveness of a PR campaign in the pro-

cess of its promotion to the market and the formation of a business reputation. Communicative 
technologies are becoming an important element of modern social production and strengthen the 
company's position in a competitive environment. PR-campaigns occupy a special place, represent-
ing, on the one hand, a specific form of PR activity, and on the other hand, links act as a trend 
mechanism for solving the information and communication problems of the subjects of the produc-
tion process. The problem of searching for universal methods for assessing the effectiveness of ac-
tivities in the implementation of communicative technologies on the example of the Holding "Oz-
na" is shown. An evaluation of the effectiveness of the PR campaign was conducted, which showed 
the practical value of the PR campaign conducted. The result of the promotion campaign in 2016 - 
2017 was the high awareness of the Holding and the strengthening of its reputation in the field of 
ecology, environmental protection and nature management. 
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Статья посвящена вопросам разработки лингводидактической основы обучения рус-
скому языку как иностранному в высшей школе, позволяющей повышать воспитательный 
потенциал учебного процесса. Автором статьи определяются: ключевое направление целе-
полагания в области обучения русскому языку как иностранному в вузе, основные лингводи-
дактические элементы учебного процесса, задачи обучения русскому языку иностранных 
студентов, а также основополагающие принципы обучения и воспитания в области языко-
вой подготовки студентов-иностранцев. 

РУССКИЙ ЯЗЫК, ИНОСТРАННЫЕ СТУДЕНТЫ, ПРИНЦИП, УЧЕБНЫЙ ПРОЦЕСС  
 

Изучение русского языка студентами-иностранцами связано с целым ря-
дом вопросов, касающихся не только усвоения ими лингвистических знаний, но 
и формирования личностного ценностного базиса обучающегося. 

В этом плане целесообразно определить воспитательную функцию язы-
кового образования, позволяющую влиять на ценностно-смысловое развитие 
личности изучающего русский язык, и связанный с ней целевой компонент, 
включающий лингводидактическую цель овладения русским языком как ино-
странным [1]. 

При этом основными принципами обучения и воспитания в области язы-
ковой подготовки студентов-иностранцев являются, именно, те принципы, ко-
торые обеспечивают процесс аксиологизации высшего образования. К ним мы 
относим: 

- принцип синергитизма и фундаментализации системы языкового обра-
зования; 

- принцип культуросообразности языкового образования; 
- принцип продуктивной ориентированности образовательного процесса; 
- принцип проективности и систематичности образовательного простран-

ства; 
- принцип управляемости и воспроизводимости образовательного процес-

са; 
- принцип развития продуктивной образовательной деятельности обуча-

ющихся; 
- принцип саморазвития и самоопределения обучающихся [2]. 
В целом эти принципы определяют гуманистическую основу педагогиче-

ской системы, которая служит базисом развития процесса аксиологизации 
высшего образования, направленного на личностное становление обучающего-
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ся и формирование его ценностных ориентаций, что является основным крите-
рием эффективности обучения и воспитания личности [3].  

Отметим, что принцип синергитизма и фундаментализации образования 
обуславливает процесс взаимодействия двух сопряженных, взаимосвязанных 
подсистем - преподавания и учения, воспитания и самовоспитания. Принцип 
культуросообразности определяет значение культурного поля в процессе изу-
чение иностранного языка. Принцип продуктивной ориентированности образо-
вательного процесса обеспечивает достижения запланированных педагогиче-
ских результатов и их высокие качественные показатели. Продуктивность 
учебного процесса, несомненно, достигается реализацией принципов проектив-
ности и систематичности образовательного пространства, управляемости и вос-
производимости учебного процесса [4].  

По нашему мнению, следование обозначенным принципам способно 
обеспечить развитие совершенно новой педагогической парадигмы и стать ос-
новой реформирования системы иноязычной подготовки иностранных студен-
тов посредством актуализации концептуальности и систематизации всех прин-
ципиально значимых элементов образовательного процесса, включая цели 
формирования ценностных и социокультурных  ориентаций и мировоззрения 
изучающего русский язык, что в свою очередь позволит определить методоло-
гическую, культурфилософскую и аксиологическую сущность языкового обра-
зования на современном этапе. 

Следование обозначенным принцип обучения и воспитания определяет 
соответствующее направление целеполагания в области обучения русскому 
языку как иностранному. В этой связи воспитательная функция учебного про-
цесса реализовывается через ознакомление иностранных учащихся с русским 
фольклором, классической русской литературой, с русскими культурно-
историческими реалиями, с особенностями быта, поведения, общения и т.д. 

Таким образом, обучение русскому языку и культуре включает в себя 
следующие элементы:  

- овладение лингвистическими знаниями; 
- анализ лингвокультурных концептов; 
- лингвострановедческую интерпретацию изучаемого текстового матери-

ала [5]. 
В данном случае дидактической доминантой выступает учебный научный 

текст литературоведческого характера. С целью продуктивного усвоения язы-
кового материала студенты разрабатывают собственные словари литературо-
ведческой терминологии в соответствии с основными литературными жанрами: 
эпос, лирика, драма. 

К основным задачам обучения русскому языку как иностранному в этой 
связи мы относим следующие: 

- ознакомление иностранных студентов с особенностями русской художе-
ственной литературы и её развитием; 

- обогащение активного лексического словаря обучающихся; 
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- анализ культурно-исторических реалий; 
- интерпретацию поведенческих установок и ценностных ориентиров ге-

роев изучаемых текстов; 
- активизацию синтаксических структур на базе развития научной речи 

обучающихся; 
- формирование навыков работы с научным текстом (умение выделять 

логико-композиционные элементы текста, продуцировать устное высказывание 
по заданной теме, воспроизводить подготовленное монологическое высказыва-
ние и пр.). 

Итак, расширение лингводидактического контекста несомненно играет 
большую роль в плане формирования нравственных основ и ценностных ори-
ентиров личности изучающего русский язык как иностранный. Системная педа-
гогическая работа, обеспечивающая разнообразие образовательного контента, 
как показывает практика, позволяет решать многоаспектные лингводидактиче-
ские задачи. Кроме того, неподдельный интерес иностранных студентов к рус-
скому языку и русской культуре позволяет осуществлять процесс обучения и 
воспитания на основе самоактуализации и самомотивации обучающихся, что 
несомненно положительно влияет на формирование нравственных основ лич-
ности и её самореализацию в течение всей жизни.  
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LINGUODIDACTIC BASIS OF TEACHING  RUSSIAN AS A FOREIGN LANGUAGE IN 
THE HIGHER SCHOOL 
 

The article is devoted to the development of the linguodidactic basis for teaching Russian as 
a foreign language in higher education, which makes it possible to raise the educational potential 
of the educational process. The author of the article defines: the key direction of goal-setting in the 
field of teaching Russian as a foreign language in the university, the main lingvodidactical elements 
of the educational process, the tasks of teaching foreign students to the Russian language, and the 
fundamental principles of teaching and education in the field of language training for foreign stu-
dents. 

RUSSIAN LANGUAGE, FOREIGN STUDENTS, PRINCIPLE, TRAINING PROCESS 
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Статья рассматривает основные принципы использования инновационных техно-

логий в ресторанном бизнесе и их воздействие на сознание потребителей. В работе описаны 
новые ресторанные технологии, которые, по мнению автора, помогают ускорить процесс 
обслуживания гостей, и позволяют получить большую узнаваемость. В качестве примера 
приводятся нововведения в виде цифровых технологиях, которые помогают владельцам ре-
сторанов по-новому представить свои услуги.  

РЕСТОРАННЫЙ БИЗНЕС, ИННОВАЦИИ, УСЛУГИ, ТЕХНОЛОГИИ ПРОДВИЖЕ-
НИЯ 

 
Актуальность темы исследования. Одна из ключевых задач современ-

ного PR-специалиста вызывать эмоции и восхищение, позволяющие продвигать 
товары, услуги, идеи на высоко конкурентных рынках. Особенный интерес в 
этой связи вызывает ресторанный рынок. Сегодня, несмотря на обилие предло-
жений, тяжело сказать, что маркетинговый подход в ресторанном бизнесе при-
меняется достаточно эффективно и инновационно. Многие PR инструменты, о 
которых PR-специалисты могли только мечтать, в настоящее время находят 
свое применение, но ответа на вопрос об эффективном продвижении в отрасли 
пока не найдено. Ведь в атмосфере переизбытка товаров и услуг очень тяжело 
понять, чего же еще желает потребитель, что будет пользоваться успехом на 
рынке, и как не потерять вложенные в производство средства. Однако если ре-
сторан хочет преуспеть, то ему нельзя стоять на месте, ведь только разработка 
чего-то инновационного является толчком к дальнейшему процветанию.  

Разработка и внедрение новых технологий весьма длительный и слож-
ный  процесс. Новаторство, в принципе – рискованное дело, однако в условиях 
жесткой конкурентной борьбы, особенно на ресторанном рынке, компании 
должны не только концентрировать внимание на внутреннем состоянии дел, но 
и вырабатывать стратегию поведения, которая позволяла бы им адаптироваться 
к изменениям, происходящим в их окружении, в том числе и в технологической 
среде.  
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Выживание любой фирмы, на сегодняшний день, напрямую зависит от 
того, насколько удачно она разрабатывает и внедряет новшества на рынок. Ведь 
это единственный способ поддержания долгосрочной обратной связи с потре-
бителем [1] и высоких темпов развития компании и уровня доходности [2].  

Степень изученности проблемы. Стоит отметить, что в основе  PR зало-
жена цель удовлетворения потребностей клиента и получение большей прибы-
ли за счет этого [3]. 

PR в сфере ресторанного бизнеса очень важен, поскольку, публика 
должна каким-то образам узнавать о предложениях ресторана. Информирова-
ние и есть одна из основных целей создания PR-кампаний.     

Каждый из нас не раз слышал, фразу "Кто владеет информацией, тот 
владеет миром". Сама по себе информация вряд ли способна принести рестора-
тору прибыль, но в контексте побуждения потенциальных гостей к посещению 
заведения - несомненно. Более того, яркий насыщенный контент гораздо легче 
представить журналистам и ресторанным критикам, кулинарным блогерам, а в 
ряде случаев именно они являются проводниками между рестораном и его по-
сетителями. 

Цель и задачи исследования.  Цель работы – рассмотреть разработку и 
применение инновационных технологий в ресторанном бизнесе. Выделить пре-
имущества и недостатки, с которыми приходится сталкиваться во время созда-
ния и введения инноваций на ресторанный рынок.  

Ресторанный рынок плавно перешел от рынка покупателя к рынку по-
средника. Ниже представлена таблица различий рынков продавца, покупателя и 
посредника. 

 
 РЫНОК ПРОДАВ-

ЦА 
РЫНОК  
ПОКУПАТЕЛЯ 

РЫНОК  
ПОСРЕДНИКА 

Конкуренция Отсутствие 
конкуренции 

Высокий 
уровень конкурен-
ции 

Высокий 
уровень конкуренции 

Ассортимент Ассортимент товара 
ограничен 

Ассорти-
мент растет  

Требуется 
разъяснение ассор-
тимента 

Производство Ограниченные объ-
емы производства 

Устойчи-
вый объем произ-
водства 

Массовое 
производство и по-
иск индивидуально-
сти со стороны кли-
ента 

 
Таблица 1. Рынки продавца, покупателя и посредника 
 
Покупатель диктует свои условия, но именно посредник в лице PR спе-

циалиста обеспечивает соединение потребителя и производителя. И именно по-
этому каждый ресторан преследует цель обеспечивать рынок новыми видами 
предоставляемых услуг, с целью найти своего лояльного и заинтересованного 
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потребителя. Это в первую очередь связано с желанием выгодно выделить себя 
среди ресторанов-конкурентов. Суть любой стратегии роста фирмы содержит 
цели расширения, инноваций и изменения. В атмосфере постоянных измене-
ний, ресторан должен здраво оценивать структуру своей деятельности. Ресто-
рану необходимо вовремя принимать решения об отказе от уже устарелых и не-
эффективных методах предоставления услуг, преобразовании и запуске чего-то 
нового. Поскольку именно эти решения важны для дальнейшего процветания 
ресторана, они затрагивают не только функции маркетинга, но и другие функ-
ции которые используются при введении инноваций [4]. 

Хорошо обдуманная инновационная политика дает ресторану большие 
преимущества по сравнению с ресторанами конкурентами, и хорошую при-
быльность его деятельности. 

На практике различают две причины нововведений – это внутренние и 
внешние. С внешними факторами компания может столкнуться в связи с актив-
ной деятельностью фирм конкурентов, которая угрожает стабильному разви-
тию фирмы. Одной из основных причин является изменение вкусов потребите-
лей, под которые, если компания хочет держаться «на плаву», надо подстраи-
ваться. Не говоря уже о том, что на ресторанном рынке и так слишком много 
однородной продукции. К внутренним же мотивам относятся непосредственно 
желания самих производителей. Желания очень просты, компания хочет увели-
чить рост продаж, рыночную долю и конечную прибыль, улучшить конкурен-
тоспособность и выйти на новый уровень, расширив рынок продаж [5]. 

Товар - это все то, что может удовлетворить потребность и предлагается 
рынку в целях приобретения, использования или потребления будь то продукт 
или услуга.  

Мы очень часто в своей жизни сталкиваемся с чем-то новым. Например, 
в ресторанах новые блюда в меню выделены словом «Новинка!», что само со-
бой привлекает наше внимание. Но что же это означает, если  слово «новый» - 
не однородно. Следовательно, и понятие «новинка»  весьма многозначно. Под 
«новинкой», мы можем понимать предложения разных сортов, предложения, 
недавно появившиеся на рынке и предложения, которые ранее были неизвест-
ные.  Особенно важным являются предложения-новинки для сильно конку-
рентных рынков, на которых добиться конкурентного преимущества иным пу-
тем представляет большие трудности. Однако, чтобы добиться ощутимого 
успеха, предложение должно быть не просто новым, оно должно быть не похо-
жим на другие [6].  

 Как писал У. Руделиус новизна, тоже имеет свои методы. Руделиус вы-
деляет три метода:  

- новизна, которую можно сравнить с уже существующими предложени-
ями. Такая новизна включает в себя услуги, которые отличаются от уже суще-
ствующих по качеству, характеристике. Данный вид не имеет радикальных из-
менений, просто он более модернизирован. Так, например, если почти во всех 
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ресторанах выдают бумажное меню, то есть рестораны, которые стали внедрять 
электронное меню.   

 - новизна с точки зрения производителя. К такой новизне относится со-
вершенствование уже существующих предложений, но только тех, которые 
имеют немаловажное значение для ресторана. Туда же относятся новаторство и 
технологии. А так же абсолютно новый товар. То есть по перечисленным пунк-
там, новизна с точки зрения производителя, условно делится на три уровня. 

- новизна с точки зрения потребителя. Именно этот метод  направлен на 
выяснение того, как нововведение будет влиять на характер потребителя. Этот 
подход делится на различные степени усилия, которые должен приложить че-
ловек для его освоения. Существует три таких степени:     

1.низкая – не требует новых знаний;   
2.высокая – напротив, заставляет потребителя познавать новые возмож-

ности, новые схемы потребления;  
3.та, в которой от потребителя требуется незначительное изменение в 

поведении [7]. 
Мировая практика, в свою очередь, делит инновации на следующие ка-

тегории:  
1. Революционно новые.  Выше уже упоминалось данное определение. 

Они не имеют аналогов. Это инновация, которую только изобрели и внедрили в 
работу.  

2. Новые для производителя. Это своеобразная реакция организаций, на 
новые предложения конкурентов. Например, один из ресторанов ввел новую 
технологию обслуживания клиентов, которая оказалась удачной  и следом за 
ней, как ответная реакция, другой ресторан стал использовать такой же вид об-
служивания. Однако, они уже будут предлагать услугу со своими отличитель-
ными преимуществами, такими как более низкая цена, например, и т.д.  Но на 
практике видно, что компания-последователь не имеет возможности получить 
большую прибыль. Следовательно, ей приходится тратить больше средств на 
рекламу и отвоевывать определенные доли рынка.  

3. Инновации следующего поколения. Они выгодно показывают себя в 
сравнении с другими.  

4. Перепозиционирование или ребрендинг. При такой стратегии произ-
водитель заставляет воспринимать старый продукт как новый. Такое обычно 
делают для перехода на новый сегмент рынка или в случае потери интереса со 
стороны клиентов. То есть, какой-то ресторан меняет свой стиль, начинает пре-
подносить себя иначе и потребители начинают воспринимать его по-новому, 
как товар высшего качества по высокой цене. Это инструмент, позволяющий 
значительно и в относительно короткие сроки увеличить доходы ресторана, 
вернуть ему старых клиентов и привлечь много новых.  

Нововведения – это то, что поддерживает рост и успешную деятельность 
компании. Чтобы увеличить объем продаж, организация должна заменять ста-
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рые товары новыми, следовательно, заниматься их разработкой. Но вся эта дея-
тельность связана с большими рисками. 

Перед тем, как стать лидером на ресторанном рынке, ресторану придет-
ся пройти немало испытаний. В первую очередь – это большие риски. И если 
одних эти риски  приведут к «золотой жиле», то другие могут потерять на этом 
большое состояние. Прогорают не только рестораны «новички», но и крупные, 
давно существующие.  

Но, не смотря, ни на что, рядом с поражением всегда ходит победа,  по-
этому не стоит забывать про успешный вывод товара на рынок. Изучая данную 
тему, Купер, выделил в своей работе, три причины успеха: 

Превосходство над конкурентами. Это означает, что предложения ваше-
го ресторана должны привлекать большее внимание к себе, нежели предложе-
ния разработанные ресторанами-конкурентами. 

Ресторан должен понимать рынок, и чувствовать желания потенциаль-
ного потребителя. 

Третьим фактором выделяется наличие технологического ноу-хау. 
Очень часто разработчик производит аналог уже существующему про-

дукту, но чтобы иметь успех, необходимо отвечать на вопрос – какое относи-
тельное преимущество можно предложить. Все мы живем в определенное вре-
мя, которое заключает в себе свои ценности, переживания, опыт. Поэтому нов-
шества не должны противоречить нравам и времени, в котором мы живём. Для 
большей уверенности в том, что ресторан не потерпит поражение, производи-
тели могут представить потребителям ограниченные предложения.  Это пред-
ставит возможность испытать услугу. Как бы то ни было, у новой услуги есть 
больше шансов стать успешной, если гости могут проверить, или попробовать 
её.  

Предложения должны быть интересными. Поскольку мы все пользуемся 
различными товарами или услугами, и если качество, дизайн и другие факторы 
нас устраивают, то мы не упускаем возможности прорекламировать его нашим 
родственникам или друзьям, что в свою очередь повышает спрос [8]. 

Из выше изложенного можно сделать вывод, что факторы успеха в 
первую очередь зависят от того,  как воспримут эти новшества потребители. 
Данный подход является односторонним, поскольку он рассматривает только 
желания потребителя, от которых зависит исход деятельности ресторана. 

Таким образом, перед рестораном стоит сложный выбор: надо выводить 
на рынок новый продукт или услугу, а может быть этого делать не стоит. Ведь 
можно разрабатывать новые товары, даже нужно, но нет никакой гарантии, что 
товар ждет успех. Поэтому, решением такой задачи, является тщательное пла-
нирование каждого проекта и регулярный поиск новых идей. 

Резюмируя всё выше сказанное можно вспомнить правило Парето, в ко-
тором говорится, что 20% усилий дает 80-ти % результат. Также и в ресторан-
ном бизнесе небольшой процент постоянных посетителей может обеспечить 
прибыль равную 80%. Однако, в условиях большой конкуренции, интерьера, 
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отличной еды и хорошего обслуживания уже недостаточно, чтобы удержать 
постоянных гостей.     

Поддержкой и становятся инновационные технологии в ресторанном 
бизнесе. Они выступают в качестве интересных маркетинговых стратегий, но-
вых изменений в подаче блюд и прочие шаги, которые заставляют гостей быть 
верными именно этому ресторану, приходить в него вновь и вновь.   

Стоит вспомнить, что некоторое время назад одними из успешных ин-
новаций считались бронь столиков по телефону и такси, которое можно было 
вызвать из ресторана. На смену этому пришли другие инновации, которые так-
же заманивали людей в свои сети - это были рестораны, которые осуществляли 
доставку на дом. Плюс ко всему стали популярны PR-акции, благодаря кото-
рым можно было получить скидку в заведении или, например, выиграть ужин 
на двоих.     

Но время идет, и в нашу жизнь приходят всё более новые технологии, 
которые вносят свои коррективы, и мы уже не можем представить жизнь без 
них. Так вот умелые рестораторы, маркетологи и рекламисты не забыли ими 
воспользоваться и внести новые креативные инновационные технологии в ре-
сторанный бизнес. На сегодняшний день телефон, почта, социальные сети ста-
ли неотъемлемой частью нашей жизни и, конечно, гости ресторанов будут от-
давать предпочтения тем заведениям, в которых есть бесплатное подключение 
к интернету т.к. пока гость ждет свой заказ он может выполнить работу, пооб-
щаться с друзьями или почитать новостную ленту. Говоря всё о тех же техноло-
гиях невозможно не выделить такое изобретение, как QR-код. Такой код позво-
ляет коммуницировать ресторану и клиентам в режиме on-line. В QR-код мож-
но внести множество информации, которая будет способствовать привлечению 
гостей по средством информирования их о запланированных мероприятиях, ак-
циях, концертах и розыгрышах. Это отличный рекламный ход, в который мож-
но закодировать историю заведения, информацию об уникальных деталях ин-
терьера, например, информация по меню и еще многое другое [9].  

К сожалению, существуют гениальные, но, на сегодняшний день, про-
вальные варианты нововведений. К этому числу можно отнести роботов-
официантов. Одно из интереснейших предложений на китайском рынке, кото-
рое привлекло внимание общественности, но оказалось неудачным в силу 
недоработки. Это связано с тем, что функциональность роботов была ограниче-
на. Они не могли принять заказы или налить воду, например, для гостя. Часто 
ломались и требовали технического обслуживания.  Как сообщает shanghaiist: 
«Мы построили роботов, которые могут ходить, говорить, играть в невероятно 
сложные настольные игры, но использовать их для работы в китайских ресто-
ранах оказалось не такой уж и хорошей идеей — два ресторана, которые вос-
пользовались роботизированными официантами закрылись, а в третьем остави-
ли только одного робота для привлечения клиентов и вернулись к традицион-
ным формам обслуживания».  
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Еще одной необычной инновацией, о которой уже упоминалось в статье, 
стало использование электронного меню. Такое нововведение вышло полезным 
как для посетителей ресторана, так и для самой администрации, поскольку те-
перь менеджеры могут без промедления вносить коррективы в меню и инфор-
мировать гостей о появлении новых блюд. Что касается гостей ресторана, то 
они могут подобрать себе подходящую еду, тут же подсчитать её калорийность 
и увидеть итоговую сумму заказа. Мало того, в некоторых ресторанах исполь-
зуют не просто планшеты, их заменяют высокотехнологичные инновационные 
системы – встроенные в поверхность стола цифровые сенсорные панели меню. 
Эти панели позволят посетителям самостоятельно делать заказ, а также следить 
за процессом приготовления и общаться с персоналом кафе и другими посети-
телями. Сенсорные технологии становятся все более популярными со времен 
появления iPhone и приходят в ресторанный бизнес. Однако, это не предел по-
лета фантазий рестораторов. Так в городе Сан-Франциско есть ресторан, в ко-
тором планшеты используют в качестве тарелок. И такой интересный подход 
вызывает любопытство, желание посетить данное место и выложить любые 
суммы. 

Инновационные технологии используются не только в обслуживании 
гостей, но и в приготовлении пищи. Так, совсем недавно, возникло такое 
направление, как молекулярная кухня. Иными словами это «вкусная провока-
ция». Потому что цель молекулярной кухни ни накормить, а удивить. То есть 
не просто задействовать все органы чувств, но с их помощью вызвать сильные 
эмоции.  Такая кухня рассматривает продукты как сочетание молекул с опреде-
ленными физическими и химическими свойствами. Повара делят продукты на 
молекулы изменяя их свойства, в результате чего появляются абсолютно неве-
роятные блюда с необычными вкусами. Первым блюдом молекулярной кухни 
стал мусс из белого шоколада и икры, рецепт  которого был создан в 1999 году. 
Уже через десяток лет рестораны молекулярной кухни открылись практически 
в любом крупном городе. В отличие от обычных кафе и ресторанов, оборудова-
ние для молекулярной кухни напоминает скорее научную лабораторию. Здесь 
нет привычных кастрюль и сковородок, зато имеются многочисленные прибо-
ры, измерители, пробирки и мензурки. Даже плиты при приготовлении блюд 
молекулярной кухни используются не обычные, а конвекционные. 

Список таких инноваций можно продолжать и он будет очень большим. 
Ведь изо дня в день маркетологи трудятся над разработкой новых идей. Разра-
ботка и внедрение на рынок инновационных технологий происходит в соответ-
ствии с методами инновационной политики и включает в себя семь этапов, ко-
торые выделил Ф. Котлер. К этим этапам относятся: генерирование идей, отбор 
идей, выработка и проверка концепции, проведение бизнес-анализа, непосред-
ственно разработка продукта, маркетинговое тестирование и коммерциализа-
ция.  

Подводя итог можно сказать, что инновации играют важную роль в раз-
витие ресторанного бизнеса и не только. И людям генерирующим гениальные 
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идеи в последствии придется принимать решение о том разумно или неразумно 
продолжать работать над идеей. Ведь организация ставит перед собой цель  
свести к минимуму вероятность разработки слабых идей и отсева подходящих, 
которые в дальнейшем приведут к успеху.  

В заключение работы можно сделать следующие выводы. 
Рестораны представляют собой не только заведения, где люди могут 

принимать пищу, но и предоставляют возможность общения, выполняя соци-
альную функцию. Это исторически сложившаяся система питания и обслужи-
вания клиентов.  

Инновационные технологии в ресторанной сфере направлены не только 
на улучшение качества жизни людей, но и на грамотно выстроенные отноше-
ния с гостями и коммерциализацию инновационных разработок.   

Проанализировав технологические инновации в ресторанном бизнесе 
можно сказать, что этой сфере продвижения уделяют особое внимание, внедряя 
всё более новые и интересные технологии способствующие повышению спроса 
на рынке.    
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taurant business and their impact on the minds of consumers. The paper describes the new restau-
rant technologies, which, according to the author, help to accelerate the process of guest service, 
and allow you to get more awareness. As an example, there are innovations in the form of digital 
technologies that help restaurant owners to present their services in a new way. 
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Актуальность темы заключается в том, что краудсорсинг предполагает новые 
правила выстраивания коммуникации с общественностью и  является эффективным ин-
струментом достижения желаемых позиций на рынке для любой организации. Ресурсы об-
щества, социальные и профессиональные, получают возможность быть реализованными 
более эффективно. Толчком к появлению краудсорсинга стало  развитие информационных и 
коммуникационных технологий, использование различных диалоговых интернет-площадок и 
социальных сетей, что позволило передать некоторые производственные функции неопре-
делённому кругу лиц, добровольцам, часто координирующих при этом свою деятельность с 
помощью информационных технологий. Краудсорсинг по своей сути является механизмом 
выстраивания и управления обратной связью, которая в свою очередь — одна из необходи-
мых и концептуальных основ эффективной коммуникации. Таким образом, краудсорсинго-
вые технологии, ориентированных на привлечение с помощью интернет-сетей ресурсов 
огромного количества людей для инновационной деятельности, являются новыми коммуни-
кационными ресурсами интеграции знаний информационного общества. 

 ГЛОБАЛИЗАЦИЯ, ИНТЕРНЕТ, КОММУНИКАЦИИ, КРАУДСОРСИНГ, СОЦИ-
АЛЬНЫЕ СЕТИ 

 
Термин краудсорсинг ввел  в обиход и описал данную технологию 

Джефф Хау в 2006 году. Краудсорсинг — передача некоторых производствен-
ных функций неопределённому кругу лиц, решение общественно значимых за-
дач силами добровольцев, часто координирующих при этом свою деятельность 
с помощью информационных технологий. В своей работе «Краудсорсинг. Кол-
лективный разум как инструмент развития» Хау приводит истоки зарождения 
концепции краудсорсинга. Данные истоки автор связывает с работой програм-
мистов, которые трудились над созданием операционной системы Linux, си-
стемы которая была основана на открытом коде и для своего развития требова-
ла труда многих программистов, создатели системы не имели средств для того, 
чтобы нанять работников, поэтому сделали ставку на любителей, энтузиастов, 
которые согласились работать за идею и это сработало. Это достижение Хау 
связывает с именем Кена Томпсона – программиста, который разбил работу над 
системой Linux на модули и отдал ее «толпе» программистов. Это было больше 
чем, просто привлечение людей для получения выгоды, это был проект энтузи-
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астов, вдохновленных идей. Далее Хау приводит другие примеры применения 
данной коммуникативной технологии: создание и функционирование 
Wikipedia, платформы iStockphoto, но отправным пунктом остается создание 
программистами ОС Linux по уникальной методике, предложенной Кеном 
Томпсоном.[1,С. 94]. 

 Краудсорсинг–один из инновационных инструментов PR, который 
предполагает новые правила выстраивания коммуникации с общественностью. 
Ресурсы общества, социальные и профессиональные, получают возможность 
быть реализованными более эффективно. Толчком к появлению краудсорсинга 
стали развитие информационного общества и глобализация. 

Общество сегодня, говоря словами Мануэля Кастелься, перешло в каче-
ственно новую  эпоху - информация и процессы ее анализа, обработки, переда-
чи и приема в современном обществе стали  играть  ключевую роль.  Револю-
ция в информационных технологиях является "отправным пунктом в анализе 
сложностей становления новой экономики, общества и культу-
ры"[2,С.28].Влияние технологической революции и информатизации проявля-
ется во всех сферах жизни общества, начиная с геополитики крупных госу-
дарств и заканчивая повседневной жизнью людей. Труд Мануэля Кастельса и 
его идея сетевого общества, как раз и объясняют возникновение такого явле-
ния, как краудсорсинг. 

 Краудсорсинг по своей сути является механизмом выстраивания и 
управления обратной связью, которая в свою очередь — одна из необходимых 
и концептуальных основ PR. Как и краудсорсинг, PR анализирует, формирует и 
работает с коммуникативными потоками любой структуры, также решая задачи 
коммуникативной организации общества в целом. Данная технология активно 
используется для собственного PR. Яркие проекты дают  авторам возможность 
"продать" себя, т.е. автор в этом случае работает на проект (как эксперт, к при-
меру) и в результате получает от аудитории определенный бонус профессио-
нального доверия, которое позже может превратить в денежные средства. А его 
экспертные действия (ответы на вопросы, рекомендации, статьи) становятся 
собственностью бизнеса-инициатора и собственно являются платой за этот Self 
PR. К проектам, использующим такую мотивацию, можно отнести консульта-
ции специалистов на тематических порталах, профессиональные сообщества, 
специализированные конкурсы, коллективные блоги на профессиональ-
ные тематики и т.п. PR увеличивает количество коммуникационных  элементов 
нашей жизни, которые соответствующим образом регулируются.  

 Выстраивание обратной связи предполагает хорошее знание своей 
аудитории, поскольку каждый тип целевой аудитории должен в идеале полу-
чить свое собственное сообщение по своему излюбленному каналу СМИ.  Но 
сегодня традиционные СМИ отходят на второй план. Меняется содержание мо-
дели medium-message.  Сегодня от модели со-operation мы переходим к модели 
co-creation. На первый план здесь выходит обмен идеями и взглядами для до-
стижения наилучшего результата, поэтому краудсорсинг - один из инновацион-
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ных инструментов PR, который предполагает новые правила выстраивания 
коммуникации с общественностью. Использование краудсорсинга не предпола-
гает серьезных затрат, а результаты от его применения, как показывает практи-
ка, превышают понесенные затраты. Схема проста: фирма выкладывает в Сети 
задание, в реализации которого могут принять участие все желающие. Таким 
заданием может быть все что угодно. Во-первых, мозговой штурм на любую 
тему (скажем, название для нового продукта, слоган для рекламной кампании 
или идея по улучшению качества обслуживания). Во-вторых, краудсорсинг 
можно применять как способ сбора данных для маркетингового исследования, в 
целях изучения спроса, конкурентной среды, лояльности потребителей к како-
му-то продукту. Третье применение - создание реального продукта, например, 
рекламного ролика, концепции продвижения или дизайна товара.  

 Наиболее популярны в российской практике следующие значения 
краудсорсинга: 

          -мобилизация ресурсов людей посредством информационных тех-
нологий с целью решения поставленных задач в различных сферах жизни об-
щества; 

         -выполнение работы  одного  специалиста  большой  группой  лю-
дей информационных технологий с целью решения поставленных задач;  

         -сетевая организация работы сообщества над какой-либо задачей 
ради достижения общих благ;  

         -способ решения задач, выполнение заданий, посредством обраще-
ния за помощью к большому числу людей с использование сети Интернет;  

       -практика получения необходимых услуг, идей или контента путем 
просьб о содействии, обращенных к группам людей;  

       -бизнес-модель,   основанная   на передаче   определенных   заданий 
большой группе потребителей, выступающей в роли третьей стороны. 

 Технологии краудсорсинга могут активно применяться в образователь-
ном процессе, решая  задачу улучшения  качества  образовательного  продукта, 
повышая практическую ориентированность образовательного продукта вуза. С 
точки зрения потребностей обучения, краудсорсинг стоит  на  пересечении  
проектной  деятельности  и  технологий  интерактивного  обучения, являющих-
ся активными методами обучения и отвечает требованиям  стандартов  постро-
ения  образовательных  программ  вуза.  Работа  в  подобной  среде способству-
ет развитию умения анализировать ситуацию, оценивать альтернативы, нестан-
дартно мыслить, прививает студентам навыки решения практиче- ских задач [3, 
С.5].  

          Главнoй функцией краудсорсинга является создание постоянной 
сети информационных связей  как по всей  стране, так и за ее пределами. Она 
применяется для отслеживания общественных настроений, с целью формиро-
вания общественного сознания, генерации бизнес идей, обмена информацией и 
обучения. Эти коммуникации приобретают глобальный характер и формируют 
информационно-коммуникативные потоки, которые позволяют найти и реали-
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зовать идеи решения проблем, опираясь на мнения и предложения широкого 
круга людей.    Принцип работы и основная цель краудсорсинга довольно про-
сты. В случае, если целью выступает поиск нового решения или оригинальной 
идеи для развития бизнеса, то шансы обнаружить оригинальное решение 
намного выше при задействовании в процессе поиска 10 тысяч человек, чем 20 
человек, как в случае с аутсорсингом. А если целью выступает привлечение ин-
вестиций для реализации нового проекта, то опять же их проще привлечь, за-
действовав как можно больше людей. 

Краудсорсинг пользуется все большей популярностью в Интернете. Об 
этом свидетельствует появление многочисленных ресурсов по обмену идеями, 
публикующих кейсы компаний с обозначенной в них проблемой и генерирую-
щих поток пользователей, которые предлагают свои решения за умеренное воз-
награждение. В России серьезных краудсорс-проектов мало. Один из них — 
интерактивное творческое агентство  Witology – компания, специализирующая-
ся на разработке интеллектуальных краудсорсинговых решений.[4].  

 Сегодня краудсорсинг используют промышленные гиганты, небольшие 
компании, исследовательские центры и даже законодательные органы власти. 
Таким образом, «интернет сделал эту PR-технологию дешевой и доступной в 
десятках областей знаний, и она обеспечила доступ к информации огромному 
числу пользователей». [5,С.221].  

   Но не стоит забывать о том, что краудсорсинг  имеет как значительные 
достоинства, так и недостатки. Это ярко показано на схеме[6, С.4]. (Рис.1) 

 

 
Рис.1 
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Краудсорсинг применяется в различных видах деятельности: бизнес, 
благотворительность, политика и пр. В связи с этим можно выделить следую-
щие основные виды краудсорсинга: 

1.Краудфандинг (от англ. Crowdfunding «crowd» - толпа, «funding»  фи-
нансирование) - новейшая технология привлечения средств большого количе-
ства инвесторов - пользователей Интернет с целью финансирования различных 
проектов. В широком смысле данный термин используется для обозначения 
коллективного сбора средств на любых условиях при помощи интернет-
ресурсов, а в узком – безвозмездного сбора средств (добровольных пожертво-
ваний) на различные проекты. Одной из известнейших международных 
краудфандинговых платформ является Kickstarter.com, в России - Planeta.ru  

2.Краудинвестинг (crowdinvesting) или акционерный краудфандинг – 
финансовый инструмент для привлечения капитала в стартапы и предприятия 
малого бизнеса от широкого круга микроинвесторов . 

3.Краудрекрутинг (crowd-recruiting) - технология обеспечения субъектов 
хозяйствования трудовыми ресурсами путем поиска персонала в социальных 
сетях. 

4.Краудтестинг (crowdtesting) – технология, направленная на онлайн-
тестирование программного обеспечения и новых программных продуктов  

     5.Краудсторминг (crowdstorming) и поиск новых идей (ideation) – 
направление, связанное с поиском в среде потребителей продукта или предло-
жений, которые могут улучшить его качество и потребительские свойства. Од-
ним из наиболее известных краудсторминговых проектов является проект од-
ной из крупнейших в мире сетей кофеен Starbucks, которая создала сайт 
MyStarbucksidea.com. С помощью данного сайта посетители кофеен делятся 
своими идеями и мыслями относительно улучшения работы кофеен Starbucks. 
За два года работы сайта интернет-активисты сгенерили 20 тысяч идей, 50 луч-
ших—были реализованы Starbucks. 

 Пионером в применении данной технологии в России является Сбер-
банк. Инициатором идеи широкого распространения краудсорсинга  в Сбербан-
ке стал президент банка Г.Греф. Речь идет о программе "Биржи идей". За это 
время проект стал значимым явлением в Сбербанке и за его пределами. Число 
зарегистрированных пользователей в системе превысило 70 процентов штатной 
численности банка. Было подано 80 тысяч предложений по улучшению его ра-
боты. Некоторые из них были реализованы. "За два года сформировался костяк 
- 11 тысяч специалистов, которые работают в системе регулярно. Это наш глав-
ный инновационный актив. Для них предусмотрены планы индивидуального 
развития, программы обучения. Мы понимаем, что именно эти люди являются 
проводниками перемен и главным двигателем развития Сбербанка",- отмечал 
Герман Греф на своей пресс-конференции. Только за последний год общее ко-
личество участников увеличилось на 80 процентов, а число предложений воз-
росло в 2,7 раза. Благодаря программе Банк заработал 7 миллиардов рублей. И, 
конечно же, наградил инноваторов. Авторы предложений, внедренных в биз-
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нес-процессы, получили 8,1 миллиона рублей. Кроме того, как рассказал Гер-
ман Греф, банк не первый год пытается наладить особый контакт со своими 
клиентами. И по его признанию - это не самое легкое дело. Оно требует посто-
янного расширения технических мощностей, кадров, повышения их квалифи-
кации. "У Сбербанка 70 миллионов клиентов, и нам важно, чтобы их пожелания 
и обращения доходили до нас. И еще более важно - каждому ответить, разо-
браться с каждым обращением от и до", - сказал он.[7]. Технологии краудсор-
синга тоже позволяют разрабатывать новые продукты и услуги.  

Сбербанком России накануне своего 170-летия был создан специальный 
сайт - sberbank21.ru, на котором клиенты банка и пользователи Интернет могли 
поразмышлять на темы: «Сбербанк-21-Будущее» и «Россия-21-Прогресс». За 
два месяца работы сайта в проекте приняло участие более ста тысяч человек. С 
помощью проекта «Очередей.Нет!» были выявлены причины больших очере-
дей  в офисах, а в рамках проекта  «Корпоративная социальная ответствен-
ность» попросили участников  указать на общественные проблемы, которые 
необходимо решить.[8]. Глава «Сбербанка» Г.Греф дал высокую оценку крауд-
сорсинга как метода ценной связи с клиентами, экспертами и просто социально 
активными людьми, отмечая, что модернизация страны должна сопровождаться 
технологиями краудсорсинга. "Я уверен, краудсорсинг будет переворотом во 
всех технологиях управления, это не только поиск идей, но и поиск людей", - 
подчеркнул он. [7]. 

Краудсорсинг, как способ оптимизации функционирования приносит 
компаниям неоспоримые преимущества: 1. Недорогой инструмент развития или 
оптимизации функционирования; 2. Простота внедрения (с помощью сайта или 
социальных сетей); 3. Возможность создания глобального продукта. 4. Доступ к 
результатам труда неограниченной аудитории; 5. Происходит узнаваемость 
компании, торговой марки, продукта; 6. Использование талантливых кадров; 7. 
Использование нестандартных источников инновационных идей; 8. Привлече-
ние авторитетных экспертов; 9. Использование идей и информации неограни-
ченного круга лиц; 10. Передача задания сотрудников большому числу лиц . 
[9]. 

В государственном управление так же повсеместно начинается исполь-
зование краудсорсингового механизма. Примером такого использования можно 
назвать проект Белгородской области «Народная экспертиза. Органы власти 
принимают во внимание мнения, требования, предложения населения, в связи с 
чем решения становятся более эффективными в управленческом плане.[10]. 

 Таким образом, в условиях широкого распространения информацион-
ных технологий решающую роль в поддержании конкурентоспособности ком-
пании, формировании  позитивного имиджа играет ее инновационная политика. 
Однако, если раньше инновационная политика определялась преимущественно 
с использованием методов инсорсинга или аутсорсинга, то в современных эко-
номических условиях компании все чаще отдают предпочтение использованию 
краудсорсингових технологий, ориентированных на привлечение с помощью 
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интернет-сетей ресурсов огромного количества людей, технологий коллектив-
ного использования ресурсов, преодолевающих территориальные, профессио-
нальные, культурные, корпоративные и др. ограничения совместной инноваци-
онной деятельности. Краудсорсинг является новой коммуникационной техно-
логией интеграции знаний информационного общества.  
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CROWDSOURCING AS A NEW COMMUNICATION TECHNOLOGY 

Actuality of theme consists in that сrowdsourcing supposes the new rules of lining up 
communication with public and is the effective instrument of achievement of the desired positions 
at the market for any organization. Resources societies social and professional get possibility to be 
realized more effectively. Development of information and of communication technologies, use of 
different dialogue internet-grounds and social networks, became a push to appearance of 
сrowdsourcing, that allowed to pass to some productive functions the indefinite circle of persons, 
volunteers, often coordinating here the activity by means of information technologies. Crowdsourc-
ing on the essence is the mechanism of ranging and management by a feed-back that in turn - one of 
necessary and conceptual bases of effective communication.  
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 Thus, сrowdsourcing technology, resources of enormous amount of people oriented to 
bringing in by means of internet-networks for innovative activity, are the new of communication 
resources of integration of knowledge of informative society. 

 GLOBALIZATION, INTERNET, COMMUNICATION, CROWDSOURCING, SOCIAL 
NETWORKS. 
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В статье рассматриваются вопросы подготовки магистров по переводческим об-

разовательным программам в вузах России. Актуальность подготовки специалистов данно-
го профиля обусловлена востребованностью квалифицированных переводческих кадров на 
современном рынке, однако качество их подготовки во многом не соответствует требова-
ниям современного рынка труда, несмотря на широкую палитру магистерских программ по 
переводу, которые подразумевают глубокую и специализированную подготовку специали-
стов. Авторы предлагают анализ магистерских программ и их последующее сравнение с 
требованиями современной переводческой отрасли с целью выявления лакун и определения 
перспектив развития подготовки переводчиков в вузах России.  

ПОДГОТОВКА ПЕРЕВОДЧИКОВ, ПЕРЕВОДЧЕСКИЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ ПРО-
ГРАММЫ, МАГИСТРАТУРА, СОВРЕМЕННАЯ ПЕРЕВОДЧЕСКАЯ ОТРАСЛЬ 

 
Высшее образование в области перевода является одним из наиболее 

популярных среди гуманитарных направлений. Оно реализуется как на уровне 
бакалавриата, так и на уровне магистратуры, где подразумевается более глубо-
кая и специализированная подготовка. На основе данных, представленных в от-
крытом доступе на официальных веб-сайтах 100 университетов Российской 
Федерации, было выявлено, что в 37 из них реализуются магистерские про-
граммы по переводу. В общей сложности в настоящее время предлагается 51 
магистерская образовательная программа. Таким образом, в год в Российской 
Федерации выпускается более 500 магистров, которые получили специализиро-
ванную подготовку в области перевода. При этом переводческая отрасль испы-
тывает постоянный дефицит в квалифицированных  переводческих кадрах, ко-
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торые имеют востребованную рынком специализацию, руководители перевод-
ческих компаний отмечают, что выпускники вузов, включая выпускников ма-
гистерских программ, не имеют специализации в какой-либо предметной обла-
сти и не способны выполнять качественный перевод, соответствовать требова-
ниям современного рынка.  

Для того, чтобы попытаться понять причину данного парадокса, пред-
ставляется необходимым проанализировать палитру магистерских программ по 
переводу и сравнить ее с реальными запросами переводческой отрасли. На пер-
вой этапе исследования был проведен анализ названий актуальных магистер-
ских программ, который показал, что палитра переводческих магистерских 
программ весьма разнообразна.  

Фактически каждый вуз (вне зависимости от своего основного профиля) 
разрабатывает образовательные программы по переводу – вероятно, чтобы при-
влечь определенную целевую аудиторию, учесть региональную специфику, за-
просы рынка труда и т.п. Но отражают ли это названия? В теории, название ма-
гистерской программы должно выполнять информационную и маркетинговую 
функции, т.е. из него должно быть понятно, какого именно специалиста готовят 
на этой программе, и оно должно привлекать целевую аудиторию абитуриен-
тов.  

На практике же 23 названия магистерских образовательных программ, 
т.е. 45% от общего числа, не содержит никакой информации о специализации 
переводчика. Судя по названиям, это программы, где учат «переводу вообще», 
готовят переводчиков-универсалов. Наиболее популярная формулировка: «Пе-
ревод и переводоведение», так называется 6 программ (11,7% от общего коли-
чества).  Очень популярной в этой группе «универсальных» программ является 
упоминание межкультурной и / или межъязыковой коммуникации, оно встре-
чается в 9 названиях образовательных программ (17,6% от общего количества). 
Например: «Теория перевода и межъязыковая коммуникация», «Переводоведе-
ние и межкультурная коммуникации», «Теория и практика перевода в межкуль-
турной коммуникации» и др. Кроме того, слова «теория перевода» или «пере-
водоведение» упоминаются в названиях 24 магистерских программ (47% от 
общего количества), что свидетельствует о том, что авторы и руководители ма-
гистерских программ уделяют особое внимание отражению теоретического ас-
пекта подготовки будущих переводчиков.  

Названия 28 магистерских образовательных программ (55% от общего 
числа) говорят о том, что в рамках магистерской подготовки имеется опреде-
ленная переводческая специализация. Две программы сообщают о подготовке в 
области специализированного перевода, не указывая конкретную специализа-
цию: «Иностранный язык профессионального общения и специализированный 
перевод» и «Профессионально-ориентированный перевод». Более явно указы-
вается специализация в области письменного перевода (всего две программы: 
«Письменный перевод специальных текстов» и «Специальный письменный пе-
ревод») и устного перевода – шесть программ (например, «Конференц-
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перевод», «Синхронный перевод (английский язык)», «Теория коммуникации и 
синхронный перевод», «Устный перевод на международных конференциях», 
просто «Устный перевод»). Интересно, что четыре программы объединяют и 
устный, и письменный перевод: «Профессиональный устный, письменный и 
медиа перевод», «Теория и практика письменного и основы устного перевода» 
(2 программы), «Теория и практика синхронного и письменного перевода», что 
позволяет, на наш, взгляд, отнести их к первой группе этой условной классифи-
кации. Последнее название удивляет тем, что последовательный перевод в нем 
не упомянут, хотя обучение ему традиционно сопровождает обучение синхрон-
ному переводу.  

В названиях шести программ четко указана предметная область  или 
сфера деятельности, а именно: «Переводческое обеспечение международной и 
внешнеэкономической деятельности», «Переводчик в системе государственных 
служб и учреждений», «Перевод в бизнес-коммуникации Евро-арктического 
пространства», «Юридический перевод» (две программы), «Сопровождающий 
перевод и сурдокоммуникация». Такие названия позволяют абитуриенту сразу 
понять будущую сферу применения получаемого образования и отрасль рабо-
ты.  

Всего по одной магистерской программе имеется по таким творческим 
переводческим специальностям, как  «Аудиовизуальный перевод» и «Литера-
турный перевод (английский язык)». И всего в двух названиях магистерских 
программ упоминаются современные технологии: «Инновационные технологии 
перевода: французский/испанский/итальянский языки» и «Современные пере-
водческие технологии».  

Таким образом, проведенный анализ названий магистерских программ 
по переводу позволяет сделать вывод, что в настоящее время в вузах готовят 
два вида переводческих кадров: переводчиков-универсалов, которые должны 
уметь переводить любые виды и типы текстов и переводчиков со специализа-
цией на определенном виде перевода (устный, письменный, конференц-
перевод) или определенной предметной области (юридический перевод, аудио-
визуальный перевод и др.). Преобладают программы подготовки переводчиков-
универсалов, что позволяет уже на данном этапе исследования усомниться в ра-
зумности такой специализации в магистратуре. Магистратура, где обучение 
происходит уже на базе полученного ранее образования и занимает всего два 
года, должна более оперативно реагировать на быстро изменяющиеся внешние 
условия и подразумевать более глубокую и специализированную подготовку. А 
даже самый беглый анализ одного из самых популярных сайтов, где работода-
тели размещают вакансии, hh.ru, показывает, что на сегодняшний день пере-
водческим компаниям не требуются переводчики-универсалы, им требуются 
такие узкие переводческие специальности, как «переводчик-редактор», «редак-
тор-переводчик», «редактор технической документации», «переводчик-
корректор», «менеджер переводческих проектов», «менеджер-переводчик», 
«технический писатель» и другие. В связи с этим представляется необходимым 
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провести более детальный анализ запросов переводческой отрасли и опреде-
лить, в какой мере палитра магистерских программ по переводу отражает по-
требности современного рынка и отражает ли.  
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Тема туризма является очень актуальной в наше время. В России в последние годы 
туризм набирает существенные обороты. Имеющиеся природные условия, а также произ-
водственная составляющая помогают в развитии техногенных направлений туристической 
привлекательности нашей страны. В данной статье рассмотрены основные проблемы реа-
лизации туристического потенциала в Российской Федерации и пути их решения с привле-
чением промышленных объектов.  

ТУРИЗМ, ГОСТИНИЧНЫЙ БИЗНЕС, ТРАНСПОРТ, БРЕНД, ТЕХНОЛОГИЯ 
 

Тема данной статьи является актуальной, поскольку большое количество 
туристов, как в России, так и в других странах продолжает расти с каждым го-
дом в очень больших количествах. Задача актуальности данной работы состоит 
в том, чтобы найти оптимальные пути решения проблемы российского и зару-
бежного развития туризма.  

Еще буквально около двух веков назад термин «туризм» только лишь 
начал появляться в словаре людей. На данный же момент индустрия туризма 
делает огромные шаги в сторону развития, а также продолжает стремительно 
развиваться. Кроме того, представляет собой неотъемлемую составляющую 
экономики любой развитой страны. Существует огромное количество видов ту-
ризма: внутренний и международный, социальный, оздоровительный и другие. 
Но абсолютно во всех сферах есть свои проблемы и недостатки, сюда относится 
и туристическая. Ведь проблемы влияют на качество обслуживания, на привле-
кательность страны и поток туристов в целом. Данная статья будет посвящена 
непосредственно проблемам туризма в России [1].  

Туризм и гостиничный бизнес являются достаточно динамичными ви-
дами деятельности (в соответствии с прогнозами в 2030 году каждый день во 
всем мире будет совершаться около пяти миллиона поездок), поэтому важно 
понять, что именно не хватает российскому туристическому рынку.  

Потенциал России поражает воображение: живописная природа, города 
и села, полные истории. Но даже, несмотря на все это, Российская Федерация 
занимает не очень почетные места в рейтинговых списках мира, которые по-
священы туризму – в конце пятого десятка.  

К сожалению, выделить лишь одну причину несоответствия возможно-
стей и их реализации никак не удастся, потому что их достаточно большое ко-
личество. Ведь ни для кого не секрет, что большая часть туристов мира обычно 
даже не рассматривает Россию как потенциальный объект для захватывающих 
путешествий. Более того, абсолютно те же факторы не вызывают интереса и у 
граждан нашей страны.  

Первая, и, пожалуй, одна из самых важных проблем – это проблема 
транспортной инфраструктуры. Ведь именно против успешного развития ту-
ризма в России сыграла ее большая площадь. Для того чтобы добраться с севе-
ра на юг нашей страны, нужно будет провести семь долгих дней выматываю-
щей дороги на поезде. Более того, билеты на подобные поезда весьма дороги, а 
условия в них оставляют желать лучшего. Особенно в плацкартных вагонах со-
ветских времен. Но, несмотря на то, что РЖД систематически обновляет состав 
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поездов, все равно большая часть может напугать не только западного туриста, 
привыкшего к комфорту, но и наших сограждан [3].  

Альтернативой поездам можно назвать самолет. У гостей России стои-
мость на авиабилеты в пределах государства вызывают шок: если перелет 
Франция-Чехия для вас обойдется в 60-80 евро, то чтобы долететь из Москвы 
до Красноярска эту сумму можно совершенно уверенно помножить на три.  

Что же касается автомобилей, очень плохие дороги в целом по стране (а 
в некоторых регионах они просто-напросто отсутствуют) отпугивают много-
численных собственников автомобилей даже от мысли поездок по просторам 
России на личном транспорте. Самая наглядная иллюстрация этой проблемы – 
туристические буклеты с рекламой провинциальных домов отдыха, гостевых 
изб или коттеджей. Если заглянуть в рубрику «Как к нам добраться», то можно 
увидеть это: «Нужно проехать одиннадцать километров по гравию, переехать 
бревенчатый мост, оставить около него машину и идти по тропинке пешком че-
рез лес около километра». Именно из-за этого самые интересные и живописные 
туристические объекты оказываются вне зоны доступа. 

Хотя, на самом деле дело касается не только дорожной сети, но и в том, 
что Россия живет, будто в пору феодальной раздробленности. Дорожные по-
лотна очень часто просто обрываются у границ областей, а, чтобы добраться из 
одного пункта в другой, даже если они расположены всего в нескольких кило-
метрах относительно друг от друга, но в разных регионах, то придется ехать в 
областной центр.  

Вторая причина – неразвитый внутренний туризм для регионов. В Рос-
сии множество прекрасных природных зон и историко-культурных памятников, 
которые очень бы полюбились туристам. Таких мест много и в Ленинградской 
области [4], Карелии. Ведь мы сейчас живем в ту эпоху, когда люди, уставшие 
от жизни в мегаполисах, ищут тихие места для отдыха. Даже в студенческой 
среде популярны походы выходного дня [5].   Деревянный домик, находящийся 
недалеко от небольшого озера стал гораздо привлекательнее, нежели отель со 
всеми удобствами, даже с джакузи в номере. Однако живописные города и де-
ревни России совершенно не готовы принимать гостей. Абсолютно по совер-
шенно неведомым нам причинам государство не вкладывает финансы в разви-
тие регионального туризма. Хотя на самом деле подобные поездки уже давно 
получили необыкновенную популярность по всему миру – уютные домики, не-
большие деревни, мангалы [6].  

Просторы нашей страны дают просто превосходные возможности и пер-
спективы для такого туризма. Впрочем, на данный момент их реализация имеет 
крайне локальный характер и зачастую исходит от частных лиц. Здесь можно 
привести в пример село Ярославской области под названием Вятское. Оно даже 
вошло во многие путеводители по Золотому кольцу. А все из-за того, что мест-
ный бизнесмен, заручившись поддержкой сельской администрации, открыл ряд 
национальных музеев – Музей вятского торгующего крестьянина, Музей рус-
ских забав, Музей ангелов и многие другие. Туристические объекты, подобные 



СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ КОММУНИКАЦИОННОЙ СФЕРЫ, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

236 
 

этим, могли бы украсить любые страны. Однако на практике об этом селе зна-
ют лишь единицы.  

Следующая очень серьезная проблема – это отсутствие централизован-
ного управления. В любой туристической стране существует отдельное ведом-
ство или министерство, которое занимается проблематикой туризма. Ведь 
именно там принимаются меры по реставрации или реконструкции значимых 
туристических объектов, рассматриваются рекламные кампании и способы 
привлечения путешественников. В Российской Федерации орган такого рода 
просто не предусмотрен законодательно [9].  

На самом деле туризм постоянно переходит из рук в руки, то его кури-
рует министерство культуры, то министерство спорта. Причем, это происходит 
как на региональном, так и федеральном уровне. Да, в России существует Фе-
деральное агентство Ростуризм, но оно опять же принадлежит министерству 
культуры. К примеру, в Архангельской области сферу туризма курирует мини-
стерство спорта, впоследствии чего идет значительный перевес в сторону 
«культурно-познавательного туризма» в ущерб всем остальным сферам.  

Полное отсутствие общей управленческой базы и поддержки государ-
ства, по сути, поставило туристическую сферу в условия самообеспечения. Без-
условно, при таком режиме ожидать плотного потока туристов – наивно и бес-
полезно [8].  

Четвертой проблемой можно назвать «боязнь санкций». Последние со-
бытия в сфере политики существенно сократили поток туристов в Российской 
Федерации. Здесь можно отметить несколько причин. Во-первых, неодобрение 
внешней политики России из-за чего идет нежелание поддерживать ее эконо-
мику. Во-вторых, бытующее мнение о России как о стране-агрессоре. Туристы 
попросту боятся ехать в страну, где, по их мнению, ограничена свобода слова. 
И, в-третьих, боязнь пустых прилавков. Большинство иностранных граждан 
считают, что благодаря санкциям в России полностью опустели магазины, ведь 
по приезду в страну им попросту нечего будет есть [10].  

Пятой проблемой является весьма неудачное брендирование. Если не 
очень радужную обстановку с внешним туризмом еще можно понять, то что же 
мешает развивать внутренний? Огромное количество россиян имели бы воз-
можность с большим удовольствием посетить примечательные и живописные 
места собственной страны. Но если взглянуть на цифры, то показатель развития 
внутреннего туризма составляет немногим более 1%. Если сравнивать с други-
ми цивилизованными странами, то большинство из них может похвастаться та-
ковым в пределах от 10 до 12% [12].  

Все дело в рекламе, а точнее в ее однообразии. Москва, Санкт-
Петербург, Сочи, Байкал – это те самые места, которые знают абсолютно все, 
но это далеко не вся Россия. Что уж говорить, если даже о Золотом кольце 
слышал не каждый россиянин, а иностранцы и подавно. Но те, кто все-таки 
знает о нем, наверняка замечали некую монотонность в различных рекламных 
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заголовках: «Кострома (или любой другой город) – жемчужина Золотого коль-
ца».  

Попытки хоть как-то изменить подобное положение вещей уже даже ни-
кто не предпринимает. Например, проект под названием «Сказочная карта Рос-
сии», который показывал туристам, где же проживали известные фольклорные 
герои. Однако проект потерпел неудачу, поскольку маркетологи посчитали, что 
вряд ли туристы и местные жители будут в восторге. Ведь если речь идет не о 
деревнях, а о довольно крупных городах, то для создания благоприятного ими-
джа лучше всего использовать реальные, а не вымышленные культурные, про-
мышленные или научные достижения.  

При всем при этом важно понимать, что для иностранцев и россиян 
брендирование должно быть абсолютно разным. Западным туристам будет со-
вершенно неинтересно смотреть на место, где живет Алеша Попович. Им ста-
нет гораздо интереснее знать, что Ульяновск – город, где родился Ленин, а в 
Самаре находится бункер Сталина [7].  

Также, хотелось бы отметить важность промышленного туризма. Это 
организованные экскурсии на действующие (или уже закрытые) промышлен-
ные предприятия. В Европе это очень распространенная практика, когда тури-
сты посещают заводы по изготовлению шоколада, сыра, вина. Людей водят в 
заброшенные угольные и соляные шахты, проводят цветочные туры. Также в 
США предприятий, не принимающих туристов, осталось очень мало. Для каж-
дой серьезной компании – будь то автосборочный завод, лесопилка или аэро-
порт – считается дурным тоном не водить туристов, это угроза репутации фир-
мы.  

В России тоже развивается данная тенденция, но не так стремительно. 
Еще с советских времен проводились туры на кондитерские, ткацкие фабрики, 
экскурсии на хлебные, лимонадные заводы, и главная мечта всех детей – на 
шоколадные фабрики. На данный момент многие города поддерживают эту 
традицию. У промышленного туризма много сложностей, связанных с законо-
дательными ограничениями, обеспечением техники безопасности, доступом на 
производство, организацией инфраструктуры. Но никто не спорит, что демон-
страция прозрачности и честности управления улучшают имидж и репутацию 
компаний, а также позволяют расширить рынки сбыта продукции. Например, 
«Уралэлектромедь» принимает до 100 экскурсий в год (примерно 2000 чело-
век). Чтобы посещение было максимально зрелищным, приходится подгады-
вать режим работы печей – чтобы металл был готов к розливу в конкретное 
время. Также, можно посмотреть производство мыла, косметических средств и 
зубной пасты на фабрике «Свобода» в городе Москва. Увидеть производство 
ёлочных игрушек на фабрике «Ёлочка» в городе Клин. Узнать, как изготавли-
вают шоколад и сладости на шоколадной фабрике «Бабаевский». Выбор огро-
мен и надеемся, что данная отрасль туризма будет стремительно развиваться.  

Плюс ко всему, сейчас набирает популярность так называемый инду-
стриальный туризм. Он представляет собой исследование территорий, зданий и 
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инженерных сооружений производственного или специального назначения, а 
также любых заброшенных сооружений с целью получения психического и эс-
тетического удовольствия [13].  

На данный момент самым популярным местом для посещения туриста-
ми является город Припять (Украина) после аварии на Чернобыльской АЭС. 
Интерес общественности к отчужденным территориям усиливается множе-
ством довольно качественных ресурсов о городе Чернобыль в Сети, а также 
выходом различных компьютерных игр с отлично поставленной сюжетной ли-
нией. Сталкеры (а именно так называются люди, которые посещают подобные 
места) организуют целые экскурсии в Припять и исследуют заброшенные боль-
ницы, жилые здания, школы с целью получить невероятный адреналин и оку-
нуться в мир после катастрофы. Сейчас это самое желанное место посещения 
для туристов и ученых со всего мира.  

Хотелось бы также затронуть тему гостиничного бизнеса в России, по-
тому что эта сфера неразрывно связана с туристической индустрией. В совре-
менных условиях индустрия гостеприимства представляет собой одну из важ-
нейших отраслей российской экономики. Как часть туристического бизнеса, 
гостиничное дело несет в себе огромный потенциал для развития российского 
рынка. Он является системообразующей отраслью, создающей сложный ком-
плекс финансово-хозяйственных отношений между хозяйствующими субъек-
тами различного направления. Возможно, одна из основных проблем нежела-
ния наших граждан и заграничных туристов путешествовать по стране и любо-
ваться ее красотами кроется именно в отсутствие хороших, качественных гос-
тиничных услуг [2].  

К примеру, одной из главных и самых серьезных проблем является не-
соблюдение установленных правил сервиса сотрудниками гостиниц. В зависи-
мости от количества звёзд отеля, сотрудники должны придерживаться опреде-
ленных норм (вежливое поведение, ежедневная смена белья, предоставление 
завтрака, экскурсий и т.д.).  

Рассматривая крупные сетевые отели, можно отметить, что они в боль-
шинстве своём придерживаются «брендовых правил», но вот небольшие гости-
ницы, особенно в маленьких городах оставляют желать лучшего. Гости жалу-
ются на старую мебель, невежливый персонал, отсутствие ремонта, пишут о 
том, что такие отели все еще «дышат» советским настроением и остается нега-
тивное настроение после отдыха. Невозможно представить интересное, полно-
стью спланированное путешествие с ужасным и некомфортным проживанием, с 
отвратительным завтраком и грубыми фразами от сотрудников, вместо привет-
ливого «доброе утро» за стойкой администрации. Если русские туристы еще 
смогут написать плохой отзыв, рассказать знакомым и просто в следующий раз 
сменят место проживания, то для иностранного путешественника это будет 
настоящий культурный шок и мнение, что в России везде так. Необходимо по-
стоянно обучать персонал стандартам сервиса, проводить различные мастер-
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классы, брать примеры с европейских отелей, независимо от размера гостини-
цы.  

Отечественные гостиницы проигрывают в качестве обслуживания своим 
конкурентам, пришедшим из-за рубежа - как с Востока, так и с Запада. В насто-
ящее время в России насчитывается около 4000 гостиниц, из которых более 
70% по качеству обслуживания не подходят ни под одну из действующих кате-
горий. Очень небольшое количество городов Российской Федерации может 
похвастаться гостиницами, которые смогут разместить людей, привыкших к 
хорошим, комфортным условиям.  

Один из крупных недостатков отечественных гостиниц – это нехватка 
квалифицированных специалистов. Потому что большинство людей рассматри-
вает данную сферу, как временную подработку из-за тяжелых условий труда и 
небольшой заработной платы. Помимо этого, гостиничный бизнес находится в 
постоянном развитии, а, значит, новые сотрудники всегда необходимы. Служба 
персонала должна точно понимать, какие именно нужны сотрудники, как для 
работы гостиницы в целом, так и для конкретного рабочего места. Необходимо 
учитывать профессиональные, личностные качества человека, черты характера, 
манеру общения. Данная работа очень трудна в психологическим плане и в от-
личии от западных организаций, российские не стремятся улучшить атмосферу 
на рабочем месте. Во многих европейских отелях проводятся тренинги на спло-
чение команды, разрешается приходить на работу с ребенком, пользоваться 
корпоративным автомобилем, устраивают различные праздники и конкурсы. 
Необходимо постоянно мотивировать и обучать персонал.  

Кроме того, сохраняется неравномерность гостиничного бизнеса, сфера 
очень стремительно развивается в крупных городах, таких как Москва, Санкт-
Петербург, Екатеринбург, Новосибирск, Сочи. Здесь представлены крупные 
международные отели с мировым именем, в отличие от маленьких городов, где 
много частных гостиниц и хостелов. На сегодняшний день на Москву и Санкт-
Петербург приходится 70% оборота отельного бизнеса. Это очень сложная си-
туация, потому что огромное количество прекрасных мест расположено именно 
в отдаленных местах России, но до тех пор, пока там не появится высокий уро-
вень сервиса и гостеприимства, ни о каких туристах не может быть и речи. Но 
эксперты отмечают, в ближайшие годы данная тенденция поменяется из-за 
строительства большого количества гостиниц на периферии и сноса либо ре-
конструкции больших отелей в Москве [2].  

Аналитическое агентство ТурСтат составило рейтинг самых популярных 
у иностранных туристов регионов России по итогам 2017 года. 3,75 млн ино-
странных туристов посетили Санкт-Петербург в 2017 году, что на 24% больше, 
чем в 2016 году. 2 млн иностранных туристов посетят Россию на Чемпионат 
мира по футболу в 2018 году (ЧМ-2018). Более 4,8 млн иностранных туристов 
посетили Москву в 2017 году. Иностранцы совершили 19 млн въездных турист-
ских поездок в Россию за 9 месяцев 2017 года по данным статистики итогов 
въездного туризма в Россию.  
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Топ-10 регионов России по популярности у иностранных туристов со-
ставили Краснодарский край (более 900 тысяч иностранных туристов), Примо-
рье (640 тысяч), Крым (более 500 тысяч), Татарстан (278 тысяч), Подмосковье 
(230 тысяч), Иркутская область (211 тысяч), Владимирская область (более 200 
тысяч), Ярославская область (более 200 тысяч), Ставрополье (100 тысяч) и Ка-
лининградская область (100 тысяч). Эта статистика доказывает нам, что ино-
странцы интересуются нашей прекрасной страной, более того, они считают 
Россию одним из самых безопасных мест для отдыха, но эти цифры можно уве-
личить в несколько раз улучшив качество обслуживания и рекламу.  

На развитие въездного туризма большое влияние оказывают экспертные 
оценки. Одна из авторитетных оценок в этой сфере – рейтинг Всемирного эко-
номического форума (ВЭФ). По итогам 2017-2018 года в список вошли 137 гос-
ударств, и по сравнению с прошлым годом Россия поднялась на пять позиций 
— с 43 до 38 места. Основные факторы, по которым мы находимся на таких по-
зициях – Конкурентоспособность компаний, эффективность рынка товаров и 
услуг, общественные институты и развитость финансового рынка.  

Развитие гостиничного бизнеса в России стоит перед серьезными про-
блемами. Одна из них — это старение собственности отелей, 60% гостиниц 
требуют реконструкции. Чтобы спасти прибыль от инфляции, собственники 
вкладывают деньги в модернизацию старого гостиничного фонда. Отели пере-
страивают и передают в управление крупным сетевым операторам. Правда, 
речь в основном идет о миллионниках. Малые города, несмотря на интерес ту-
ристов, нескоро смогут предложить качественное размещение. К примеру, 
бывшая «Гостиница Советская» в Санкт-Петербурге теперь носит название се-
ти отелей «Azimut hotels»; Holiday Inn Moscow Seligerskaya – бывший «Ирис 
Конгресс Отель».  

По оптимистичным прогнозам, в 2018 году число мини-гостиниц и хо-
стелов в Москве и Московской области должно вырасти до 20% по сравнению с 
2016 годом. Причина очевидна – ЧМ-2018 по футболу. Спрос на номера в пе-
тербургских отелях на июнь-июль, когда в городе пройдут матчи чемпионата 
мира по футболу, вырос в 4-5 раз по сравнению с прошлогодним уровнем. Счи-
тается, что чемпионат мира провоцирует взрывной рост гостиничного предло-
жения в период подготовки. Если выполнить всю работу по максимуму и уди-
вить заграничных гостей, то получится оставить положительное мнение о рос-
сийском туризме [11]. Событийный туризм может иметь перспективы развития 
[14], тем более, если создается соответствующая информационная среда [15]. 
Важной составляющей модернизации туристического бизнеса, безусловно, яв-
ляется человеческий капитал [16],  подготовка специалистов, обладающих зна-
ниями и навыками технологий проектно-туристской компетенции [17]. 

В заключении хотелось бы отметить, что туристический бизнес России 
прикладывает все усилия, чтобы быть на рынке туристических услуг конкурен-
тоспособными на уровне с крупными международными брендами отелей и ту-
ристических услуг. Для этого нужно стремиться, чтобы как российские и ино-
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странные туристы знали о привлекательности отдыха в России и имели все ос-
нования для выбора российских туров и российских отелей в различных регио-
нах.  
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Problems and prospects of the tourism industry in the Russian Federation (technolog-
ical aspects) 

Tourism is popular in our days. It has been gaining momentum in the past few years. Natu-
ral conditions that we have and the industrial component help to develop the technogenic areas of 
our country's tourism attraction. The main problems of realization touristic potential in Russian 
Federation and the ways of solution with the appealing to industrial objects are considered in this 
article.  
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В статье представлена информация о способах использования email-рассылок, как они 

влияют на лояльность потребителя, и какая в результате получается эффективность от 
их применения. Также приведены примеры, на которых можно проследить влияние тех или 
иных способов распространения email-писем на восприятие подписчика. 

EMAIL-РАССЫЛКИ, ЛОЯЛЬНОСТЬ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ, ЭФФЕКТИВНОСТЬ EMAIL-
РАССЫЛОК. 

 
Каждый год реклама диктует новые условия для продвижения, и то что 

было в прошлом году самым лучшим инструментом для продвижения, в сле-
дующем году может стать абсолютно непригодным для рекламы и продвиже-
ния продукта на рынке. Вследствие этих причин, необходимо каждый год сле-
дить за новыми трендами в сфере рекламы [1] и PR [2; 3], которые демонстри-
руют большую отдачу, то есть ожидаемый результат, будь то получение при-
были, повышение лояльности потребителей или просто улучшение имиджа. 
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Рекламные кампании проводятся все чаще, но часто ли они имеют успех?! 
Насколько сильно у потребителя возникает отклик на рекламу, что он все же 
перейдет по ссылке или кликнет на рекламу?!  

К сожалению, с ростом рекламы у потребителя появился механизм защиты 
от нее, так называемая «рекламная слепота». В довершение всего, появились 
блокираторы рекламы, которые избавляют потенциальных клиентов от навяз-
чивой и ненужной рекламы. Потребители просто-напросто устали от вездесу-
щей рекламы, которая не отвечает их потребностям. «В новых технологических 
формах идентификации личности необходима защита конфиденциальных све-
дений. Учитывая объемы личных сведений, хранящихся у сторонних субъектов, 
и многообразие путей их использования, указанный тренд способен привести к 
непредсказуемым социальным последствиям» [4]. 

Именно поэтому сейчас растет спрос на нативную рекламу, которая дает 
компаниям возможность обратить внимание потребителя на их продукт или 
сервис. К такому методу прибегают и специалисты по рекламе в еmail-
рассылках, пытаясь как можно больше персонализировать контент под запросы 
и интересы своей целевой аудитории, что лишь подчеркивает актуальность вы-
бранной темы.  

Исходя из выше сказанного, целью исследования является выявить опре-
деленные закономерности использования инструмента еmail-рассылок на при-
мере различных email-рассылок, а также определить их эффективность. Отсюда 
следует, что необходимо решить следующие задачи: рассмотреть самые эффек-
тивные способы использования еmail-рассылок, продемонстрировать на приме-
ре различных компаний эффективность использования данного инструмента, 
выяснить, как влияют еmail-рассылки на лояльность и поведение потребителей, 
определить, стоит ли использовать еmail-рассылки для продвижения.   

Последние годы в продвижении делался упор только на социальные сети 
[5; 6; 7], и игнорировался такой инструмент, как еmail-рассылка. Однако, имен-
но еmail-рассылки помогают завоевать потребителя и повысить его лояльность 
к бренду [8]. Естественно, как и другие инструменты продвижения, еmail-
маркетинг претерпел ряд изменений, которые уже далеки от того, что делалось 
раньше.  

Поскольку сейчас email-рассылки снова начали пользоваться спросом сре-
ди специалистов по рекламе и PR, то в этом случае, важно понимать механизм 
действия email-рассылок. Для того чтобы исследовать эффективность рассылок, 
было решено подписаться на ряд различных сайтов для отслеживания прово-
димых ими email-рассылок. Далее данные подписки будут упоминаться в каче-
стве примеров, благодаря которым будут сделаны соответствующие выводы, 
которые помогут сделать заключение о наличии или отсутствии эффективности 
проводимых email-рассылок.  

Итак, существует ряд негласных правил, которые необходимо учитывать 
при использовании такого инструмента, как еmail-рассылки: 



СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ КОММУНИКАЦИОННОЙ СФЕРЫ, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

244 
 

- Самое важное, как и в любом другом предприятии, определить стратегию 
и целевую аудиторию. Ведь каждая аудитория уникальна, поэтому и требует 
адаптации именно под ее интересы [9]. Например, еmail-рассылка от известного 
сервиса по поиску работы и стажировок «Superjob» проводится в соответствии 
с целевой аудиторией. Так выбирая вкладку стажировку с последующим вво-
дом своих данных, можно выбрать интересующие области получения вакансий. 
Затем сервис отбирает подходящие вакансии и отправляет еженедельную под-
борку в соответствии с Вашими пожеланиями. При этом каждое письмо начи-
нается с указанного имени, тем самым придавая письмам еще больше уникаль-
ности.  

- Конкуренция повышается, а значит растут требования потребителей. По-
этому эффективным методом при использовании еmail-рассылок становится 
оптимизация контента. Как ни странно, ИИ (искусственный интеллект) помога-
ет в данном случае, делая сообщения более эмоциональными и человечными. 
Подстраиваясь под определенную аудиторию, ИИ создает больше связей, кото-
рые вызывают отклик у потребителей, тем самым повышая их лояльность. К 
примеру, рассылка от компании «Krygina Beauty Store» всегда получается жи-
вой и интересной за счет обращения к подписчице, как к подружке. Складыва-
ется впечатление, будто происходит общение между давно знакомыми людьми, 
которые советуют что-то новое и интересное, делятся своими впечатлениями и 
советами. К тому же учитывая соответствующее оформление, такой стиль об-
щения лишь дополняет общую картину, вызывая положительные эмоции.  

- Стоит упомянуть, что любое письмо должно иметь цель. Как бы ни ба-
нально это звучало, но иногда об этом забывают, и тогда возникает проблема с 
пользователями: они игнорируют или вообще отписываются от рассылки [10]. 
Например, у каждого письма от сервиса «Skyscanner» всегда есть цель несмотря 
на то, что они специализируются на авиаперевозках. Тем не менее, это им не 
мешает присылать разнообразные еmail-рассылки, которые посвящены какой-
то определенной теме, хотя и связанной с путешествиями. Дело в том, что лю-
бое письмо должно содержать под собой цель: что подписчик должен сделать, 
увидеть или подумать, то есть, какой результат от этого письма хочется полу-
чить. Ведь если не знаешь, какова цель твоего письма, то как подписчики смо-
гут ее понять?! 

- Важно удерживать «горячую» аудиторию, ориентируясь на их интересы и 
запросы. В случае с «теплой» и «холодной» аудиторией необходимо опреде-
литься, почему им не интересно, что именно заставляет потребителей игнори-
ровать или удалять письма [11]. Здесь важно понимать, что, либо необходимо 
менять стратегию, тратя время и пытаясь подстроиться под интересы «холод-
ной» и «теплой» аудитории, либо концентрировать все свое внимание на горя-
чей аудитории. Так, например, рассылка новостей от сервиса «Мегаплан» явно 
ориентирована на аудиторию в сфере маркетинга, т.е. ведется стратегия под-
держания интереса у «горячей» и «теплой» аудитории. Наоборот, еmail-
рассылки «Ozon» имеют широкий охват аудитории, но при этом не отвечают 
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интересам конкретного пользователя и высылаются предложения, не отвечаю-
щие запросам клиента. Тем самым, возникает риск увеличения роста «холод-
ной» аудитории, который впоследствии может привести к полной отписки от 
писем. 

- Создавая контент, необходимо придерживаться составленного плана. 
Естественно, в него могут вноситься корректировки и изменения, но знать цели 
и сроки выполнения жизненно важно. Ведь это своего рода каркас, на который 
нанизываются детали, благодаря которым процесс работы становится гораздо 
проще и эффективнее. 

- В век смартфонов необходимо, чтобы письмо было адаптировано под мо-
бильные устройства с разными параметрами. Ведь на сегодняшний день 51% 
пользователей открывают письма именно с мобильных устройств, а терять та-
кое большое количество потребителей из-за отсутствия верстки под смартфоны 
слишком неразумно и затратно. Одним из примеров может послужить еmail-
рассылка от «Лайфхакера», которая полностью оптимизирована под мобильные 
устройства. В результате чего, не возникает никаких помех при прочтении 
письма или перехода по ссылкам.  

- Как уже говорилось раннее, оптимизация контента очень важна при 
еmail-рассылках, но не менее важно думать о людях с проблемами со здоро-
вьем. Так, например, в США было проведено исследование платформой «Lit-
mus», которое подтвердило, что 19,4% американцев, имеющих проблемы со 
здоровьем, имеют сложности при прочтении писем: не различают цвета, плохо 
видят и т.д. [12]. По этим причинам, необходимо добавить в настройки рассыл-
ки возможность выбора контента под индивидуальные особенности потребите-
ля. Тем самым, показывая, что компания заботится о своих клиентах и старает-
ся облегчить им прочтение письма. К сожалению, при исследовании различных 
русскоязычных еmail-рассылок не было обнаружено таких функций, которые 
бы позволили облегчить прочтение писем для людей с недугами, связанными 
со здоровьем. 

- Необходимо найти золотую середину. Минимализм уместен, когда хо-
чется подчеркнуть текст, не отвлекая внимания подписчика от присланной ин-
формации картинками. Например, рассылка от «Mediascan» делает акцент 
именно на тексте, избегая ярких фото и изображений. Однако, в письмах-
каталогах или развлекательного характера письмах такой вариант, наоборот, 
отпугнет подписчика или навеет скуку. В таких письмах как раз стоит разме-
щать GIF-анимации, ссылки, видео, то есть кликабельные переходы на сайт. 
Именно так делают еmail-рассылку сервис «Pudra», вкладывая в письма яркие 
изображения, GIF-анимации и ссылки. 

Много было сказано о том, как пользоваться email-рассылками, и как улуч-
шить ее результативность. Однако, следует понимать, что исключительно 
email-рассылка не целесообразна и грозит потерей значительной части клиен-
тов. Только в комплексе с другими способами рекламы, как мессенджеры, со-
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циальные сети, контекстная реклама и так далее, email-рассылка будет эффек-
тивна. 

Следует понимать, что мир рекламы и PR постоянно модернизируется, про-
исходят нововведения, меняются способы подачи рекламы, способы взаимо-
действия с клиентом, а что-то и вовсе уходит из арсенала специалистов по ре-
кламе и PR. Соответственно специалистам, в частности email-маркетологам, 
необходимо быть в курсе последних новостей мира рекламы и PR для понима-
ния того, как работать с потребителем. Выигрывает тот, кто подстраивается под 
постоянно меняющиеся реалии жизни и умеет грамотно использовать пред-
ставляющиеся возможности. 

Персонализация контента в email-рассылках, также, как и нативная реклама, 
являются ключом к успеху, то есть к желаемому результату. Однако, важно по-
нимать, что это трудоемкий и нелегкий труд, который требует достаточно мно-
го времени, но который впоследствии дает тот самый результат, к которому 
компания стремится. 

Таким образом, можно заключить, что email-рассылки не переживают но-
вый рассвет, а подстраиваются под новые реалии, то есть меняется их формат. 
В умелых руках они становятся эффективным способом воздействия на потре-
бителя, повышая его лояльность к бренду. Тем самым, выявляется действи-
тельный эффект от применения email-рассылок. Однако, стоит отметить, что 
русскоязычным сайтам при использовании email-рассылок стоит обратить вни-
мание на людей с проблемами со здоровьем, настроив для них специальный ин-
терфейс, который упростит процесс прочтения писем. Можно сказать, что ис-
пользование email-рассылок имеет отдачу только в том случае, когда компания 
действительно заботится о своих подписчиках, настраивая персонализацию под 
каждого клиента. Тем самым, ставятся во главу интересы и желания потребите-
ля, а не предпочтения компании. Теперь email-рассылки не делаются бездумно, 
они становятся все более персонализированы, отвечая запросам своих подпис-
чиков. 
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В данной работе рассмотрена типология поведения пользователей в социальных се-
тях. Дано определение понятию «социальная сеть». Определены характеристики и нормы 
поведения людей в социальных сетях. Были рассмотрены понятия «модель поведения» и 
«тип поведения». Дано определение понятия «активное действие», выявлены причины со-
вершения человеком активного действия в социальных сетях. В качестве вывода был выяв-
лен парадокс поведения пользователей социальных сетей. Он заключается в том, что люди 
разного материального достатка и социального положения склонны проявлять одинаковые 
чувства в социальных сетях. Анализируя активные действия людей, мы выявили типы пове-
дения.  

СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ, ТИПЫ ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ, АКТИВНОЕ ДЕЙСТВИЕ, ВОВЛЕ-
ЧЕННОСТЬ В СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ, МОДЕЛЬ ПОВЕДЕНИЯ ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ. 

 
Социальная сеть – это интернет-площадка, которая позволяет зареги-

стрированным на ней пользователям размещать информацию о себе и общаться 
между собой. Контент на этой площадке создается непосредственно самими 
пользователями [1]. Для нее характерны также интерактивность, мультисубъ-
ектность и диалогичность, вследствие чего стираются «пространственные, вре-
менные, языковые рамки» между отдельными ее пользователями [2, с.47]. 

Социальные площадки сегодня пользуются значительной популярно-
стью. Портал Brand Analytics опубликовал данные исследования активной 
аудитории социальных сетей в России за май 2017 года. В исследование были 
включены данные по социальным сетям ВКонтакте, Facebook, Instagram, 
Twitter, МойМир и LiveJournal. Основное внимание было сосредоточено на ак-
тивной аудитории. Количество «говорящих» авторов составило 38 млн. чело-
век, ими было сгенерировано 670 млн сообщений. Превалирующая доля кон-
тента сосредоточена в социальных сетях — 470 737 тысяч публикаций, что со-
ставляет 70,2% от совокупного объема упоминаний в социальных медиа, доля 
микроблогов составляет 11,7% от общего количества, видео-ресурсов — 10,8%. 
Подробная статистика отражена на рисунке 1 [3]. 
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Рис.1. Активность социальных медиа по типам источников 

Активное действие – это результат поведения пользователя, связанный с 
использованием всех или выбранных сервисов. Примерами активного действия 
может быть оставление комментария или подписка на канал [4, с.29]. 

Поведение и действия индивида в социальных сетях зависит от его типа 
личности и уровня адаптации к интернет-среде [5, с. 20-21]. Социальная дея-
тельность человека детерминирована. В настоящее время можно констатиро-
вать, что электронные технологии становятся средством поддержания социаль-
ных связей. Сетевые структуры, которые являются средством и продуктом со-
временной глобализации общества, формируют новую социальную морфоло-
гию [6].  

Для определения цели использования им социальных сетей, необходимо 
выявить мотивы, которыми он руководствуется, пользуясь данным информаци-
онно-коммуникационным ресурсом. Пользователи социальных сетей неосо-
знанно или сознательно выбирают способ ведения своих аккаунтов и реагиро-
вания на информацию от других пользователей. От этого решения зависит тип 
и модель поведения человека в интернет-пространстве [7]. 

Тип поведения – это форма, в которой человек показывает своё отноше-
ние к той или иной ситуации. Этот термин берёт своё начало из теории бихеви-
оризма. Бихевиоризм основан на использовании естественнонаучной методоло-
гии в изучении человека и животных. В качестве предмета исследования этой 
научной картины мира стал фигурировать не субъективный мир человека, а 
объективно фиксируемые характеристики поведения. В качестве единицы ана-
лиза поведения постулировалась связь стимула и ответной реакции [8]. 

Таким образом, бихевиористы выделили 16 типов поведения человека. 
Они представлены на рисунке 2 [9]. 

Защитный тип поведения предполагает, что человек ограждает себя от 
негативных ситуаций. Освобождающий тип означает, что человек имеет право 
выбора и в случае «ситуации-реакции» он может сделать выбор, соответству-
ющий его моральным и нравственным ценностям. Атрибутивный тип – нор-
мальное, повседневное, естественное поведение человека. Экспрессивное пове-
дение – эмоциональное поведение. Автономное поведение предполагает, что 
человек, как индивид, обладает собственным мнением, не зависящим от внеш-
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них факторов. Утверждающий тип поведения – поведение, при котором чело-
век абсолютно точно знает свою позицию и отстаивает её. Исследование окру-
жающей среды – естественное для индивида поведение. Таким образом, чело-
век проявляет себя как испытатель, с другой стороны, он утоляет своё любо-
пытство. Эмпатическое поведение подразумевает осознанное сопереживание 
текущему эмоциональному состоянию другого человека без потери ощущения 
внешнего происхождения этого переживания. Индуктивное поведение – это 
восприятие и оценка людьми самих себя на основе интерпретации значения 
собственных действий. Привычное поведение происходит тогда, когда человек, 
в постоянно повторяющихся ситуациях, проявляет своё отношение через при-
сущую ему модель поведения. 

 
 

 
 

Рис.2. Типы поведения человека в бихевиоризме 
 
Утилитарный тип поведения - стремление человека решить практиче-

скую проблему с максимальным достижением. Под ролевым поведением име-
ется в виду психологическое состояние человека, когда в определённой ситуа-
ции в обществе он принимает на себя определённую роль. Например, воспита-
тель принимает на себя роль родителя, но в повседневной жизни может вести 
себя беззаботно, как ребёнок. Сценарное поведение – человек является испол-
нителем множества правил допустимого «приличного» поведения, соответ-



СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ КОММУНИКАЦИОННОЙ СФЕРЫ, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

251 
 

ствующего его статусу в данной культуре, обществе. Моделирующее поведение 
– это неконтролируемые варианты поведения людей в малых и больших груп-
пах. Уравновешивающее поведение подразумевает наличие у человека одно-
временно противоречащих друг другу мнений. Тогда он пытается их согласо-
вать, и привести к компромиссу. Перцептивное поведение — стремление со-
владать с информационной перегрузкой за счёт её упрощения. 

Из теории бихевиоризма можно выделить следующие актуальные стра-
тегии поведения людей: 

1. Избегание – тип поведения человека, для которого характерно избе-
гать любых отношений с другими пользователями, в плане взаимодействия и 
представления своих интересов. 

2. Компромисс – поведение людей, для которых характерны взаимные 
уступки. Отличительная черта компромисса в том, что каждому участнику вза-
имодействия приходится чем-то жертвовать для совместной работы. 

3. Приспособление – для этого типа поведения характерно принесение в 
жертву собственных интересов ради интересов другого человека. Приспособ-
ление может иметь разные причины, среди которых: склонность к самопожерт-
вованию, тактический маневр, надежда на благодарность. 

4. Соперничество – данный тип поведения сопровождается стремлением 
добиться удовлетворения своих интересов в ущерб интересам другого. 

5. Сотрудничество – тип поведения, для которого характерен приход 
участников ситуации к удовлетворяющему обе стороны решению. Тогда участ-
ники ситуации начинают работать на благо друг друга. 

По мнению авторов, теория бихевиоризма может применима к анализу 
поведения людей и в социальных сетях, для чего обратимся к изучению следу-
ющих моделей поведения. Модель поведения - это образец человеческих дей-
ствий в данной ситуации. Это понятие широкое и включает в себя «тип поведе-
ния» [10]. 

Мы рассмотрим следующие модели поведения: 
1. Демонстративная модель поведения. 
Главной целью пользователя этой модели поведения является получение 

внимания и одобрения посторонних людей. Особенностью их поведения явля-
ется регулярный постинг своих фотографий с низким содержанием текста под 
ними. Они редко интересуются контентом других пользователей. Такая модель 
поведения предполагает, что человек показывает пользователям свой успех, 
демонстрируя окружающим свою уверенность [11, с.57]. 

2. Провокационная модель поведения. 
Целью людей, выбирающих такую модель поведения, является привле-

чение внимания через безрассудные, экстремальные или необычные поступки. 
В данной модели поведения мотивом пользователя является удивление окру-
жающих. Они ищут разные способы для реализации своей задачи [12].  

3. Сдержанная модель поведения. 
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