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 Максимова А.С. Краудсорсинг-проект 

повышения эффективности коммуника-

ции промышленной группы «КОНАР» с 

внутренней общественностью. – Челя-

бинск: ЮУрГУ, СГ-404, 2018. – 66 с., 1 

ил., 7 табл., библиогр. список – 34 на-

им., 3 прил., презентация. 
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общественностью производственного предприятия, эффективность коммуника-

ции, внутренняя общественность. 

Объектом выпускной квалификационной работы является коммуникации 

промышленного предприятия с внутренней общественностью 

Предмет исследования: краудсорсинг как технология превышения 

эффективности коммуникации промышленной группы «Конар» с внутренней 

общественностью. 

Цель работы – разработать краудсорсинг-проект для повышения 

эффективности коммуникации промышленной группы «КОНАР» с внутренней 

общественностью. 

Задачи работы: 1. Выявить особенности краудсоринга. 2. Проанализировать 

специфику использования краудсорсинга на производственных предприятиях. 3. 

Изучить зарубежный и отечественный опыт организации крупных краудсорсинг-

проектов. 4. Провести аналитический этап. 5. Осуществить этап планирования; 6. 

Разработать критерии оценки эффективности проекта.   

Новизна дипломной работы заключается в попытке внедрить систему 

краудсорсинга в работу крупного производственного предприятия. 

Результаты исследования – работа ориентирована на решение актуальной 

проблемы повышения эффективности производственного предприятия с 

внутренней общественностью. 

 

 



ANNOTATION 

 

 A.S. Maksimova. A crowdsourcing project 

for enhancement of communication effi-

ciency between KONAR Industrial Group 

and internal public. – Chelyabinsk: SUSU, 

SG-404, 2018. – 66 pages, 1 illustration, 7 

tables, bibliography – 34 titles, 3 appen-

dixes, presentation. 

 

Keywords: advertisement, public relations, crowdsourcing, public relations of a 

manufacturing enterprise, communication efficiency, internal public. 

Research object of the graduation qualification work is communications of an 

industrial enterprise with internal public. 

Research subject: crowdsourcing as a technique for enhancement of communication 

efficiency between KONAR Industrial Group and internal public. 

The goal of the work is to develop a crowdsourcing project in order to enhance 

communication efficiency of KONAR Industrial Group with internal public. 

Objectives of the work: 1. Determine the specificities of crowdsourcing. 2. Ana-

lyze the specificity of crowdsourcing use at manufacturing enterprises. 3. Study foreign 

and domestic experience of organizing large crowdsourcing projects. 4. Carry out an 

analytical stage. 5. Complete the stage of planning. 6. Elaborate criteria for efficiency 

evaluation. 

Novelty of the thesis is in the attempt to implement the system of crowdsourcing in 

operation of a large manufacturing enterprise. 

Results of the research: the thesis is targeted at solving the topical problem of 

enhancing efficiency of a manufacturing enterprise with internal public. 
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ВВЕДЕНИЕ 
 

Актуальность темы.   После стремительного развития промышленной 

сферы, возникла острая потребность в привлечении внешних ресурсов для вы-

полнения ряда внутренних задач. Спрос рождает предложение, возникло решение 

острой необходимости – аутсорсинг, то есть передача на основании договора ряда 

обязанностей другой организации, специализирующейся в нужной области. А 

вместе с ним появился спрос на бесплатное или мало затратное привлечение спе-

циалистов из вне. Тогда и возник краудсорсинг. Однако, не смотря на очевидную 

пользу краудсорсинга, распространено это явление, в основном, за рубежом. В 

отечественной практике, можно с уверенностью сказать, что этот сегмент мало 

изучен и относительно свободен и по сей день. 

В России пока немногие крупные предприятия решаются прибегнуть в сво-

ей работе к краудсорсингу. При этом, те, кто все же решился, не имеют четкого 

понимания специфики задействования подобных ресурсов. А о том, что краудсор-

синг может помочь в работе не только с внешней, но и с внутренней обществен-

ностью, знают лишь единицы. Поэтому опираться отечественным компаниям есть 

возможность только на опыт зарубежных коллег.  

В центре внимания нашей работы находится промышленная группа «КО-

НАР» – компания с многолетней историей, которая прошла большой путь станов-

ления от производителя крепежа и деталей трубопровода до лидера отрасли 

нефтегазового машиностроения. И для того чтобы повысить эффективность ком-

муникации с внутренней аудиторией, нуждалась в продуманном краудсорсинго-

вом проекте. 

Степень научной разработки проблемы.  

В основу данной выпускной квалификационной работы заложены результа-

ты отечественных и зарубежных авторов в области изучения:  

- связей с общественностью (Л.В. Азарова, М. Ахматова, Д.Е. Баранов,  

В.А. Барежев, С. Блэк, Н.В. Горбатова, Т.Э. Гринберг, М.А. Лукашенко,  

А.В. Прохоров, Г.Г. Почепцов, С. Ульянич, А.Н. Чумиков, Ф.И. Шарков);  
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- внутреннего PR и корпоративной культуры (Е. Блажнов, В.А. Спивак,  

С. Худяков, У.А. Чукаева, И. Яковлев); 

- краудсорсинга (Р.А. Долженко, А.В. Константинов, И.Д. Котляров,  

А.А. Москвичев).  

      Объект выпускной квалификационной работы – коммуникации промыш-

ленного предприятия с внутренней общественностью. 

Предмет выпускной квалификационной работы – краудсорсинг как 

технология повышения эффективности коммуникации промышленной группы 

«КОНАР» с внутренней общественностью. 

Цель выпускной квалификационной работы – разработать краудсорсинг-

проект для повышения эффективности коммуникации промышленной группы 

«КОНАР» с внутренней общественностью. 

Задачи работы:  

1.  Рассмотреть функции и выявить особенности краудсоринга. 

2. Выявить специфику использования краудсорсинг-проектов для построе-

ния коммуникации с внутренней общественностью на производственных пред-

приятиях.  

3. Изучить зарубежный и отечественный опыт организации крупных крауд-

сорсинг-проектов.  

4. Проанализировать уровень существующей коммуникации промышленной 

группы «КОНАР» с внутренней общественностью.  

5. Осуществить планирование краудсорсинг-проекта повышения эффектив-

ности коммуникации промышленной группы «КОНАР» с внутренней обществен-

ностью.  

6. Разработать критерии оценки эффективности проекта для промышленной 

группы «КОНАР».   

Методы исследования: общенаучные (аналогия, анализ) и частнонаучный 

(анализ документов). 
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Эмпирическая база: официальный сайт Промышленной группы «КОНАР» 

(www.konar.ru), корпоративное издание «КОНАР Экспресс» (2015-2018 гг).  

Практическое значение: результаты работы могут быть использованы в 

рамках работы информационно-рекламной службы предприятия для повышения 

эффективности коммуникации промышленной группы «КОНАР» с внутренней 

общественностью.  

Новизна работы: предпринята попытка внедрить систему краудсорсинга в 

работу крупного производственного предприятия. 

Апробация: тезисы, написанные на основе результатов ВКР, удостоились 

призового места на Международном Конгрессе «Связи с общественностью и ре-

клама: теория и практика», который прошел в рамках международного научно-

образовательного форума «Коммуникационный лидер XXI века» (г. Челябинск); 

вошли в сборник статей XXIII международной молодежной научной конферен-

ция, посвященной 100-летию со дня рождения основателя Ур СЭИ В.И. Антипина 

(г. Челябинск). 

Структура и краткое содержание работы: работа включает в себя введе-

ние, две главы, состоящие из параграфов, заключение, библиографический список 

и приложения. Введение отражает актуальность проблемы задействования в рабо-

те крупных предприятий краудсорсинговых проектов. В первой главе подробно 

рассматриваются особенности краудсорсинга, а также зарубежные и отечествен-

ные примеры его использования. Вторая глава содержит анализ реализации 

краудсорсинг-проектов, а также этап планирования, реализации и оценки не-

скольких проектов, на примере промышленной группы «КОНАР». В заключении 

представлены результаты работы, проделанной в рамках исследования краудсор-

синга. Библиографический список включает 34 наименования. В приложении 

размещены примеры корпоративного издания «КОНАР Эксперсс», книга о вете-

ранах завода. 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ИЗУЧЕНИЯ КРАУДСОРСИНГА КАК 

ТЕХНОЛОГИИ ВЫСТРАИВАНИЯ КОММУНИКАЦИИ С РАЗЛИЧ-

НЫМИ АУДИТОРИЯМИ 

 

1.1  Краудсорсинг: определение, функции, виды 

 

Тема краудсорсинга затрагивается среди современных авторов довольно ред-

ко. А даже если и упоминается, то в терминологии этого понятия расхождений, 

обычно, нет. Несмотря на то, что термин считает относительно молодым, крауд-

сорсинг как явление был замечен еще в 18 веке. Так, большое количество иссле-

дователей сходятся во мнении, что впервые краудсорсинг был упомянут как кон-

курс, проведенный парламентом Великобритании в 1714 году. В задачу участни-

ков входило определение долготы на парусных судах.  

Первым же, кто раскрыл термин краудсорсинг, считается писатель Дж. Хау, 

упомянувший его в статье для журнала Wired в 2006 году. По Дж. Хау, «крауд-

сорсинг (англ. сrowdsourcing, crowd – толпа, sourcing – использование ресурсов) – 

передача некоторых производственных функций неопределенному кругу лиц, ре-

шение общественно значимых задач силами добровольцев»1. Буквально через не-

сколько лет исследователь выпустил книгу, в которой подробно рассказал о базо-

вых принципах работы этого феномена и рассмотрел организации, которые ис-

пользовали краудсорсинг в своей деятельности. После Дж. Хау тему краудсорсин-

га значительно расширили и другие авторы. Так, Д.Тапскотт и Э.Уильямс в своих 

работах привели широкую классификацию организаций, которые были основаны 

благодаря технологии массового сотрудничества, в частности, краудсорсинга2.   

В своей работе авторы выделили и довольно-таки интересный класс добро-

вольцев «просьюмеров» – группу клиентов, активно участвующих в создании 

продуктов компаний.  

                                                           
1Хау, Д. Краудсорсинг: Коллективный разум как инструмент развития бизнеса / Д. Хау // М.: Альпина Пабли-

шер. – 2012. – С. 3, 4.  
2 Танскотт, Д. Викиномика. Как массовое сотрудничество изменяет все /Д. Тапскотт, Э. Д. Уильямс // М.: 

BestBusinessBooks. – 2009. – С. 2. 
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Доктор права Б. Новек из Соединенных Штатов Америки первой подняла во-

прос об использовании краудсорсинга не только в коммерческой сфере, но и в 

государственных институтах. Стоит заметить, что со времен первого упоминания, 

заинтересованность авторов в теме краудсорсинга явно увеличилась и научных 

публикаций увеличилось в разы. Феномен краудсорсинга стал настолько попу-

лярным, что некоторые исследователи выдвигают гипотезы о том, что доброволь-

ческая работа в скором времени заменит аутсорсинг в ряде направлений. В чем 

функция краудсорсинга и что заставляет людей выполнять, порой, немалую рабо-

ту за символическое материальное поощрение? Дело в том, что чаще всего со-

трудничество и является для добровольцев лучшей наградой, а также желание 

применить навык, которым человек владеет, для пользы широкой общественно-

сти.  

Возможно из-за относительной новизны использования краудсорсинга, четко-

го круга функций не удается определить. Все зависит от непосредственной сферы 

применения этой технологии. Но если затрагивать тему многозадачности, то 

можно выделить 3 последовательных группы: формулирование привлекательной 

задачи, обеспечение фронта работ и демонстрация результата в действии. Все эти 

задачи при грамотном выполнении способны привести к тому, чтобы у людей и в 

дальнейшем появлялось желание участвовать в работе того или иного направле-

ния.  

Чаще всего типология краудсорсинга определяется целью работы. Это может 

быть создание определенного контента в виде графиков, статей, порой даже ви-

деоматериалов. Ярким примером тому является Википедия, которая является од-

ной из самых крупных краудсорсинговых платформ в мире. Иногда целью может 

являться решение какой-то определенной микрозадачи. Так, например, нашумев-

шее в 1969 году дело о серийном убийце «Зодиаке» было раскрыто не без помощи 

добровольцев3. Следствие не могли собственными силами расшифровать при-

сланные маньяком криптограммы и тогда полиция обратилась за помощью к 

                                                           
3 Грейсмит, Р. Зодиак / Р. Грейсмит // ТИД Амфора. – 2007. –  С. 254.  

https://www.litmir.me/bs/?year_after=2007&year_before=2007
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гражданам. Уже через 8 дней после публикации «загадки» в газетах три ее фраг-

мента были расшифрованы. Часто следствие обращается за помощью к добро-

вольцам и в теме поиска людей, когда есть некоторая ограниченность во времени 

и в ресурсах. Достаточно часто краудсорсинг применяется и в маркетинге. Так, 

например, для того, чтобы выявить наиболее популярные качества того или иного 

продукта или же определить предпочтения целевой аудитории, маркетологу до-

статочно провести сбор мнений или голосование среди потребителей. Также к ви-

дам маркетингового краудсорсинга можно отнести и тестирование. Существуют 

специально созданные для этого платформы, на которых ежедневно тестируется 

множество товаров. Помимо прочих, существует мнение, что краудфандинг явля-

ется одним из видов краудсорсинга. Потому как добровольные пожертвования в 

пользу одной цели также можно считать деятельностью, но из-за своей специ-

фичности этот «подвид» стоит рассматривать только в индивидуальных случаях.  

Предприняли попытку систематизировать разновидности краудсорсинга в сво-

ей книге Н.Н. Максимов, В.С. Паршина «Краудсорсинг как способ активизации 

развития персонала», которые выделили следующие 3 группы:  

 краудсторминг – поиск в среде потребителей продукта предложений, кото-

рые могут улучшить его качество;  

 краудкастинг – поиск людей и организаций, способных решить задачи, сто-

ящие перед научно-исследовательскими, опытно-конструкторскими и технологи-

ческими отделами крупных корпораций;  

 краудпроизводство – деятельность, которая может быть осуществлена толь-

ко усилиями открытого сетевого сообщества4. 

Нельзя не заострить внимание на общественном охвате краудсорсинга. А 

именно на том, что краудсорсинг может привлекать к работе как внешнюю, так и 

внутреннюю общественность. Современная история богата примерами того, как 

некоторые крупные предприятия задействовали труд сотрудников в решении ряда 

задач, не входящих в их компетенцию. 
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Однако, не смотря на явное преимущество краудсорсинга, все же это явление, 

как и всякие другие, имеет минусы. Но прежде чем их выделить, нужно опреде-

лить, что универсальных недостатков, относящихся ко всем сферам работы 

краудсорсинга, немного. Такие как: 

 большое количество времени, тратящееся на обработку всех имеющихся 

проектов; 

 отсутствие гарантий успешного результата; 

 сложности в контролировании процесса; 

 лишение квалифицированного сотрудника возможности работать над тем 

или иным заданием, в следствии чего, сокращение рабочих мест. 

Меняется веянья времени, меняется и отношение к краудсорсингу, оно модер-

низируется и перерастает в новые формы. Так, например, большую популярность 

в современном краудсорсинговом сообществе набирает так называемый 

«синтеллектуальный краудсорсинг». Создателем концепции является со-

основатель и CTO компании Witology Сергей Карелов5. Автор утверждает, что 

принципиальное отличии синтеллектуального краудсорсинга от классического 

является в том, первый является технологией, когда второй, в свою очередь, всего 

лишь процесс производства, который не гарантирует в итоге положительный ре-

зультат. Явное преимущество технологии является именно в отлаженности рабо-

ты. Для этого существует специальная программная платформа «witoдология», на 

основе которой и происходят все разработки. Первым мировым проектом, рабо-

тающим по технологии синтеллектуального краудсорсинга, является проект 

Сбербанка для которого было организовано «облачное предприятие», на котором 

работает порядка ста тысяч человек. Все люди, задействованные в данном проек-

те, делятся на 3 группы:  

1. Группа опроса, которая обсуждает тематику данного проекта. 

                                                                                                                                                                                                      
4 Максимов, Н.Н., Паршина, В.С. Краудсорсинг как способ активизации развития персонала / Н.Н. Максимов, 

В.С. Паршина // Молодой ученый. – 2012. – №12. – С. 233.  
5 Интервью с Сергеем Кареловым, одним из авторов концепции синтеллектуального краудсорсинга // URL: 

https://lenta.ru/articles/2011/11/01/karelov (27.03.2018)  

http://wiki.witology.com/index.php/%D0%A1%D0%B8%D0%BD%D1%82%D0%B5%D0%BB%D0%BB%D0%B5%D0%BA%D1%82%D1%83%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D1%8B%D0%B9_%D0%BF%D0%BE%D0%B4%D1%85%D0%BE%D0%B4
https://lenta.ru/articles/2011/11/01/karelov
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2. Соавторы, обычно занимающиеся документацией. 

3. Эксперты, работающие над доработкой приоритетных задач.  

Так происходит более отлаженный и четкий процесс проработки проекта. 

Взамен участники получают разного вида поощрения: от материальных, до про-

фессиональных в виде личного знакомства с крупными представителями россий-

ского бизнеса. 

Таким образом, несмотря на давнее существование краудсорсинга как обще-

ственного феномена только в последние несколько лет современные авторы нача-

ли затрагивать его в своих исследованиях. Причиной такой низкой заинтересо-

ванности к этому вопросу служит малая степень доверия. Однако, с каждым го-

дом случаи проявления краудсорсинга учащаются. К такому методу решения ра-

бочих задач обращаются крупные международные компании. Краудсорсинг начи-

нает обрастать функциональными и видовыми составляющими, круг охвата ауди-

тории также возрастает.  

 

1.2 Специфика использования краудсорсинга как технологии выстраива-

ния коммуникации с различными аудиториями на производственных пред-

приятиях 

 

Для того чтобы разобраться в специфике использования крудсорсинга, нужно 

понять, что такое коммуникация и с какими группами аудиторий она может осу-

ществляться. Итак, что же такое коммуникация?  

В одной из своих работ британский историк А. Тойнби описывал термин 

«коммуникации» как участие в каком-либо совместном деле, но преимущественно 

в политическом союзе. Однако, термин «коммуникации» стал социальным только 

в XX веке, тогда же он и появился в научной литературе. В своей книге «Теория 

коммуникации» М.Ю. Коваленко выделяет 4 аспекта значения этого термина:  

 универсальное – способ и средства связи любых объектов как материально-

го, так и духовного мира;  
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 техническое – коммуникация как путь сообщения, связь между двумя точ-

ками пространства, средство передачи информации и других материальных и иде-

альных объектов из одного места в другое;  

 биологическое – широко используется исследователями при изучении сиг-

нальных способов связи у животных, птиц, насекомых и других живых организ-

мов;  

 социальное – употребляется для обозначения и характеристики разнообраз-

ных связей и отношений, возникающих в человеческом сообществе, форма взаи-

модействия людей по передаче информации от одного к другому, осуществляю-

щейся при помощи языка и других знаковых сигнальных систем6. 

Теория коммуникаций тесно связанна со всеми существующими науками, 

начиная от технических и заканчивая гуманитарными, что отражает многогран-

ность данного термина. Однако, в рамках нашего исследования мы рассматриваем 

исключительно коммуникации, связанные с координацией работы в организации. 

В менеджменте выделяют 2 вида коммуникации: внешнюю и внутреннюю. 

Внешние коммуникации происходят при контакте компании с внешней средой, 

это могут быть конкуренты, партнеры, СМИ. Внутренняя же коммуникация под-

разумевает под собой взаимодействие внутри организации между руководством и 

сотрудниками или внутри коллектива. Правильно построенная внутренняя ком-

муникация является залогом здоровых отношений в компании, а значит и продук-

тивной работы. 

Так как краудсорсинг является одним из видов добровольчества, то охват за-

действованной в этом явлении аудитории крайне высок и зависит от специфики 

того или иного проекта.  

Подсчитать точное количество таких людей крайне трудно, потому как чаще 

всего краудсорсинг-проекты не имеют определенной географии, да и аналитиче-

ские данные проведенных проектов обычно не находятся в открытом доступе. 

Особенно сложно найти краудсорсинг-проекты, реализуемые промышленными 

                                                           
6 Коваленко, М.Ю. Теория коммуникации / М.Ю. Коваленко, М.А. Коваленко. – М. : Юрайт, 2016. – С. 113. 
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группами и производственными компаниями, так как на многих специальных 

порталах сфера промышленности даже не указана.  

Однако, с каждым годом заинтересованных в краудсорсинге людей становится 

больше, вместе с этим возрастает и количество разнообразных сайтов для соот-

ветствующих проектов. Так, например, «первопроходцем» среди отечественных 

краудсорсинговых порталов стала платформа Witology (Витология), которая со-

брала у себя проекты крупных компаний и государственных структур.  

Действующим на данное время является портал крауд-серверов 

Сrowdsourcing.ru, на котором можно ознакомиться с базой краудсорсинг-

проектов, а также получить поддержку в создании одного из них. Совместно с не-

зависимым экспертом Светланой Гордеевой Сrowdsourcing.ru создали «Карту 

Краудсорсинга в России»7. В ней собраны все краудсорсинг-проекты, запущенные 

в настоящее время, которые, в свою очередь, разделены по географическому ме-

стоположению. Проекты делятся на региональные и федеральные. Карта попол-

няется администратором сервера, либо любым желающим с помощью портала, 

который призван систематизировать и упростить диалог с заинтересованными в 

краудсорсинге лицами, а также визуализировать имеющуюся базу данных. Про-

грамма направлена на широкую аудиторию, в которую входят не только сами 

добровольцы, но и представители государственных органов, СМИ, некоммерче-

ских организаций и бизнес-сообществ. Однако, большинство проектов, распола-

гающихся на данном портале, относятся к сбору «народного бюджета» или 

краудфандинговыми и разделяются только по количеству собранных денег. По-

этому, даже с помощью Карты невозможно определить сколько краудсорсинг-

проектов в сфере промышленности существуют на данном этапе в России.  

Упоминания краудсорсинговых технологий, применяемых непосредственно на 

крупных предприятиях, также почти не встречается. Поэтому существует воз-

можность ориентироваться только на опубликованный опыт непромышленных 

компаний и адаптировать их технологии под крупные предприятия.  

                                                           
7 Карта Краудсорсинга в России // URL: http://crowdsourcing.ru/crowdmap (01.04.2018) 

http://crowdsourcing.ru/crowdmap
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Так, у промышленных предприятий можно выделить 3 звена, задействованных 

в коммуникации: 

 руководство; 

 сотрудники (как элемент внутренней общественности); 

 широкая внешняя общественность (потребители/покупатели, СМИ, партне-

ры). 

 В зависимости от специфики предприятия, сотрудников делят на возрастные 

подкатегории. На промышленных предприятиях с богатой историей, чаще всего 

присутствует, так называемое, «наставничество», где ветераны организации по-

могают в работе молодежи, поэтому возрастной размах очень широк и точному 

подсчету поддается сложнее.  

Неким проводником или посредником между руководством и остальными 

группами выступает пресс-служба или информационный отдел. Сотрудники ко-

торой занимаются публикацией распоряжений руководства на различных ресур-

сах, а также контролем за соответствием четкого и своевременного прохождения 

каждого из циклов краудсорсинговых проектов. В такие циклы могут входить: 

публикация официального обращения руководства, положения о конкурсе; орга-

низация пресс-конференций или брифингов для СМИ; обработка входящих заявок 

и публикация итогов. На этом круг обязанностей пресс-службы, конечно, не огра-

ничивается, количество задач напрямую зависит от масштаба и специфики того 

или иного краудсорсингового проекта. 

Прежде чем перейти к частным случаям использования краудсорсинга на про-

изводственных предприятиях, стоит заметить, что крупные организации зачастую 

опасаясь за свою репутацию, боятся заявить о наличии ряда проблем, для реше-

ния которых и требуется помощь добровольцев. Плюс, краудсорсинг – явление 

относительно новое, поэтому тяжело принимается возрастными руководителями, 

которые считают, что бесплатный сыр бывает только в мышеловке. Однако, таких 

управленцев все меньше и все больше крупные предприятия стремятся прибег-

нуть к помощи инициативных людей. Помимо неоспоримой выгоды, приносимой 
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самой компании, краудсорсинг в таких случаях решает еще ряд задач: построение 

тесного контакта с потребителем, заинтересованность последних в дальнейшем 

сотрудничестве с предприятием, а значит и в использовании выпускаемого про-

дукта, непосредственная реклама.   

Также стоит брать во внимание и то, что многим предприятиям, занимающим-

ся особыми технологиями, такими как: металлургия, добычи нефти и т.д. намного 

сложнее прибегнуть к помощи краудсорсинга, чем компаниям, специализирую-

щимся на дизайне или рекламе. Однако, с каждым годом промышленные пред-

приятия все больше движутся к этому.  

Так, например, одно из предприятий, активно внедряющих краудсорсинг в ра-

боту является российская алюминиевая компания «РУСАЛ»8. Еще в 2016 году с 

помощью международной краудсорсинговой платформ InnoCentive Inc. был за-

пущен конкурс на выявление наиболее инновационного применения алюминия. 

Конкурс вызвал огромный интерес, так как в нем приняли участие порядка 300 

человек из 40-а стран мира. Тогда экспертной комиссией было выделено два 

наиболее перспективных проекта: создание квантовых алюминиевых батарей, 

применение алюминия в носимой электронике и устойчивых источниках энергии. 

После такого удачного опыта «РУСАЛ» решили продолжить применение крауд-

сорсинговых проектов в своем производстве.   

Так, в начале 2017 года был разработан конкурс, призванный решить конкрет-

ные технические задачи по производству алюминия.  

Тогда же, было руководством было решено наладить контакт еще с одной 

внешней группой общественности: партнерами. Условия участия для будущих 

партнеров были просты. Требовалось указать то, что компания хотела бы выпус-

кать совместно с «РУСАЛом» и предоставить экономическую модель. Каждый из 

конкурсов длился по 1,5 месяца. На обработку и тщательный разбор каждого из 

индивидуальных проектов ушло около 5-и месяцев. За которые на первом этапе 

были отобраны проекты, которые соответствовали заданию, а уже на следующих 
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каждую из предложенных идей подробно рассматривали на предмет соответствия 

критериям конкурса и поставленной задачи. Как и в предыдущий раз, в этом кон-

курсе приняли участие множество людей со всего мира. Но если опыт с индиви-

дуальными проектами у «РУСАЛа» уже был, то поиск партнеров в таком ключе 

они еще не совершали. Тем более неожиданным оказался эффект. Так как в парт-

нерском конкурсе о себе заявили компании, совершенно не связанные металлур-

гией алюминия. Таким образом, были найдены новые пути в применении алюми-

ния не только в привычной отрасли.  

Но не стоит забывать, что помимо внешней общественности, есть еще и внут-

ренняя, а именно персонал компании. Не смотря на нарастающую популярность 

краудсорсинга в общем, именно работа с внутренней общественностью остается 

все также не особо освященной. Многие работодатели не видят смысла привле-

кать к определенным проектам сотрудников, которые уже и так задействованы в 

работе по своей отрасли. Однако, часто не учитывается и польза от такого «со-

трудничества». Во-первых, сотрудник ощущает свою причастность к принятию 

весомых решений в компании, во-вторых, идейный человек, отдавший предприя-

тию не один год, может быть компетентнее даже очень подкованного эксперта из 

вне. Как бонус, у работника есть возможность выбрать интересный для него про-

ект самостоятельно, без пресловутых поручений от вышестоящих, а значит во 

время работы над заданием повысится лояльность к производимой продукции.  

О вовлеченности сотрудников предприятий в работу написано немного. Од-

ним из ключевых исследователей этого вопроса был политолог Сидней Верба. 

Который выявил комплекс, по которому можно рассчитать уровень вовлеченно-

сти персонала в работу компании. В этот комплекс входит опросник с 12-ю 

утверждениями и формула: 

                                                                                                                                                                                                      
8 Проект «РУСАЛ-краудсорсинг»: итоги конкурса по поиску инновационных технологий // URL: 

http://www.up-pro.ru/library/innovations/management/rusal-kraudsorsing.html (28.03.2018) 

http://www.up-pro.ru/library/innovations/management/rusal-kraudsorsing.html
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Производительность участника деятельности = Его таланты × (Отношения 

+ Правильные ожидания + Признание / Награда)9. 

Данным способом, было рассчитано, что чем выше уровень затрагиваемых в 

опроснике факторов, тем выше уровень вовлеченности сотрудника предприятия.  

Итак, на данный момент применение краудсорсинга на отечественных про-

мышленных предприятиях является крайне нераспространенным, об этом мало 

написано, да и сами руководители отнюдь не спешат привлекать добровольцев к 

решению задач крупных копаний. Причина тому высокая степень недоверия к 

технологии и нежелание прибегать к некоторого рода рискам. Однако, с каждым 

годом нарастает положительная динамика данного вопроса.  

Так как краудсорсингом интересуются российские «гиганты», которые при-

влекают к работе не только внутреннюю, но и внешнюю общественность, что 

привлекает внимание партнеров и представителей среднего бизнеса, а значит по-

вышает лояльность. 

 

1.3 Зарубежный и отечественный опыт организации крупных краудсор-

синг-проектов  

 

На данный момент времени существует мало крупных примеров отечествен-

ного применения краудсорсинга. Самым первым и пока еще самым крупным рос-

сийским предприятием, использующим такую технологию, считается «Сбер-

банк»10.   

Начиналось все с простого портала для обмена идеями между сотрудниками. 

Со своего рабочего компьютера работник мог отправить инновационную, на его 

взгляд, идею для дальнейшего рассмотрения ее руководством и возможного внед-

рения в «производство».  В свою очередь, сотрудник получает не только похвалу 

                                                           
9 Чуланова, О.Л. Вовлеченность персонала организации: основные подходы, базовые принципы, практика ис-

пользования в работе с персоналом / О.Л. Чуланова, О.И. Припасаева // URL: 

https://naukovedenie.ru/PDF/127EVN216.pdf (13.05.2018) 
10 Долженко, Р.А. Краудсорсинг как инструмент мобилизации интеллектуальных ресурсов: опыт использова-

ния в Сбербанке России / Р.А. Долженко, А.В. Бакаленко // Российский журнал менеджмента. – Том 14. – № 3. – 

2016. – С. 78. 

https://naukovedenie.ru/PDF/127EVN216.pdf
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начальства, но и материальные поощрения. Так, на данный момент в «Бирже 

идей» зарегистрировано более чем половина сотрудников компании.  

Однако, одним лишь проектом краудсорсинг в «Сбербанке» не ограничивает-

ся. IT-специалистами компании был разработан специальная платформа 

idea.sberbank21.ru, доступ к которой возможен лишь с компьютеров не вовлечен-

ных во внутреннюю сеть банка.  Сотрудник предприятия увлечен работой тогда, 

когда он чувствует свою значимость.  Важным показателем краудсорсинга явля-

ется и то, что отныне сотрудники «Сбербанка» имеют возможность принять уча-

стие в разработке внутренних нормативных документов. Помимо прочего, руко-

водство банка взялись за подготовку сотрудников к резко изменяющимся реали-

ям. Каждый месяц происходит выпуск книги по экономике или менеджменту, эк-

земпляры которой распространяются среди сотрудников и доступны для ознаком-

ления.  

Крупнейшим международным примером краудсорсинг-проекта является зна-

менитая свободная энциклопедия «Википедия»11. Которая изначально была рас-

считана на статьи от людей высокой профессиональной квалификации. Спустя 

время проект набрал огромные обороты такие, что им заинтересовались и просты 

обыватели Интернета. Поэтому контент «Википедии» стал пополнятся статьями 

не только научного характера. Сейчас одна только российская версия портала 

насчитывает почти 2 миллиона статей.  

Актуальным для российских автомобилистов стал проект «Яндекс.Пробки», 

благодаря которому водители могут отслеживать скопление машин на том или 

ином отрезке проезжей части12. Пополнение информации идет также от самих во-

дителей, что позволяет в полной мере увидеть эффект взаимовыручки.  

 Ярким и известным каждому второму пользователю Интернета проектом 

краудсорсинга является и видеохостинг YouTube13. Созданный в 2005 году, 

                                                           
11 Краудсорсинг в России недавно, но проектов становится все больше // URL: 

https://lenta.ru/articles/2011/11/10/russiasbest (27.03.2018) 
12 Краудсорсинг: основные площадки в России и их аналоги на Западе // URL: http://www.towave.ru/pub/kraudsorsing-

osnovnye-ploshchadki-v-rossii-i-ikh-analogi-na-zapade.html (28.03.2018) 
13 Хау, Д. Краудсорсинг: Коллективный разум как инструмент развития бизнеса / Д. Хау // М.: Альпина Паб-

лишер. – 2012. – С. 3, 4. 

https://lenta.ru/articles/2011/11/10/russiasbest
http://www.towave.ru/pub/kraudsorsing-osnovnye-ploshchadki-v-rossii-i-ikh-analogi-na-zapade.html
http://www.towave.ru/pub/kraudsorsing-osnovnye-ploshchadki-v-rossii-i-ikh-analogi-na-zapade.html
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YouTube и сейчас пополняется, и живет за счет добровольцев, готовых «заливать» 

свои видео для общего просмотра. А после того, как создатели увидели, что неко-

торые из пользователей особенно постоянно пополняли контент портала, то было 

решено давать за каждый 1 000 000 просмотров награду в виде серебряной кноп-

ки.  

Осенью 2016 года силами двух крупнейших компаний: рекламного агентства 

BBDO и производителя продуктов питания Mars была запущена краудсорсинго-

вая платформа Flare Studio14. Так, любой желающий получил возможность найти 

задачу «по душе» и решить ее. На созданном портале были размещены брифинги 

(технические задания) ряда компаний, ознакомившись с которыми, каждый мог 

выбрать интересную ему сферу и предоставить свой вариант выполнения работы. 

С помощью этой программы решается ряд, возникающих у крупных организаций, 

проблем: выполняется огромный объем работ; предоставляется широкий спектр 

решений одной и той же задачи, из которых есть возможность выбрать наиболее 

подходящее; компания не тратит время на невыгодные проекты. 

Нашумевшим в 2016 году стал проект, инициированный Министерством куль-

туры Республики Карелия15. Так, на платформе CITYCELEBRITY был объявлен 

конкурс на разработку туристического бренда края, в котором могли принять уча-

стие все желающие, без каких-либо географических ограничений. По задумке ор-

ганизаторов, проект был поделен на несколько этапов.  

На первом этапе участникам предоставили возможность ответить на несколько 

вопросов о Карелии. Сделано это было для того, чтобы посмотреть нетипичный 

взгляд на республику со стороны и определить возможности для разработки эф-

фективного визуального бренда. По завершению первого этапа, выяснилось, что 

география участников опроса невероятно широка. Неравнодушными к конкурсу 

оказались и жители Армении, Белоруссии, Эстонии, Испании, Франции, Финлян-

дии и США.  

                                                           
14 Милош И. Креативщик vs куратор: Зачем BBDO краудсорсинг / И. Милош // URL: 

http://www.sostav.ru/publication/zachem-bbdo-kraudsorsing-24298.html (02.04.2018) 
15 Цели и этапы проекта // URL: http://citycelebrity.ru/citycelebrity/PProjects.aspx?PartnerId=31 (13.05.2018) 

http://www.sostav.ru/publication/zachem-bbdo-kraudsorsing-24298.html
http://www.sostav.ru/publication/zachem-bbdo-kraudsorsing-24298.html
http://citycelebrity.ru/citycelebrity/PProjects.aspx?PartnerId=31
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Второй этап включает в себя выявление основных понятий, ключевых слов, 

ассоциирующихся у людей с Карелией. Этот этап позволил определить сущность 

бренда республики, выраженную в одном или паре слов. 

Заключительным этапом кампании является непосредственная работа над ви-

зуальным брендом. К выбранному ключевому слову разрабатывается герой, лого-

тип, который в дальнейшем и будет представлять «туристическую Карелию».  

Таким образом, организаторы хотели продемонстрировать, что разработка 

бренда не всегда является делом специальных агентств, иногда бренд может быть 

создан «народным конвейером», что только помогает повысить уровень лояльно-

сти со стороны населения. 

Не менее ярким примером отечественного краудсорсинга является проект 

крупной сети магазинов «Азбука вкуса», которая совместно с краудсорсинговой 

платформой Witology дали возможность потребителям поучаствовать в развитии 

компании16. «Выйди из себя» – проект, рассчитанный на закрытую аудиторию, 

порядка 5 тысяч человек, которые после регистрации на сайте будут работать на 

специальной закрытой платформе, разработанной специалистами Witology. 

Так, основываясь и опираясь на опыт зарубежных коллег, продвигается отече-

ственный краудсорсинг. Ежегодно все больше крупных предприятий решаются 

прибегнуть к помощи добровольцев, расширяется география действия и охват 

аудиторий. Все больше авторов берут за основу своих исследований «банк идей». 

Потому как, пока расширяется рыночная экономика, будет расширяться и объем 

работ у предприятий, а это неизбежно влечет за собой привлечение посторонних 

ресурсов, чем и является краудсорсинг. 

Имя Артемия Лебедева уже не первый год на слуху у тех, кто так или иначе 

близок к медиа сфере. Его студия дизайна воплотила в жизнь множество самых 

интересных и масштабных проектов. Вот и совместный с магазином здорового 

                                                           
16 Левинская, А., Старостина, Н. «Азбука вкуса» пошла в народ / А. Левинская, Н. Старостина // URL: 

https://www.rbc.ru/newspaper/2013/09/19/56c0d1ff9a7947299f72dd50 (13.05.2018) 

 

 

https://www.rbc.ru/newspaper/2013/09/19/56c0d1ff9a7947299f72dd50
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питания «ВкусВилл» одноименный проект не стал исключением17. Организатора-

ми был устроен масштабный конкурс участникам которого предлагалось разрабо-

тать дизайн-проект ближайшего к дому магазина «ВкусВилл». Причем, участие 

могли принять не только дизайнеры, но и все желающие. Конкурсантам предлага-

лись на выбор 3 задачи:  

 описать идею и концепцию оформления; 

 разработать дизайн; 

 реализовать предложенные решения.  

Запуск проекта был намечен на 6 апреля, а 14 сентября должно состояться 

награждение победителей. Лучшие проекты воплотят в жизнь профессионалы 

студии Лебедева.  

Привлечение людей из вне для решения творческих задач – явление для крауд-

сорсинга частое. Часто этим приемом пользуются организаторы Олимпийских игр 

в разработке официальных логотипов. Таким образом они повышают лояльность 

народа к масштабному событию и облегчают себе работу. Так, 400 тысяч фунтов 

стерлингов получил победитель 2012 года за свой проект логотипа к Лондонским 

играм. В январе того же года был представлен официальный логотип предстояще-

го в 2020 году события – Олимпиады в Мадриде. Автор которого также выиграл в 

краудсорсинговом конкурсе и стал обладателем 6 тысяч евро.  

Краудсорсинг-проекты являются отличным решением для компаний, стремя-

щихся повысить уровень оказываемых услуг. Никто лучше потребителя не укажет 

на плюсы и на минусы. Это истину поняли и владельцы авиакомпании «Аэро-

флот», которые не однократно проводили «Корпоративный краудсорсинг по по-

вышению качества сервисов и услуг на борту самолета»18. В ходе этого проекта 

участникам предлагалось подавать предложения касательно оказываемых на бор-

ту услуг. Ограничений в плане затрагиваемых тем не было. Поступали предложе-

                                                           
17 Назаренкова, Е. «ВкусВилл» и Студия Артемия Лебедева запустили конкурс по оформлению магазинов /Е. 

Назаренкова // URL: http://www.sostav.ru/publication/vkusvill-i-studiya-artemiya-lebedeva-zapustili-konkurs-po-

oformleniyu-magazinov-31188.html (13.05.2018) 
18 Корпоративный краудсорсинг по повышению качества сервисов и услуг на борту самолета // URL: http://ci-

systems.ru/projects/povyshenie-kachestva-servisov-i-uslug-na-bortu-samoleta (13.05.2018) 

http://www.sostav.ru/publication/vkusvill-i-studiya-artemiya-lebedeva-zapustili-konkurs-po-oformleniyu-magazinov-31188.html
http://www.sostav.ru/publication/vkusvill-i-studiya-artemiya-lebedeva-zapustili-konkurs-po-oformleniyu-magazinov-31188.html
http://www.sostav.ru/publication/vkusvill-i-studiya-artemiya-lebedeva-zapustili-konkurs-po-oformleniyu-magazinov-31188.html
http://www.sostav.ru/publication/vkusvill-i-studiya-artemiya-lebedeva-zapustili-konkurs-po-oformleniyu-magazinov-31188.html
http://ci-systems.ru/projects/povyshenie-kachestva-servisov-i-uslug-na-bortu-samoleta
http://ci-systems.ru/projects/povyshenie-kachestva-servisov-i-uslug-na-bortu-samoleta
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ния от перевозки домашних животных до ведения бортового журнала. В финале 

конкурса эксперты выбирали 4-х победителей.  

Perkins Solutions, подразделение Бостонской школы Перкинса для слепых, раз-

работали приложение BlindWays, которое помогает слепым только лишь при по-

мощи телефона находить ближайшие автобусные остановки19. Пополняется база 

приложения при помощи добровольцев, которые подробно описывают предметы, 

находящиеся вблизи остановки. Часто это помогает слепым или слабовидящим 

людям не получить травму. Силами горожан, в Бостоне уже составлены подсказ-

ки по 5 200 остановкам из 7 800.  

Выводы по главе 1 

Таким образом, несмотря на относительную новизну краудсорсинга как явле-

ния, мировые компании ежегодно все чаще прибегают к этому приему для реали-

зации своих крупных проектов. Тем самым расширяют свою аудиторию, а также 

получают свежие креативные идеи, порой способные еще больше раскрыть по-

тенциал предприятия.  Присущая нашему менталитету настороженность ко всему 

новому коснулась и феномена краудсорсинга. Однако, в настоящее время отече-

ственные предприниматели никак не отстают от зарубежных коллег и намного 

чаще привлекают к решению творческих задач добровольцев.  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
19 Краудсорсинговое приложение поможет людям со слабым зрением найти свою автобусную остановку // 

URL: http://crowdsourcing.ru/article/kraudsorsingovoe_prilozhenie (13.05.2018) 

http://crowdsourcing.ru/article/kraudsorsingovoe_prilozhenie
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2 ОСНОВНЫЕ ЭТАПЫ КРАУДСОРСИНГ-ПРОЕКТА ПОВЫШЕНИЯ 

ЭФФЕКТИВНОСТИ КОММУНИКАЦИИ ПРОМЫШЛЕННОЙ 

ГРУППЫ «КОНАР» С ВНУТРЕННЕЙ ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ  

 

2.1  Аналитический этап 

 

В рамках нашей работы мы будем использовать методику ситуационного ана-

лиза, предложенную авторитетными исследователями в области рекламы и PR 

Л.В. Азаровой, В.А. Ачкасовой, К.А. Ивановой, А.Д. Кривоносовым,  

О.Г. Филатовой в работе «Ситуационный анализ в связях с общественностью»20. 

Рассмотрим внутренние факторы, влияющие на деятельность компании:  

  цели и задачи;  

  структура;  

  технологии;  

  кадровый потенциал предприятия. 

Однако вектор компании, структурные особенности, а также политика персо-

нала чаще всего исходит из истории развития компании и пройденных кризисов. 

История компании «КОНАР» началась в 1991 году с основания одноименного 

завода, который занимался, в основном, производством фланцев и фланцевого 

крепежа. Позже, на предприятии, начали открывать новые направления и разви-

вать комплексные поставки для крупных заводов. 

С 2005 года компания начала расширять региональные сети продаж в России и 

постепенно начинают открываться представительства «КОНАРа» в Самаре, 

Санкт-Петербурге, Москве и Перьми, заключается договор о сотрудничестве с 

одним из крупных предприятий Владимирской области. Запускается производ-

ство металлоконструкций, а также открывается свой исследовательский центр.  

С 2011 года компания начинает работу с итальянскими коллегами CIVIDALE 

и уже в 2013 году происходит открытие совместного завода «БВК» в Челябинске. 

                                                           
20 Азарова, Л.В. Ситуационный анализ в связях с общественностью: учебник для вузов / Л.В. Азарова, В.А. 

Ачкасова, К.А. Иванова, А.Д. Кривоносов, О.Г. Филатова. – СПб.: Питер. – 2009. –  С. 3. 
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Новое предприятие строилось для оборудования нефтегазовой отрасли, производ-

ства корпусов стального литья, а также судостроения и атомной промышленно-

сти. 

В 2014 год отметился знаменательным событием в новой истории предприя-

тия. ЗАО «КОНАР» инициировал создание Индустриального парка и управляю-

щей компании «Станкомаш» в Челябинске, путем Приобретение производствен-

ной площадки завода, которая ведет свою историю еще с 1930 года.  

Именно тогда Правительство СССР приняло решение о строительстве на Ура-

ле 16 гигантских машиностроительных заводов. На тот момент строительство 

специального механического завода №78 в Челябинске являлось одной из самых 

ударных строек. Назначение завода состояло в том, чтобы обеспечивать Красную 

Армию современным оружием и оснащать военные заводы новым станочным 

оборудованием. Днем рождения Завода крупного станкостроения №78 считается 

6 мая 1935 года. Осенью того же года были выпущены первые токарно-

винторезные станки, однако серийное производство началось только в 1937 году. 

Тогда же Заводу и было присвоено имя Серго Орджоникизе. 

Новая история предприятия началась с приходом Великой Отечественной 

войны. В 1941 году в цехах главного корпуса начали изготавливать боеприпасы 

различного назначениями, а позже было развернуто бронекорпусное производ-

ство. А спустя год после окончания войны, Завод удостоился ордена Трудового 

Красного Знамени.  

В послевоенные годы предприятие вновь начало возвращаться к «мирной жиз-

ни». Начали производить нефтяные буровые установки и оборудование для сель-

ского хозяйства. Летом 1957 года произошло объединение двух, образованных в 

военное время, заводов: Станкостроительного имени Серго Орджоникидзе №78 и 

бронекорпусного транспортного машиностроения №200. С тех пор предприятие 

именовалось Челябинским заводом имени Серго Орджоникидзе (ЗСО).  

Далее у завода произошло множество перестроек и переименований и лишь к 

1994 году осуществилось приватизация и предприятие было преобразовано в 
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ОАО Федеральный научно-производственный центр «Станкомаш» (ОАО ФНПЦ 

«Станкомаш»). Именно с 90-х «Станкомаш» освоил производство оборудования 

для нефтегазовой отрасли, став одним из лучших предприятий России в этом 

направлении.  

Новым витком истории стал 2014 год. Именно с этого года началась совмест-

ная история «КОНАРа» и «Станкомаша». В 2015 году на территории Индустри-

ального парка открылось еще одно российско-итальянское производство ООО 

«СП КОНАР-Чимолаи».  А также в состав промышленной группы вошел ЗАО 

«Завод Энерго-Строительных Конструкций» (ЭСКОН). Тогда же был взят курс на 

привлечение инженерных и рабочих кадров. Для этого был создан полный подго-

товительный цикл. 

Уже через год произошло открытие очередного российско-итальянских заво-

дов: по производству насосных агрегатов АО «Транснефть Нефтяные Насосы» и 

производства трубопроводной арматуры ООО «КОНАР-ОРИОН». Также на тер-

ритории Индустриального парка «Станкомаш» в 2016 году началось строитель-

ство нового на завод АО «Русские Электрические Двигатели». 

С 2017 по нынешнее время компания взяла социальный курс развития. Так, на 

территории предприятия прошли такие крупные события для России как: XIV 

Форум межрегионального сотрудничества России и Казахстана в Индустриаль-

ном парке «Станкомаш» (здание завода «Русские Электрические Двигатели») с 

участием глав государств В.В. Путина и Н.А. Назарбаева, старт третьего кинофе-

стиваля «Человек труда», а также Всероссийский форум предпринимателей – XII 

съезда лидеров общественной организации малого и среднего бизнеса «ОПОРА 

РОССИИ».  

Сейчас предприятие активно развивает свои компетенции в сфере комплекс-

ного инжиниринга, производства сложных металлоконструкций, насосных агрега-

тов и электродвигателей, а также строит собственный научно-технического центр 

АО «КОНАР». Географический масштаб присутствия также широк. На данный 

момент «КОНАР» имеет представительства в 8 регионах России.  С расширением 
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производства в 2000-х производству стало под силу выполнять и крупнейшие 

отечественные проекты: 

 закрытый мост-переход между двумя небоскребами – деловым центром Бо-

вид и отелем Видгоф; 

 специальный переход линии электропередачи через реку Ангару; 

 поставка металлоконструкций для 2-х футбольных стадионов в Волгограде 

и Нижнем Новгороде; 

 поставка металлоконструкций для строительства общественно-делового 

комплекса «Лахта-Центр» в Санкт-Петербурге, который призван стать самым вы-

соким в Европе.  

 

Направления деятельности предприятия: 

1. Производство деталей трубопровода;  

2. Производство узлов трубопровода;  

3. Производство и поставка ТПА;  

4. Изготовлением металлоконструкций;  

5. Литейное производство;  

6. Услуги по механической обработке деталей из различных марок стали. 

«КОНАР» является современной и стремительно развивающейся компанией, 

поэтому очень большое внимание руководством предприятия уделяется социаль-

ной и кадровой политике. Разработка социальных проектов в организации всегда 

составляется с учетом всех интересов и потребностей сотрудников. Ежегодно в 

компании проводятся спартакиады между сотрудниками различных подразделе-

ний, от предприятия набираются команды, которые участвуют и в областных со-

ревнованиях. Особое внимание уделяется династиям сотрудников, медицинскому 

обслуживанию, заботе о детях работников и ветеранам. Для этого у пожилых со-

трудников и ветеранов всегда есть возможность записаться на прием к штатному 

массажисту, для детей устраиваются летние трудовые лагеря, для ветеранов орга-

низован «Совет», а имена работников, которые внесли особый вклад в предприя-
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тие, занесены в «Книгу почета». Промышленная группа «КОНАР» занимается и 

благотворительностью. Ежегодно оказывается поддержка разноплановым проек-

там федерального значения. Особой страницей истории предприятия является му-

зей завода «Станкомаш», который сейчас готов принять всех желающих познако-

миться с трудовым становлением компании. 

Немало внимание в компании уделяется вопросам кадровой политики. Для 

уменьшения текучести кадров и привлечения интереса новых сотрудников к ра-

боте на предприятии реализуются специальные программы. В рамках которых, 

студентов приглашают для прохождения практики, а также дают возможность по-

бороться за корпоративные стипендии. Школьникам предлагают поработать в 

летних лагерях, а из молодых сотрудников компании формируют кадровый ре-

зерв.    

Любая коммуникация в компании начинается с ее основания. С каждым годом 

развития предприятия, коммуникация также претерпевает множество изменений. 

С расширением, у компании появляется потребность в новых каналах коммуни-

кации. Традиционно, многие организации используют корпоративную телефон-

ную или интернет-сеть. У каждого сотрудника есть личный номер и электронный 

адрес, по которым и происходят внутренние звонки, а также обмен личными 

письмами и массовые рассылки. В компании «КОНАР», как у компании с боль-

шим штатом сотрудник, вышеперечисленные каналы функционируют. Помимо 

них, для постановки задач, составления документов для коллективного ознаком-

ления существует система электронного документооборота.  

На внутреннем портале находятся новости и объявления, за которые отвечает 

рекламно-информационная служба компании; общий телефонный справочник, за 

который отвечают служба персонала и ИТ; переговорные комнаты – секретариат.  

Благодаря системе электронного документооборота, у каждого сотрудника есть 

доступ к постановке рабочих задач, как единоличных, так и коллективных. Эта 

система удобна в разработке проектов, в которых участвуют сотрудники из раз-
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ных подразделений. Однако, во многих службах практикуется система постанов-

ки задач руководителем.  

Не исключением является и рекламно-информационная служба предприятия, 

которая претерпевала множество изменений с ростом компании, но сейчас пред-

ставляет собой 9 человек, занимающихся поддержанием корпоративной культу-

ры, освящении основных событий, происходящих на предприятии и осуществле-

нии рекламной деятельности. Коллектив службы состоит из: руководителя ин-

формационно-рекламной службы – директора, Руководителя отдела протоколь-

ных мероприятий, фото-видеооператора, дизайнера, руководителя отдела рекла-

мы, ведущего специалиста, руководителя отдела информации, специалиста и еще 

одного дизайнера. 

 

     

  

 

   

 

 

 

Рисунок 2.1 – Структура информационно-рекламного отдела 

 
Что касается задач сотрудников службы, то они у всех индивидуальные. Один 

дизайнер занимается разработкой поздравительных и рекламных баннеров, слу-

жебных плакатов и открыток. Второй осуществляет верстку корпоративной газе-

ты, а также разделяет некоторые обязанности первого, например, изготовление 

макетов открыток или плакатов. Сотрудник, отвечающий за экономическую сто-

Директор 

Отдел протокольных 

мероприятий 

Отдел рекламы Отдел информации 

Руководитель отдела 

Дизайнер 

Фото-видеооператор 

Руководителя отдела 

 

Ведущий специалист 

Руководителя отдела 

 

Дизайнер 

Специалист 



 

30 

 

 

рону, занимается всеми финансовыми вопросами службы. Руководитель реклам-

ного направления, соответственно, отвечает за рекламное направление отдела. 

Руководитель отдела протокольных мероприятий занимается организацией всех 

корпоративных мероприятий, например, субботников или коллективных поздрав-

лений с 23 февраля. Помимо этого, участвует и в реализации крупных проектов, 

например, всероссийских форумов. Фотограф занимается съемкой для фотоотче-

тов и корпоративной газеты. А специалист и руководитель отдела информации 

продумывают концепцию каждого номера, пишут материалы, пополняют офици-

альный сайт компании, а также занимаются отдельными специальными проекта-

ми, как «Книга памяти» о ветеранах производства. Ставит задачи каждому со-

труднику, курирует работу отдела в целом и самостоятельно выполняет наиболее 

важные задания директор. Однако, не смотря на большой коллектив и полное 

распределение обязанностей среди сотрудников, штатного видеографа в службе 

нет, поэтому для выполнение соответствующих заданий привлекаются професси-

оналы из вне. Так же, во время проведения крупных мероприятий, к подготовке 

подключаются силы почти всего отдела, так как объем работ достаточно велик.  

Работа рекламно-информационной службы основана на медиаплане, который 

утверждается непосредственно высшим руководителем – генеральным директо-

ром компании и его заместителем по административным вопросам.  Подобная 

практика повторяется из года в год и стала уже традиционной для коллектива. 

Особенностью такого подхода является и то, что сотрудники службы могут вно-

сить в медиаплан свои предложения. 

Итак, «КОНАР» являет собой пример стремительно растущей компании, с 

большой историей, в которой корпоративные мероприятия проводились всегда. 

Однако, ранее предприятие было куда компактнее, а после 2014 года и присоеди-

нения площадки «Станкомаш» появилась потребность в организации более чет-

кой работы, с учетом огромного числа сотрудников и производств. 
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2.2 Этап планирования   

 

В рамках нашего исследования мы рассмотрим проблему недостаточно эффек-

тивной коммуникации промышленной группы «КОНАР» с внутренней обще-

ственностью. Компания является примером огромного предприятия с большой 

численностью сотрудников, на площадке которого можно реализовать множество 

самых интересных проектов. Однако, в виду занятости сотрудников отделов, спе-

цифики самой компании, а также трудоемкости разработки краудсорсинг-

проектов, к идее взаимодействия сотрудников разных служб для реализации сов-

местных проектов прибегают не часто. Чаще всего, проводимые краудсорсинг-

проекты представляют из себя фотоконкурсы, добровольное участие в субботни-

ках или помощь ветеранам.  

Внутрикорпоративные проблемы, ошибочно, часто не воспринимаются всерь-

ез. В одном из своих публичных выступлений основатель компании Gett Д. Вай-

сер отметил, что чем выше корпоративная культура в организации, тем меньше 

требуется внутренних регламентов21. Когда работают ценности, руководитель 

может быть уверен, что любой человек в компании будет занят правильным де-

лом.  Каждый из сотрудников предприятия, вне зависимости от того, где он рабо-

тает: в службе или цеху, знает о проблемах своего отдела или же имеет свое виде-

нье корпоративной культуры в организации. И для этого совсем неважно сколько 

месяцев или лет сотрудник трудится на предприятии. Но ни на сайте компании, 

ни в корпоративном издании нет соответствующей рубрики обратной связи, в ко-

торой сотрудники могли бы проявить инициативу и выдвинуть предложения по 

оптимизации работы предприятия или же по совершенствованию корпоративной 

культуры.  

От того нарушается эффективная двусторонняя коммуникация между сотруд-

никами и руководством. Руководитель «не слышит» коллектив, а коллектив не 

видит возможности высказаться. И первый и второй случаи приводят к кризису, 

                                                           
21 Корпоративная культура – это просто возможность делать что-то вместе со страстью // URL: 

http://www.hrum.vizavi.ru/blog/corporate-culture-is-just-to-do-something-with-passion (13.05.2018) 

http://www.hrum.vizavi.ru/blog/corporate-culture-is-just-to-do-something-with-passion
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что для большого предприятия совсем недопустимо. В таком случае в менедж-

менте используют тактическое планирование, в рамках которого, воздействии на 

аудиторию происходит с помощью методов устроительного и информационного 

PR. Устроительный PR представляет собой организацию и проведение специаль-

ных мероприятий, иногда эту технологию именуют «событийным PR», а инфор-

мационный представлен формами и средствами работы со СМИ. Для решения 

внутрикорпоративных проблем обычно используется устроительный, так как в 

него входят как «естественные» события, например, юбилеи, так и «искусствен-

ные» – инициированные компанией. И те, и другие, при правильной организации 

и постановке целей, могут помочь в решении проблем с внутренней общественно-

стью.  

В нашей работе для повышения эффективности с внутренней общественно-

стью мы предлагаем к реализации проект «Гостевой редакции», который призван 

подключить к работе над корпоративным изданием сотрудников других служб, 

дать площадку для новых идей и предложений по совершенствованию работы 

предприятия. Так, ежемесячно, на 2 полосе газеты должны располагаться матери-

алы, которые будут написаны исключительно сотрудниками разных служб про-

мышленной группы «КОНАР», например, отделом продаж. Таким образом, у «ре-

дакции отдела продаж» появляется возможность отметить выдающихся сотруд-

ников, внести конкретные предложения в работу предприятия или обратиться к 

руководству компании. В следующем номере, на предпоследней полосе, будут 

опубликованы комментарии руководителей соответствующих подразделений от-

носительно выдвинутых к их работе предложений. Таким образом будет осу-

ществляться коммуникация между отделами, а также между сотрудниками и ру-

ководством предприятия. Для более комфортного осуществления этого процесса, 

курировать, направлять и редактировать материалы будет сотрудник рекламно-

информационный службы. 

Соответственно из описания компании вытекает и задействованный в работе 

канал коммуникации – корпоративная газета. Однако, в некоторых случаях пуб-
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ликации особо интересных предложений или материалов будут дублироваться на 

официальном портале компании. Причем, за проекты, выдвинутые на рассмотре-

ние, можно будет проголосовать и самим сотрудникам компании, тем самым 

определив самые понравившиеся. Такие меры призваны для того, чтобы волную-

щие коллектив предприятия вопросы не прошли мимо руководства предприятия и 

были приняты к рассмотрению.  

В рамках проведения данной кампании будут использованы ряд специальных 

мероприятий, направленных на то, чтобы заранее ознакомить штат с нововведе-

нием, а также дать время на сбор «гостевой редакции» в каждой из служб.  

Продолжительность кампании составляет 5 месяцев и состоит из 4-х последо-

вательных мероприятий: публикация пресс-релиза, проведение обучения будущих 

редакторов, непосредственно сама работа над номерами с «гостевой редакцией» и 

финальная встреча с подведением итогов. Первым мероприятием в рамках кампа-

нии будет публикация пресс-релиза:  

 

Цель: с помощью краудсорсинг-проекта повысить эффективность коммуника-

ции промышленной группы «КОНАР» с внутренней общественностью.  

Задачи: 1. Повысить уровень лояльности и мотивированности целевой аудито-

рии компании. 2. Привлечь сотрудников к новому виду деятельности. 3. Создать 

благоприятные условия для повышения развития внутренней коммуникации.  

Целевые аудитории: 

1. Молодежь от 18 до 35 лет.  

2. Среднее возрастное звено, представителей которого большинство, от 36 до 55;  

3. Самое старшее поколение, которые, чаще всего, раньше работали в цехах, а 

сейчас занимаются ветеранским движением, музеем, архивом и принимают ак-

тивное участие в жизни компании. 
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Таблица 1 – План проекта «Гостевая редакция» 

Этап Название  Форма 

реализации 

Краткое описание 

1 Подготовительный Информационный 

материал 

Информирование целевой 

аудитории о готовящемся 

проекте. 

2 Обучающий Специальное 

мероприятие 

Подготовка выбранных 

сотрудников к 

дальнейшему участию в 

проекте: обучение 

требующимся навыкам. 

3 Реализации Ряд специальных 

мероприятий 

Происходит основная 

работа с выбранными 

«гостевыми редакторами». 

Выпуск номеров издания с 

«гостевыми» полосами, 

подготовленными 

участниками проекта. 

4 Завершающий Специальное 

мероприятие 

Подведение итогов 

проекта, награждение 

участников. 

 

Подробное описание проекта: 

1 этап. 

1. Название: в разработке «КОНАР Экспресс» примут участие «гостевые 

редакторы».   

2.   Форма: Пресс-релиз  

3. Цель: оповестить внутреннюю общественность предприятия о готовящемся 

проекте  
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4. Задачи: 1. Обеспечить продвижение проводимого мероприятия среди 

целевой аудитории посредством медиа; 2. Повысить лояльность аудитории к 

намечающемуся мероприятию.  

5. Целевая аудитория: сотрудники промышленной группы «КОНАР».  

6. Этапы подготовки и реализации: 1. За полтора месяца до очередного 

выпуска корпоративного издания на официальном портале компании публикуется 

пресс-релиз, в котором подробно разъясняется концепция проекта, а также 

дополнительная информация, в которой содержится просьба в течение 2-х недель 

выбрать среди сотрудников служб 2-х людей, которые и станут представителями 

«гостевой редакции». 2. Этот же пресс-релиз опубликовать в новом номере 

газеты, но без дополнительной информации. 3. Разработать бюджетный план 

кампании.  

7. Задействованные ресурсы: человеческие, информационные, временные, 

интернет и средства коммуникации.  

8. Ключевые критерии оценки эффективности: Эффективность данного этапа 

можно будет оценить по обратной связи. То есть по своевременной подаче 

списков «редакторов» в рекламно-информационную службу.  

 

2 этап. 

Следующим этапом проекта будет обучение будущих редакторов:  

1. Название: Школа редакторов  

2. Форма: специальное мероприятие  

3. Цель: обучить сотрудников азам журналистики.  

4. Задачи: 1. Познакомить участников проекта с работой редакции 

корпоративного издания «КОНАР Экспресс». 2. Обучить основным правилам 

написания статей, заметок и поздравительных текстов. 3. Повысить уровень 

лояльности участников к журналистике.  

5. Целевая аудитория: отобранные каждой из служб сотрудники-участники 

проекта.  
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6. Этапы подготовки и реализации: 1. За неделю до мероприятия согласно 

полученным от служб спискам оповестить участников о месте и времени 

проведения «школы». 2. Забронировать зал для переговоров. 3. Подготовить 

участникам раздаточный материал: ручка, блокнот, календарь с символикой 

компании; 4. Выделить среди сотрудников 2-х «преподавателей»; 5. Прописать 

подробный сценарный план мероприятия, а также составить бланк оценки 

эффективности; 6. Подготовить требующийся реквизит: проектор, презентация, 

микрофон; 7. За день до мероприятия обзвонить всех участников и подтвердить 

их присутствие на обучении; 8. Утром в день мероприятия проверить рабочее 

состоянии всей требующейся для проведения «школы» техники; 9. Встреча 

участников; 10. Проведение обучения; 11. Составление календарного плана 

подключения каждой из групп к работе редакции корпоративного издания; 12. 

Заполнение участниками бланка оценки эффективности обучения.  

7. Задействованные ресурсы: человеческие, информационные, временные, 

интернет, а также средства коммуникации и творческий потенциал организаторов 

PR-процесса.  

8. Ключевые критерии оценки эффективности: в конце мероприятия участники 

обучения анонимно заполняют бланки оценки эффективности. В которых 

прописывают 3 пункта, показавшихся им наиболее полезными, 3 пункта, которые 

им в программе показались лишними и 3 пункта, которые остались нераскрытыми 

или же о которых речь на обучении не шла совсем. По итогам изучения этих 

бланков можно проанализировать общее впечатление участников от мероприятия, 

а также выявить сильные стороны обучения и то, над чем предстоит поработать.  

 

3 этап. 

Третьим и основным этапом кампании является работа с «гостевыми 

редакторами»:  

1. Название: Гостевая редакция.  

2. Форма: Ряд специальных мероприятий.  
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3. Цель: привлечь к выпуску ежемесячного издания «гостевых редакторов».  

4. Задачи: 1. Разработать концепцию каждого номера; 2. Определить для 

каждого номера материалы, которые будут опубликованы; 3. Утвердить 

визуальный вид «гостевой» полосы для каждого номера.  

5. Целевая аудитория: 1. Сотрудники-участники проекта; 2. Сотрудники-

читатели корпоративного издания; 3. Высшее руководство, которым предстоит 

рассмотреть ряд коллективных предложений; 4. Топ-менеджеры компании – 

эксперты.  

6. Этапы подготовки и реализации: 1. За месяц до выпуска очередной 

корпоративной газеты связаться с участниками проекта и дать задание продумать 

наполнение их полосы. 2. За 3 недели до выпуска номера собрать «гостевую 

редакцию» и обсудить с ними общую концепцию издания, а также утвердить 

темы, о которых они бы хотели написать в своей полосе и их визуальное 

сопровождение. 3. Определить дедлайн написания материалов. 4. По истечению 

дедлайна собрать весь материал. 5. В течение 2-х дней проверить тексты на 

предмет соответствия заявленным темам, логики повествования, орфографии и 

пунктуации. 6. Отдать материалы в верстку номера. 7. Печать тиража нового 

номера. 8. По истечению недели после выпуска нового номера, публикация самых 

интересных предложений для общего голосования на портале предприятия. 9. 

Проведение интервью с одним из топ-менеджеров компании с целью 

прокомментировать выдвинутые сотрудниками предложения на предмет 

вероятности их реализации. 10. Результаты общего голосования сотрудников на 

портале, вместе с комментарием эксперта отправляются на рассмотрение 

высшему руководству компании. 11. Результаты проведенной работы, интервью 

эксперта публикуются в новом номере газеты.  

7. Задействованные ресурсы: человеческие, информационные, временные, 

интернет ресурсы, а также средства коммуникации и творческий потенциал 

организаторов PR-процесса.  
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8. Ключевые критерии оценки эффективности: 1. Количество 

проголосовавших на официальном портале; 2. Количество обращений в редакцию 

по поводу того или иного материала «гостевой редакции»; 3. Количество 

реализованных предложений, выдвинутых «гостевыми редакциями», по итогу 5 

выпущенных номеров.  

 

4 этап. 

Заключительным мероприятием всей кампании становится финальная встреча 

«редакций»:  

1. Название: Закрытие проекта «гостевая редакция».  

2. Форма: Специальное мероприятие.  

3. Цель: определить возможность проведения подобной кампании в 

дальнейшем.  

4. Задачи: 1. Выявить у участников общие впечатления об участии в проекте; 

2. Определить положительные и отрицательные стороны кампании; 3. Провести 

работу над ошибками.  

5. Целевая аудитория: участники проекта.  

6. Этапы подготовки и реализации: 1. За неделю до мероприятия оповестить 

участников о месте и времени проведения закрытия; 2. Забронировать зал для 

переговоров; 3. Подготовить участникам памятные подарки: дипломы участников, 

торты, книги, футболки и портативные зарядные устройства с символикой 

компании; 4. Прописать подробный сценарный план мероприятия, а также 

составить бланк оценки эффективности; 5. Подготовить требующийся реквизит: 

проектор, презентация, микрофон; 6. Утром в день мероприятия проверить 

рабочее состоянии всей требующейся для проведения закрытия техники; 7. 

Встреча участников; 8. Подведение итогов кампании; 9. Обсуждение общего 

впечатления от участия в проекте; 10. Торжественное награждение участников; 

11. Заполнение участниками бланка оценки эффективности обучения. 12. После 

завершения всей кампании, исходя из информации, указанной в бланках оценки 
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эффективности, написать отчет о проделанной работе с указанием плюсов и 

минусов реализованного проекта.  

7. Задействованные ресурсы: человеческие, информационные, временные, 

интернет, а также средства коммуникации и творческий потенциал организаторов 

PR-процесса.  

8. Ключевые критерии оценки эффективности: 1. Зафиксировать во время 

обсуждения общего впечатления участников от проекта количество 

положительных и отрицательных моментов. 2. В конце мероприятия участники 

анонимно заполняют бланки оценки эффективности. В которых прописывают 3 

пункта, благодаря которым участие в проекте стало им полезным, 3 пункта, над 

которыми, на их взгляд, руководителям проекта нужно поработать и 3 пункта, 

которые они бы добавили в организацию кампании. По итогам изучения этих 

бланков можно проанализировать общее впечатление участников от проекта, а 

также выявить его сильные, слабые стороны и возможность дальнейшей 

реализации.  

Кампания рассчитана на 5 месяцев, так как именно период с августа по 

декабрь не является нагруженным важными для компании датами, что позволит 

сотрудникам рекламно-информационной службы уделить больше внимания 

реализации данного проекта. 

 

Таблица 2 – Календарный план 

 

№ Этап Дата Ответственный 

1 Проведение рабочего 

совещания, распределение 

задач между сотрудниками 

рекламно-информационной 

службы 

14 августа 2018 Директор ре-

кламно-

информационной 

службы 

2 Написание пресс-

релиза, размещение его на 

официальном портале ком-

пании 

15 августа 2018       Руководитель 

отдела информа-

ции 

 

Продолжение таблицы 2 
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3 Составление списков 

участников проекта 

23 августа 2018 Руководитель 

отдела протоколь-

ных мероприятий 

4 Разработка сценарного 

плана занятия, бланков 

оценки эффективности 

23-29 августа 2018        Руководитель 

отдела информа-

ции 

5 Подготовка презента-

ции для занятия 

23-27 августа 2018 Дизайнер 

6 Размещение пресс-

релиза в номере корпора-

тивной газеты «Конар Экс-

пресс» 

27 августа 2018       Руководитель 

отдела информа-

ции 

7 Оповещение участни-

ков о предстоящем старте 

проекта 

27 августа 2018       Руководитель 

отдела протоколь-

ных мероприятий 

8 Бронирование специ-

альной техники, зала для 

переговоров 

29 августа 2018        Руководитель 

отдела протоколь-

ных мероприятий 

9 Подготовка раздаточно-

го материала  

29 августа 2018 Руководитель 

рекламного 

направления 

10 Повторное оповещение 

всех участников проекта о 

предстоящем занятии 

31 августа 2018 Руководитель 

отдела протоколь-

ных мероприятий 

11 Проверка зала для пере-

говоров, техники  

3 сентября 2018 Фотограф 

12 Встреча участников 3 сентября 2018 Руководитель 

отдела протоколь-

ных мероприятий 

13 Проведение занятия  3 сентября 2018       Руководи-

тель отдела ин-

формации 

14 Встреча с участниками 

«гостевой редакции» 

- 4 сентября 2018 

- 5 октября 2018 

- 5 ноября 2018 

Руководитель 

отдела протоколь-

ных мероприятий 

15 Повторная встреча с 

участниками «гостевой ре-

дакции» 

- 11 сентября 2018 

- 12 октября 2018 

- 12 ноября 2018 

      Руководи-

тель отдела ин-

формации 

16 Сбор и обработка жур-

налистских материала 

- 20-24 сентября 

2018 

- 24-26 октября 2018 

- 22-27 ноября 2018 

      Руководи-

тель отдела ин-

формации 



 

41 

 

 

17 Выпуск тиража газеты  - 27 сентября 2018 

- 29 октября 2018 

- 28 ноября 2018 

     Руководи-

тель отдела ин-

формации 

18 Публикация самых ин-

тересных предложений на 

официальный портал ком-

пании 

- 4 октября 2018 

- 5 ноября 2018 

- 5 декабря 2018 

     Специалист 

отдела информа-

ции 

19 Проведение интервью с 

топ-менеджерами 

- 8-15 октября 2018 

- 8-15 ноября 2018 

- 7-14 декабря 2018 

     Руководи-

тель отдела прото-

кольных меропри-

ятий 

20 Сбор результатов он-

лайн-голосования; отправ-

ка результатов руководству 

 

- 16 октября 2018 

- 16 ноября 2018 

- 15 декабря 2018 

     Руководи-

тель отдела прото-

кольных меропри-

ятий 

21 Оповещение участни-

ков о предстоящей церемо-

нии закрытия проекта 

21 декабря 2018 Руководитель 

отдела протоколь-

ных мероприятий 

22 Разработка сценарного 

плана закрытия проекта 

21-26 декабря 2018       Руководи-

тель отдела ин-

формации 

23 Подготовка памятных 

подарков 

21-27 декабря 2018 Руководитель 

рекламного 

направления 

24 Бронирование специ-

альной техники, зала для 

переговоров 

24 декабря 2019 Руководитель 

отдела протоколь-

ных мероприятий 

25 Проверка зала для пере-

говоров, техники  

28 декабря 2018 Фотограф 

26 Встреча участников 28 декабря 2018      Руководи-

тель отдела прото-

кольных меропри-

ятий 

27 Церемония закрытия 

проекта  

28 декабря 2018       Руководи-

тель отдела прото-

кольных меропри-

ятий 

28 Подготовка отчета по 

результатам проекта 

14-18 января 2019       Руководи-

тель отдела прото-

кольных меропри-

ятий 
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Данная кампания является малозатратной так как основной ресурс, задейство-

ванный в ее реализации, человеческий. Финансирование потребуется исключи-

тельно на раздаточный материал и памятные призы участникам проекта. Зал пере-

говоров и техника являются собственностью компании, поэтому денежных вло-

жений не требуют. 

Таблица 3 – Бюджетного план кампании 

№  

Статья затрат   

 

 

Кол./ед. 

 

Общая 

сумма/руб.  

 

Субъект, осуществ-

ляющий финансиро-

вание 

 

1 Подготовка 

раздаточного 

материала с 

символикой 

компании 

 

 

Ручки 6 300 

 

 

Организатор 

Блокноты 

 

6 1 500 

Календари 6 1 500 

2 Покупка по-

дарков 

Торты 

 

6 1 800   

        Организатор 
Книги 

 

6 2 000 

Футболки 

 

6 2 500 

Портативные 

зарядные 

устройства 

 

6 6 000 

3 Подготовка 

документации 

для награж-

дения  

 

Дипломы 

участников 

6 1 000 Организатор 

 

Итого: 16 600  

 

 

Таким образом, с помощью реализации масштабного 4-этапного краудсор-

синг-проекта, направленного на привлечение сотрудников других служб к работе 
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над корпоративным изданием, можно будет сделать выводы о заинтересованности 

штата компании в реализации своего потенциала в несвойственных им направле-

ниях. А также, благодаря выдвинутым предложениям, повысим не только уровень 

организацией рабочего процесса на предприятии, но и уровень эффективности 

коммуникаций руководства с внутренней общественностью. 

 

Важным пунктом в вопросе коммуникации руководства предприятия с внут-

ренней общественностью является и решение организационных вопросов.  Благо-

устройство прилежащих территорий, корректировка графика, организация труда. 

В большинстве случаев, к решению или обсуждению таких вопросов сотрудников 

не подключают, а просто отдают эту работу компетентным сотрудникам. Напри-

мер, в вопросах благоустройства близлежащих к предприятию территорий, обра-

щаются к ландшафтным дизайнерам и архитекторам, которые полностью берут на 

себя разработку подобных проектов. С одной стороны, это самое простое реше-

ние, однако, нередко среди сотрудников предприятия находятся талантливые лю-

ди, способные предложить творческий и практичный вариант выполнения по-

ставленной задачи. Плюс, приобщение внутренней общественности к организаци-

онным вопросам повышает лояльность к администрации компании, так как ра-

ботники ощущают свою причастность к управлению, а также значимость соб-

ственного мнения для руководства. 

В нашем исследовании мы предлагаем к реализации проект, призванный не 

только обустроить близлежащую к «КОНАРу» территорию, но и приобщить 

внутреннюю общественность к творческому решению организационных вопросов 

компании путем проведения конкурса на лучший эскизный проект благоустрой-

ства пруда.  

Уже более 80-ти лет на территории бывшего заводоуправления Станкомаш 

находится пруд, который раньше использовался в технических нуждах. Еще в 

прошлом веке из водоема брали воду для мартеновского цеха, но сейчас он явля-

ется частью ландшафтной архитектуры и практического применения не имеет. На 
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данный момент там живут утки и растут камыши. Вокруг пруда растет трава, но 

каких-либо благоустройств для сотрудников и гостей в виде лавочек, урн и бесе-

док нет.   

Цель: с помощью краудсорсинг-проекта повысить эффективность коммуника-

ции промышленной группы «КОНАР» с внутренней общественностью.  

Задачи: 1.  Разработать наиболее оригинальное решение эскизного проекта 

благоустройства пруда; 

2. Выявить творческий потенциал у сотрудников предприятия;  

3. Повысить уровень лояльности и мотивированности целевой аудитории ком-

пании. 

Целевые аудитории: сотрудники промышленной группы «КОНАР» 

Срок реализации проекта конкурса: 01 июля 2018 – 19 сентября 2018 

Для оценки конкурсных работ назначается комиссия в состав которой входят: 

 председатель комиссии; 

 секретарь комиссии; 

 члены комиссии в лице руководителей 3-х специальных подразделений 

компании. 

Победитель конкурса выбирается путем голосования членов жюри. При чет-

ном количестве голосующих, председатель комиссии при выборе имеет 2 голоса. 

В случае низкого качества представленных на конкурс работ, комиссия оставляет 

за собой право не назначать победителя.  

После окончания конкурса и публикации на официальном портале предприя-

тия итогового решения комиссии, в холле главного корпуса компании проводится 

выставка всех работ. Выставку, которая пройдет с 2-15 сентября, смогут посетить 

сотрудники всех подразделений организации.  

После проведения проекта составляется подробный отчет, о проделанной ра-

боте и итогах конкурса. Представленные на конкурс работы, а также премирован-
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ный проект, поступают в собственность комиссии и возврату авторам не подле-

жат. 

Таблица 4 – Календарный план 

№ Этап Дата Ответственный 

1 Написание пресс-

релиза, размещение его на 

официальном портале 

компании 

01 июля 2018 Руководитель 

отдела информации 

2 Прием заявок 02 июля 2018 

– 

24 августа 

2018 

Руководитель 

отдела протокольных 

мероприятий 

3 Рассмотрение 

полученных работ членами 

жюри, выявление 

победителя конкурса 

25-30 августа 

2018 

 

Руководитель 

отдела протокольных 

мероприятий 

4 Публикация итогов 

конкурса на официальном 

портале компании 

31 августа 

2018 

Руководитель 

отдела информации 

5 Выставка конкурсных 

проектов 

2-15 сентября 

2018 

 

Руководитель 

отдела протокольных 

мероприятий 

6 Награждение 

победителей конкурса 

10 сентября 

2018 

Руководитель 

отдела протокольных 

мероприятий 

7 Подготовка отчета по 

результатам конкурса 

16-19 

сентября 2018 

Директор 

рекламно-

информационной 

службы 
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Положение 

конкурса на лучший эскизный проект благоустройства пруда 

 

Руководство промышленной группы «КОНАР» (АО «КОНАР») объявляет 

творческий конкурс лучший эскизный проект благоустройства пруда. 

 

Цель: получение в условиях конкурсной состязательности прогрессивных, 

творческих решений проекта благоустройства пруда 

Задачи: 1. Разработка оригинального проекта благоустройства пруда;  

2. Привлечь внимание внутренней общественности к проблеме благоустрой-

ства прилежащих к предприятию территорий. 

Сроки проведения конкурса: 01 июля 2018 – 31 августа 2018 

Требования: 

1. Участниками конкурса могут стать все сотрудники предприятия, кроме тех, 

кто будут входить в состав конкурсной комиссии. К участию в конкурсе прини-

маются как индивидуальные работы, так и коллективные. В коллектив могут вхо-

дит сотрудники любых подразделений компании в количестве не больше 5 чело-

век.   

2. На конкурс принимаются проектные материалы в виде: 

 эскизный проект благоустройства пруда; 

 перспектива или фотомонтаж; 

 пояснительная записка; 

 сметы затрат на разработку проектной документации на благоустройство 

пруда. 

3. Конкурсные работы принимаются в электронном виде на адрес 

info@konar.ru не позднее 24 августа 2018 года.  

4. Победитель конкурса выбирается путем голосования членов жюри. 

5. Критерии оценки:  

 практичность и удобство;  

mailto:info@konar.ru
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 доступность и простота воспроизведения; 

 соответствие условиям конкурса и образу компании. 

6. Поощрение победителя: 

Автору (или коллективу) за 1 место присуждается приз: фотоаппарат (для кол-

лектива – Apple Watch). 

Также все участники конкурса получают памятные призы от ресторана 

«Уральские пельмени», а также от итальянской компании «Cimolai». 

 

Данный конкурс мало затратный, так как бюджет тратится лишь на главный 

приз победителю, а также оформление стендов для выставки работ участников. 

Решение о воплощении в жизнь проекта, получившего 1 место в конкурсе, при-

нимается непосредственно руководством компании, после подведения итогов ре-

ализованной кампании.   

Таким образом, выявив проблему эффективного взаимодействия руководства с 

внутренней общественностью, нами были разработаны 2 крудсорсинг-проекта, 

каждый из которых направлен на работу с сотрудниками предприятия, посред-

ством разных каналов. В первом проекте мы используем корпоративную газету 

как канал и платформу для коммуникаций руководства с сотрудниками. Во вто-

ром мы предлагаем приобщить работников к решению административных вопро-

сов, с помощью участия в конкурсе благоустройства пруда.  

 

2.3 Критерии оценки эффективности проекта  

 

Чаще всего к помощи краудсорсинг-проектов прибегают из экономии. Руково-

дители предприятий понимают, что с помощью вовлечения в работу компании 

добровольцев, можно не только сэкономить, но и повысить лояльность со сторо-

ны аудитории. В этом и есть главный плюс краудсорсинга. Благодаря экономии, 

можно расписать и подсчитать сколько бы было потрачено финансовых вложе-

ний, не прибегни компании к помощи из вне. И у такой экономической выгоды 
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есть формулы подсчета эффективности, а также критерии ее оценки. Однако, ис-

тория использования краудсорсинг-проектов в целях улучшения корпоративной 

культуры не так велика, поэтому четких методов оценки эффективности не суще-

ствует. Да и в медиа-сфере уже долгое время существуют споры относительно 

определения единой методики для оценки деятельности PR-специалистов.  

Сложности возникают во многом из-за многогранности направления связей с 

общественностью. Потому как, например, кампании в сфере экономики чаще все-

го преследуют цель повысить уровень дохода предприятия или же найти решение, 

при котором расходы денежных средств будут снижены. В PR-деятельности с 

этим сложнее. Так как проекты в этой сфере могут осуществляться как для под-

держания положительного имиджа предприятия, так и для повышения эффектив-

ности коммуникации с сотрудниками. В таком случае нужно принимать во вни-

мание вид PR-деятельности: внутренний, внешний. А также масштаб. В рамках 

нашего исследования, для оценки проектов целесообразно взять совокупность ка-

чественных и количественных факторов эффективности, выдвинутых предложе-

ний и коммуникации в организации. Потому как основной целью нашего иссле-

дования являлось именно повышение эффективности коммуникации с внутренней 

общественностью. Для этого важно изучить вертикальные связи, которые делятся 

на: «сверху вниз» – от руководства к сотрудникам и «снизу вверх» – от сотрудни-

ков к руководителю. А также горизонтальные, которые чаще всего не имеют 

должной коммуникации между собой, что приводит к проблемам искажения или 

потери информации. 

В своей работе кандидат экономических наук Р.А. Долженко выделил 4 ос-

новных ресурса, используемых в краудсорсинге: знания, творчество, голосование 

и финансирование22. Автор также отмечает, что наиболее важным критерием для 

оценки проекта является именно творческий потенциал совокупности участников, 

эффективность использования которого выражается в качестве предложений и 

идей, принятых и реализованных заказчиком.  

                                                           
22 Долженко, Р.П. Некоторые аспекты оценки эффективности использования краудсорсинга в организации / 

Р.П. Долженко // Экономический анализ: теория и практика. – №36. – 2014. – С. 30. 

https://cyberleninka.ru/journal/n/ekonomicheskiy-analiz-teoriya-i-praktika
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Оценка эффективности любого PR-проекта в сфере управления персоналом 

крайне труда в силу специфики самой деятельности. Внутрикорпоративный PR 

призван решать 2 задачи, про которые не стоит забывать при подготовке и оценке 

проектов: функционирование и координирование коммуникаций, как вертикаль-

ных, так и горизонтальных; нематериальная мотивация сотрудников. Если проект, 

направленный на внешнюю аудиторию можно оценить через публикации в СМИ, 

увеличению продаж и уровня лояльности к компании в целом, то с кампанией, 

нацеленной на внутреннюю общественность, возникает ряд трудностей: 

 сложность построения моделей оценки ввиду специфики PR-деятельности 

(работа чаще всего осуществляется на перспективу); 

 сложность определения основы для оценки эффективности (увеличения 

уровня мотивированности сотрудников может быть вызвано не проведенной кам-

панией, а другим событием); 

 человеческий фактор (у каждого сотрудника могут быть свои факторы, мо-

тивирующие его к определенному поведению)23. 

В наших проектах как таковой финансовой выгоды нет, так как экономия 

средств целью проекта не являлась. Но нельзя не отметить, расходы проекта, ле-

жащие за пределами проекта, но напрямую с ним связанные. Эта такие расходы 

как: оплата труда сотрудников, экспертов служб, ответственных за реализацию 

проекта.  

Вся кампания изначально имела социальную направленность на повышение 

эффективности коммуникаций промышленной группы «КОНАР» с внутренней 

общественностью. Отсюда выделим пункты, по которым мы могли бы произвести 

количественные подсчеты эффективности реализованного проекта, а именно: 

 Количество участников проекта; 

 Количество предложений, выдвинутых «гостевыми редакторами»; 

                                                           
23 Третьякова, Л.А., Подвигайло, А.А. Проблемы оценки эффективности PR-деятельности в управлении пер-

соналом / Л.А. Третьякова, А.А. Подвигайло // Экономический анализ: теория и практика. – №35. – 2014. – С. 52. 

 

 

https://cyberleninka.ru/journal/n/ekonomicheskiy-analiz-teoriya-i-praktika
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 Количество идей, получивших наибольшее одобрение со стороны сотруд-

ников компании. 

Эти пункты позволяют довольно точно подсчитать количественные показатели 

проведенной кампании. И в следствии этих показателей, выявить уровень эффек-

тивности, выдвинутых предложений.  

Каждый PR-проект имеет социальную направленность. В таком случае обра-

тимся к рекомендациям консультанта одной из самых крупных международных 

консалтинговых компаний The Boston Consulting Group24.  Любовь Сабинина дает 

рекомендации относительно социальных проектов, направленных на получение 

финансовой поддержки государства, однако мы считаем, что ее советы универ-

сальны и применимы в сфере внутреннего PR. Итак, при оценке эффективности 

социальных проектов стоит учитывать такие показатели как: 

 вклад проекта в социальный приоритет компании; 

 амбициозность (т.е. заложенный в проекте потенциал улучшения) и дости-

жимость показателей, заявленных в проекте; 

 измеримость показателей, заявленных в проекте. 

Очевидно, что для определения всех этих показателей, для качественной оцен-

ке эффективности стоит обратиться к экспертной оценке, так как уровень компе-

тентности сотрудника пресс-службы не позволит оценить улучшение, например, в 

технической сфере в результате проведения кампании.  

Вышеперечисленные методы эффективны в случаи выявления организацион-

ной пользы для компании. Однако для оценки эффективности коммуникации они 

не подходят. При изучении данного вопроса стоит учитывать специфику каждого 

проекта. Так, проект «Гостевая редакция» подразумевает постоянный контакт с 

его участниками. Конкурс эскизного проекта не рассчитан на непрерывную ком-

муникацию с сотрудниками. Так как быть в этом случае? В таком случае в начале 

проекта эффективнее было бы, по возможности, провести анкетирование среди 

                                                           
24 Шалаев, Г. Оценка эффективности социальных проектов / Г. Шалаев // URL: https://nkozakon.ru/otsenka-e-

ffektivnosti-sotsial-ny-h-proektov/ (13.05.2018) 

https://nkozakon.ru/otsenka-e-ffektivnosti-sotsial-ny-h-proektov/
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сотрудников-участников и руководства компании. Для этого респондентам требу-

ется пройти анкетирование, в котором даются суждения о коммуникационной об-

становке в компании. Для проведения опроса нами разработаны 2 анкеты: для ра-

ботников и для руководства. Анкетирование является анонимным. 

Таблица 5 – Анкета для работников компании 

  

№  

 Да Нет Затрудняюсь 

ответить 

1 Я проинформирован о положении дел и основ-

ных событиях, происходящих в компании 

   

2 В наших подразделениях царят кооперация и 

взаимоуважение между работниками  

   

3 Рвение и инициатива у нас поощряются     

4 Наши работники участвуют в принятии решений     

5 Мой непосредственный руководитель всегда 

находит время, чтобы ответить на мои вопросы 

   

6 Руководство компании ведет себя по отношению 

к сотрудникам открыто и честно 

   

7 У меня есть возможность задать вопрос руковод-

ству компании и получить на него ответ 

   

8 Я могу высказать свою точку зрения и уверен, 

что она дойдет до руководства 

   

 

 Подобное анкетирование проводится и с руководящим составом компании. 

Принцип ответов остается тем же, меняются лишь некоторые формулировки. 
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Таблица 6 – Анкета для руководства компании 

 

№  

 Да Нет Затрудняюсь 

ответить 

1 Я проинформирован о положении дел и основ-

ных событиях, происходящих в компании 

   

2 В наших подразделениях царят кооперация и 

взаимоуважение между работниками  

   

3 Рвение и инициатива у нас поощряются     

4 Наши работники участвуют в принятии решений     

5 По возможности, я всегда стараюсь находить 

время, чтобы ответить на вопросы сотрудников 

   

6 Весь руководящий состав компании ведет себя 

по отношению к сотрудникам открыто и честно 

   

7 У каждого сотрудника есть возможность задать 

мне вопрос и получить на него ответ 

   

8 Каждый сотрудник компании может высказать 

свою точку зрения, которая обязательно дойдет 

до руководящего состава 

   

 

Данные анкеты состоят из 8 вопросов, затрагивающих как тему отношений с 

коллегами, так и с руководством. Для того, чтобы пройти анкетирование, участ-

никам опроса требуется просто отметить «+» близкий к его мнению ответ. По 

итогам анкетирования за каждый ответ «да» начисляется 2 балла, «нет» – 0 бал-

лов, «затрудняюсь ответить» – 1 балл. Полученные данные суммируются и зано-

сятся в таблицу, которая наглядно демонстрирует коммуникационную обстановку 
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в компании с точки зрения коллектива и с точки зрения руководства. Таким обра-

зом, по сумме баллов анкеты можно разделить на следующие группы: 

 12-16 баллов – высокий уровень коммуникации; 

 8-11 баллов –средний; 

 0-7 баллов – низкий. 

Посчитав количество анкет в каждой группе, можно сделать вывод об общем 

состоянии внутрикорпоративных коммуникаций. Высокий уровень нужно под-

держивать, при среднем выявить моменты, которые можно изменить, низкий уро-

вень требует основательных действий для повышения эффективности коммуни-

кации. 

После реализации проектов следует провести повторное анкетирование, чтобы 

убедиться в стабильности уровня коммуникации, при хороших первичных показа-

телях, и его изменении, при изначально неудовлетворительных результатах. В 

случае первого проекта «Гостевой редакции» следует провести опрос по оценке 

качества проекта для его участников и для экспертного состава. Для этого предла-

гаем воспользоваться методикой шкалы Лайкерта. Данный метод применяется в 

случаях, когда требуется узнать степень согласия или несогласия респондентов по 

какому-либо вопросу. При составлении анкеты дается диапазон от «минимума» 

до «максимума». В нашем случаи, «минимум» – очень плохо, а «максимум» - 

очень хорошо.  Респондентам требуется оценить по 5-ти балльной шкале показа-

тели, представленные в таблице (где 1 – «очень плохо/ой», 2 – «плохо/ой», 3 – 

«удовлетворительно/ый», «нейтрально/ый», 4 – «хорошо/ий», 5 – «очень хоро-

шо/ий»). Выбранный балл следует обвести в кружок. 
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Таблица 7 – Анкета для сотрудников и руководства 

 Баллы 

Каков, на Ваш взгляд, нынешний уровень внутрен-

ней коммуникации между сотрудниками и руково-

дящим составом  
1 2 3 4 5 

Оцените уровень влияния подобных проектов на 

повышение эффективности коммуникации в кол-

лективе, между сотрудниками и руководством 
1 2 3 4 5 

Насколько проведенное мероприятие соответство-

вало Вашим ожиданиям  
1 2 3 4 5 

Оцените профессионализм организаторов меропри-

ятия 
1 2 3 4 5 

Насколько вероятно, что Вы примите участие на 

подобном мероприятии в будущем 
1 2 3 4 5 

 

Для подсчета общего балла следует сложить показатели всех ответов. В этой 

анкете особое внимание стоит обратить на первый пункт опроса, так как если по-

казатели будут варьироваться от 3-х баллов до 5-и, то можно сделать промежу-

точный вывод о положительной тенденции в вопросе корпоративных коммуника-

ций. Однако следует обработать все пункты анкеты. Так как для данного опроса 

применяется шкала суммарных оценок, то все полученные баллы следует сло-

жить. Причем складывать следует не баллы одного респондента по всем пунктам, 

а баллы всех респондентов по одному вопросу. Таким образом мы выявим общее 

мнение по каждому пункту. 
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Проект конкурса требует иного подхода. Оценка эффективности коммуника-

ции в этом случае будет видна по итогу реализации идей сотрудников по благо-

устройству пруда. Именно после реализации можно провести опрос среди со-

трудников предприятия и узнать их мнение по поводу проведенных мероприятий. 

Таким образом, проанализировав все имеющиеся методы оценки эффективно-

сти проектов, можно выделить факторы, на которые следует опираться при под-

ведении итогов кампании: 

 Реализация всех целей и задачи, поставленных на этапе планирования кам-

пании. Другими словами, соответствует ли результат поставленным в начале про-

екта задачам; 

 Подсчет количественных показателей. Сколько материалов было опублико-

вано, сколько работ было представлено на конкурс, сколько экспертов приняли 

участие в оценке конкурсантов и т.д.;  

 Изучение показателей обратной связи. К этому фактору относятся измене-

ние уровня лояльности к организации среди сотрудников, количество откликов 

после проведения кампании. 

Также в этот перечень можно было бы включить фактор изменения уровня до-

хода. Однако его трудно применить в случае проведения корпоративных проек-

тов, так как они направлены на изменения климата среди сотрудников и комму-

никации с руководством, но не на финансовую выгоду.  

Итак, рассчитав результативность реализованного проекта с точки зрения ка-

чества выдвинутых предложений, а также изменения уровня внутриорганизаци-

онного взаимодействия между сотрудниками, можно сделать выводы о характере 

влияния подобных проектов на эффективность коммуникации с внутренней об-

щественностью. А проанализировав бланки оценки эффективности, заполненные 

участниками во время проведения проекта, можно сделать выводы относительно 

того, насколько проект был полезен сотрудникам и провести работу над ошибка-

ми.  
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Выводы по главе 2 

Таким образом, нами были подробно изучены история промышленной группы 

«КОНАР», а также специфика ее деятельности. В результате исследования была 

выявлена проблема недостаточно эффективной коммуникации руководства с 

внутренней общественностью. В следствие изучения данной проблемы, нами бы-

ли разработаны и предложены к реализации два проекта: «Гостевая редакция» и 

конкурса эскизных проектов по благоустройству пруда. Первый проект направлен 

на подключение к производству корпоративной газеты сотрудников других отде-

лов, второй – на благоустройство близлежащей территории, а также раскрытие 

творческого потенциала внутренней общественности предприятия. А также выяв-

лены подходящие методы оценки их эффективности в виде составление количе-

ственных отчетов и проведение анкетирования. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В данной работе был рассмотрен феномен краудсорсинга как технологии 

привлечения добровольцев к решению некоторых рабочих задач компании. Изу-

ченные в ходе исследования особенности порталов крауд-серверов показали, что 

наибольший процент располагающихся на них проектов носит, скорее, краудфан-

динговый характер, то есть авторы таких проектов ищут не идейных «соратни-

ков», а финансовой поддержки своим начинаниям.  Однако рассмотренные нами 

примеры зарубежных и отечественных компаний, прибегнувших в своей работе к 

реализации краудсорсинг-проектов, показали явный рост лояльности к этой тех-

нологии со стороны крупных предприятий. Также заметная тенденция повышен-

ного интереса к краудсорсингу и в государственной среде.  

В ходе исследования нами были рассмотрены особенности краудсосринга и 

возможности его внедрения во внутрикорпоративную деятельность организации 

на примере промышленной группы «КОНАР», деятельность которой связана с 

нефтегазовым машиностроением. После случившихся в 2014 году организацион-

ных событий, компания взяла новые ориентиры и до сегодняшнего момента уве-

ренно держит лидирующие позиции в своей отрасли. С внешним развитием пред-

приятия развивалась и внутренняя культура организации. Расширялись отделы, 

появлялись новые задачи. Сейчас компания включает в себя огромный штат про-

фессионалов в технической, экономической и гуманитарной среде. И с приходом 

новых кадров старается не забывать о тех, кто поднимал предприятие в тяжелые 

для него времена.  Потому коммуникация с внутренней общественностью являет-

ся важной частью корпоративной политики компании.  

Целью данной работы было разработать краудсорсинг-проект для повыше-

ния эффективности коммуникации промышленной группы «КОНАР» с внутрен-

ней общественностью. Для этого нами были исследованы современные особенно-

сти краудсорсинга, виды и сферы его применения.  Нами рассмотрена технология 

внедрения краудсорсинга на производственных предприятиях, а также выявлена 



 

58 

 

 

причина низкой заинтересованности в ней среди предпринимателей – банальное 

недоверие.  

На основании всех изученных факторов и особенностей компании, нами 

были выделены основные группы сотрудников, рассмотрены их явные различия и 

предпринята попытка выявить круг общих интересов, которые стоит учитывать 

при разработке будущего проекта. Так как все коммуникационные мероприятия 

компании проходят под руководством рекламно-информационной службы про-

мышленной группы «КОНАР», было решено «завязать» идею проекта на умениях 

и ресурсах данного отдела.  

Нами был разработан проект «гостевой редакции», в рамках которого мы 

подключаем к работе над корпоративной газетой сотрудников разных служб 

предприятия. Работники, в свою очередь, получаю возможность приобрести но-

вые навыки, познакомиться с сотрудниками других отраслей, а также получают 

площадку для выдвижения своих идей и предложений, которые в последующем 

будут рассмотрены руководством компании. С помощью данного проекта мы рас-

считываем усовершенствовать имеющуюся на предприятии как горизонтальную, 

так и вертикальную внутреннюю коммуникацию.  

Таким образом, цель работы достигнута.  
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