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Стремительное развитие корпоративных изда­
ний, усиление позиций корпоративных медиа в ин­
формационном пространстве Республики Беларусь 
тесно связаны со стремлением руководства пред­
приятий, компаний и  других форм организаций 
улучшить экономическое положение своих субъек­
тов хозяйствования, сделать более эффективной их 
конкуренцию в  современных рыночных условиях 
национальной экономики. Для достижения наме­
ченных целей высшее руководство белорусских ор­
ганизаций, исходя из международных тенденций, 
вводит в  практику новые методы подхода к мар­
кетингу и менеджменту, в осуществлении которых 
одну из главных ролей играют корпоративные из­
дания.

Исследователь Ю. В. Чемякин предлагает следую­
щее определение корпоративным СМИ: «Перио­
дическое печатное издание, радио-, теле-, видео­
программа, интернет-сайт, интернет-портал или 
иная форма периодического распространения ин­
формации, служащая интересам определенной 
корпорации, созданная по ее инициативе и  пред­
назначенная, как правило, для людей, имеющих 
определенное отношение к  данной корпорации»  
[1, с. 6].

Исследователи Л. П. Белякова и М. Л. Божинская 
в работе «Корпоративное издание – визитная кар­
точка компании» дают следующее определение 
белорусским корпоративным изданиям: «Относи­
тельно белорусских реалий корпоративными мож­
но назвать широкий круг специализированных 
производственно-практических изданий компа­
ний и организаций, для которых их производство 
является способом решения главных задач дея­
тельности посредством информирования аудито­
рии о компании, ее задачах, целях, успехах, ново­
стях, продуктах и услугах» [2, с. 15]. В исследовании 
размещены и  другие трактовки термина, среди 
которых приводится определение С. Серебрякова: 
«Выходящие с  определенной периодичностью (не 
реже раза в год) печатные издания, издаваемые за 
счет компании (полностью или частично), предна­
значенные для конкретной целевой группы и  от­
ражающие интересы компании» [2,  с.  15], а также 
С. Блэка: «Некоммерческое издание, выпускаемое 
организацией для поддержания контакта с сотруд­
никами и с широкой общественностью за предела­
ми организации» [2, с. 15] и др.

В  приведенных определениях либо игнориру­
ется, либо отрицается факт распространения кор- 
поративных изданий на разных носителях. На­
пример, исследователь С.  Серебряков отмечает, 
что корпоративными могут называться исклю­
чительно печатные СМИ. Безусловно, такая трак­
товка была актуальной во время возникновения 
первых корпоративных изданий, однако в нынеш­
них реалиях данное утверждение ошибочно и  не 

соответствует действительности, так как сегодня 
существуют примеры аудиовизуальных корпора­
тивных СМИ (youtube-передача «Новости Бело­
русской железной дороги», которая также транс­
лируется в  эфире телеканалов «Гродно Плюс» 
и  «Скиф»), корпоративных веб-ресурсов (сайт 
Белорусского металлургического завода  – http://
metallurg.belsteel.com). Кроме того, некоторые орга­
низации имеют корпоративные издания, которые 
распространяются на разных носителях или через 
различные каналы передачи (например, новопо­
лоцкая корпоративная газета «Вестник Нафтана» 
имеет и собственный интернет-сайт – http://gazeta.
naftan.by). В данной ситуации более современным 
выглядит определение Ю.  В.  Чемякина, который 
отмечает формы распространения корпоративных 
изданий. 

Среди исследователей и  экспертов существуют 
и другие расхождения в подходе к вопросу о том, 
что можно считать корпоративными изданиями: 
одни считают, что корпоративными необходимо 
называть те средства передачи информации, кото­
рые используются только коммерческими компа­
ниями (учитывая коммерческий уклон в трактов­
ке термина «корпорация», от которого произошло 
сочетание «корпоративные издания» [3], законо­
дательством отдельных стран), другие наделяют 
правом причислять к  категории корпоративных 
изданий те медиа и прессу, которые издаются го­
сударственными учреждениями, общественными 
организациями и  некоммерческими структура­
ми [2, с.  16]. Результаты анализа указанной темы 
позволяют сделать вывод о  том, что на текущем 
этапе развития белорусского законодательства, 
которое не дает определения ни термину «корпо­
ративные издания», ни термину «корпорация» (не 
зафиксированы ни в Гражданском кодексе Респуб­
лики Беларусь, ни в  Законе Республики Беларусь 
от 17 июля 2008 г. № 427-З «О средствах массовой 
информации»), нет оснований для ограничения 
ряда корпоративных изданий коммерческим или 
некоммерческим характером деятельности их вла­
дельца, а также его формой собственности. Кроме 
того, цели, для достижения которых используются 
корпоративные издания, одинаковы как для ком­
мерческих организаций, так и для некоммерческих 
субъектов хозяйствования.

Еще одной отличительной чертой в функциони­
ровании современных корпоративных изданий яв­
ляется разнообразие их целевых аудиторий. Часть 
исследователей, которые занимаются вопросом раз- 
вития средств массовой информации, отмечают, 
что изначально корпоративные издания создава­
лись исключительно для одной целевой аудито­
рии – сотрудников определенной организации. Та­
кой подход некоторое время являлся классическим 
в изучении корпоративных изданий. Характеризуя 
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особенности развития современных корпоратив­
ных СМИ, необходимо отметить, что имеет место 
трансформация целевой аудитории вследствие по- 
вышения внимания к коммуникации с большим ко­
личеством сторон. Необходимость в  массовом ин- 
формировании коллектива, которую можно опре­
делить в  качестве первоочередной цели системы 
корпоративных изданий, сегодня трансформиро­
валась в информирование и ряда акционеров, кли­
ентов, партнеров организации, а также профессио- 
налов (экспертов) в области ее деятельности, пред­
ставителей отрасли в целом.

Исследователь Ю. Ф. Шпаковский в 2013 г. клас­
сифицировал корпоративные издания на три типа 
в соответствии с их целевыми аудиториями: 

1) корпоративные издания, ориентированные на  
партнеров; 

2)  корпоративные журналы и  газеты, направ­
ленные на клиентов компании; 

3) корпоративная пресса для сотрудников ком­
пании [4, с. 243]. 

В соответствии с нынешними реалиями разви­
тия СМИ мы смогли значительно расширить типо­
логию целевых аудиторий корпоративных изданий 
и выделить следующие семь типов:

1. Сотрудники предприятия, компании или 
иного типа организации. Корпоративные изда­
ния для этой аудитории ставят своей первичной 
целью информирование коллектива о  новостях 
и достижениях организации, в  которой они рабо­
тают, создают дружескую атмосферу в коллективе, 
в отдельных случаях уменьшают дистанцию власти 
между менеджментом и  сотрудниками. Оповеще­
нием о текущих целях и задачах организации и их 
анализе корпоративное издание для упомянутой 
аудитории мотивирует сотрудников к  эффективной  
совместной работе, создает благоприятную атмо­
сферу в коллективе. В данном случае корпоратив­
ное издание является одним из инструментов эф­
фективного управления персоналом организации.

2. Клиенты организации либо люди, на кото-
рых направлена ее деятельность (в коммерческих 
организациях соответствует модели B2C1). Основ­
ная цель данных корпоративных изданий – повы­
сить лояльность аудитории, на которую работает 
компания. В коммерческих организациях данный 
тип корпоративных изданий, как правило, направ­
лен на аудиторию, которая либо приносит прибыль 
сегодня, либо может принести ее в будущем.

3. Партнеры организации. Работе с такой це­
левой аудиторией в  коммерческих организациях 
соответствует модель B2B2. Через корпоративные 
издания для партнеров организация старается на­
ладить отношения с  коллегами на рынке, в таких 

изданиях организация показывает себя с удобной 
стороны (занимается позиционированием). Ана­
лизируя данный тип аудитории, следует отметить, 
что корпоративные издания для партнеров имеют 
целью создать необходимую для компании репу­
тацию.

4. Профессионалы в сфере деятельности ор-
ганизации. Цель корпоративных изданий для дан­
ного типа аудитории – донести информацию, ко­
торая направлена на позиционирование, создание 
имиджа организации, а  также определенное ре­
кламирование бренда. Вследствие передачи такой  
информации профессионалам (к ним относят и ли­
деров мнений, и экспертов, и научное сообщество) 
организация может получить репутационные вы­
годы.

5. Отрасль в  целом (данный тип выделяется 
в некоторых работах современных исследователей,  
например А.  Ю.  Бабкина). Данная целевая ауди­
тория объединяет всех представителей отрасли, 
при этом может сегментироваться на отдельные  
ячейки: конкуренты, регулирующие государствен­
ные органы и др.

6. Акционеры организации (такой тип акту­
ален для открытых и  закрытых акционерных об- 
ществ). Выделение акционеров в качестве отдель­
ной целевой аудитории мы можем обосновать не­
обходимостью их информирования о  процессах, 
происходящих в  организации, а  также о  ближай­
ших собраниях. Как правило, в  уставе или ином 
локальном нормативном акте предусматривают­
ся методы уведомления о  собраниях. В последнее 
время становится популярным информирование 
акционеров и  приглашение их на собрания через 
корпоративные издания. Количество организаций, 
которые пользуются таким методом, увеличивает­
ся. Примером может стать акционерное корпора­
тивное издание немецкого Deutsche Bank.

7. Смешанная аудитория. Это, например, кли­
енты организации и  ее сотрудники. Чаще всего 
корпоративные издания для такого типа читате­
лей (посетителей, зрителей или слушателей) име­
ют меньшую эффективность.

В зависимости от пребывания на рынке отно­
сительно организации аудитории также можно 
разделить на внешние (профессионалы в области 
деятельности, представители отрасли, партнеры) 
и внутренние (сотрудники, клиенты, акционеры).

При анализе современной корпоративной прес­
сы («Вестник Беларусбанка» и «Agro.bank») мы при- 
шли к выводу о том, что работа с целевыми ауди­
ториями в корпоративных изданиях отходит от ак­
цента на делах компании. Современные корпора­
тивные средства передачи информации стремятся 

1В2C (business to consumer) – вид экономического взаимодействия, сторонами которого являются юридическое лицо 
и потребитель.

2В2В (business to business) – вид экономического взаимодействия, сторонами которого являются юридические лица.
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увеличивать влияние на аудиторию за счет обога­
щения тематической палитры, акцента внимания 
на вопросах политики, общественной жизни, куль­
туры, инноваций и технологий и других сфер жиз­
недеятельности человека. 

Таким образом, при определении термина «кор- 
поративное издание», учитывая отсутствие зако­
нодательного регулирования деятельности корпо­
раций, мы, во-первых, отметим отсутствие разгра­
ничений по коммерческому или некоммерческому 
характеру деятельности организации-владельца 
и форме ее собственности; во-вторых, сделаем ак­
цент на полиплатформенности корпоративных из- 
даний; в-третьих, адаптируем определение под 
типы аудиторий, для которых они выпускаются, 
а также под основные их функции. 

Исходя из вышенаписанного, можно предложить  
следующую формулировку: корпоративное изда- 
ние – это полиплатформенное средство распростра- 
нения информации о коммерческой или некоммер­
ческой организации различных форм собственно­
сти, предназначенное для одного или нескольких 
типов аудиторий (сотрудников, акционеров, клиен­
тов, партнеров организации, а  также профессио­
налов в  области ее деятельности, представителей 
отрасли в целом) и  выполняющее маркетинговые 
(позиционирование, создание имиджа и т. д.), ме­
неджерские (создание дружелюбной атмосферы 
в  рабочем коллективе, мотивация сотрудников 
и  т.  д.), журналистские (информирование, агита- 
ция и т. д.) функции.

Печатные издания уместно называть корпора-
тивной прессой, или корпоративной печатью. Ин- 
тернет и аудиовизуальные средства распростране­
ния информации можно объединить общим тер­
мином корпоративные медиа.

Основываясь на определении термина корпо-
ративное издание, мы можем дать дефиницию 
и  понятию корпоративные СМИ. Корпоративные 
СМИ – это корпоративное издание, которое соот­
ветствует действующему законодательству о  сред- 
ствах массовой информации: имеет соответствую­
щую регистрацию и юридический статус, выпуска­
ется с  определенной периодичностью, определен­
ным тиражом и т. д.

Корпоративное издание является частью по­
нятия профессиональное издание (обозначает со­
вокупность тематических изданий, которые пред­
назначены для целевых аудиторий, имеющих 
профессиональную специализацию, соответству­
ющую тематике данных изданий). Это определе­
ние является собирательным для специализиро­
ванных (отраслевых), заводских и корпоративных 
изданий.

Корпоративные издания  – наиболее прогрес­
сивно развивающаяся часть системы средств мас­
совой информации. Общий тираж корпоративных 
изданий в  некоторых странах превышает объемы 
выпуска остальных печатных СМИ [5]. Корпора­
тивным СМИ свойствен стремительный характер 
обновления, поэтому они требуют досконального 
изучения и классификации.
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