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и способны оказывать влияние на личностные и социальные установки 
целевой аудитории.

Необходимо помнить, что основная функция медиасферы заключа-
ется в  распространении и социальном освоении современных норм и 
ценностей, поэтому транслируемая информация должна быть актуаль-
ной, корректной и отражающей текущую гендерную ситуацию, без сте-
реотипов-анахронизмов.
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В работе рассматриваются комплексные организационные задачи, в ре-
шении которых участвуют корпоративные медиа. Ключевые задачи сгруп-
пированы по направлениям для более точной диагностики влияния корпора-
тивных медиа на решение этих задач. Приводятся наиболее востребованные 
у создателей корпоративных медиа методы оценки эффективности и полу-
чения обратной связи. 
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Под влиянием изменений, происходящих в обществе, интеграци-
онных процессов между государственными, коммерческими и обще-
ственными организациями, трансформируется и информационное про-
странство. В Беларуси это можно наблюдать по появлению новых форм 
и форматов взаимодействия бизнеса и общества, новых каналов корпо-
ративных коммуникаций, динамике общественных, экономических и 
культурных процессов. Если ранее производство привлекательного кон-
тента было для брендов дополнительной возможностью заинтересовать 
потребителя, то сегодня этот контент – атрибут эффективной коммуни-
кации и вовлечения в нее аудитории.

Задачи, которые ставятся перед корпоративными медиа, тесно связа-
ны с тем, для какой аудитории они предназначены. Согласно результа-
там анкетного опроса более 70 организаций, проведенного авторами на 
протяжении 2016–2018 гг., чуть большая часть опрошенных организа-
ций создают медиа для сотрудников, на втором месте по распространен-
ности – клиентские медиа и издания для смешанной аудитории (чаще 
всего для сотрудников, клиентов и партнеров одновременно). Создатели 
корпоративных медиа в Беларуси называют следующие задачи их функ-
ционирования:

1) обеспечение всех сотрудников компании всесторонней, достовер-
ной и актуальной информацией о жизни компании, укрепление единого 
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информационного пространства, содействие политике информацион-
ной открытости;

2) повышение лояльности сотрудников к компании, консолидация 
коллектива;

3) создание положительного имиджа и репутации компании;
4) стимулирование сбыта и привлечение (удержание) клиентов;
5) привлечение сотрудников к обсуждению актуальных для компа-

нии проблем при принятии управленческих решений, обеспечение об-
ратной связи с читателями.

Однако респонденты только в 60 % организаций смогли конкретно 
и правильно определить, какие задачи решают корпоративные медиа. 
Были названы и очень глобальные задачи, такие как формирование кор-
поративной культуры, удержание сотрудников или повышение продаж. 
Это говорит скорее о том, что создатели не совсем понимают сущность 
корпоративных медиа, которые просто не могут стать единственным 
или главным способом решения таких задач. Достичь таких целей мо-
жет только комплекс коммуникационных действий, причем стратегиче-
ски выстроенных и в долгосрочном периоде.

По итогам анкетирования выделились группы организационных за-
дач по направлениям, которые можно соотнести с реализацией этих за-
дач корпоративными медиа: 

•	 коммуникационные (единое информационное поле для всех ра-
ботников, формирование необходимого для компании восприятия 
и поведения работников, формирование открытого диалога между 
руководством и работниками, обеспечение обратной связи);

•	 мотивационные (качественное укрепление мотивации работни-
ков, выявление талантов, создание общей площадки для твор-
чества  – личностное развитие, самореализация, обмен опытом, 
знаниями между подразделениями, формирование чувства без-
опасности (стабильности) у работников компании – один из глав-
ных мотиваторов);

•	 управленческие (объединение – для всех работников независимо 
от местоположения, активизация деятельности работников, их 
инициативности, вовлеченности в дела организации);

•	 идеологические (формирование образа и имиджа компании, 
трансляция элементов корпоративной культуры – донесение цели, 
миссии, ценностей компании, способствование узнаваемости 
бренда и транслирования во внешнюю среду (друзья, родные), 
формирование идентичности сотрудников и компании).



Медыя ў развіцці камунікацыйнай прасторы горада                                                                         347

Учитывая масштабы организаций, широкое географическое присут-
ствие, персонал, который находится в разобщенном информационном 
поле, значительная часть сотрудников может не осознавать себя частью 
предприятия и быть выключенной из потоков трансляции философии, 
формулирования обратной связи. В этом случае с помощью корпора-
тивного издания руководство компании продемонстрирует открытость, 
создаст в коллективе чувство единой семьи и этим самым пробудит у 
работников интерес к делам компании, донесет ее ценности. Это фак-
тически технология формирования доверия между руководством компа-
нии и сотрудниками.

Сегодня многие корпоративные медиа создаются не одним специали-
стом, а целой командой профессионалов, а редакции становятся мульти-
медийными, превращаясь в центры менеджмента контента. Например, 
разработчик видеоигр СООО «Гейм стрим» (видеоигра «World of Tanks» 
и другие) имеет портал для сотрудников, интернет-радио и видеоканал 
для пользователей, мобильное приложение. Над всеми медиа работают 
несколько подразделений PR и контент-маркетинга. Государственные ор-
ганизации, такие как ОАО «Нафтан» и ОАО «Гродно Азот», также име-
ют мультиплатформенные редакции, которые создают газету, сайт, радио 
для сотрудников и местного населения. Проведенный анкетный опрос 
выявил, что чаще всего создателями корпоративных медиа являются со-
трудники профильных подразделений: PR-отдела, отдела маркетинга, от-
дела по работе с персоналом, реже в организации формируют отдельную 
редакцию для осуществления полного цикла создания медиа, еще реже 
отдают медиа на создание «чужими» силами агентства (аутсорсинг).

Проведенный анкетный опрос показал, и каким образом происходит 
оценка эффективности корпоративных медиа: было выявлено два гло-
бальных тренда в оценке их эффективности: применение субъективных 
и объективных методов. Чаще всего создатели корпоративных медиа ис-
пользуют субъективные методы в силу их простоты и меньшей ресурс-
ной затратности. Субъективность проявляется в том, что создатели сами 
видят наличие или отсутствие заинтересованности аудитории в выпуске 
медиа, проводят поверхностный первичный анализ обратной связи от 
аудитории и от топ-менеджмента на предмет желания размещать и по-
треблять информацию. Применение методов объективной оценки гораз-
до более предметнее даст возможность понять, эффективно ли медиа, 
его формат, контент либо нужно что-то менять в его структуре, подаче 
информации. Среди методов превалируют: экспертная оценка, анкети-
рование читателей, опрос-интервью с читателями, анализ входящих со-
общений. Следует отметить, что применяемые социологические методы 
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оценки эффективности корпоративных медиа, основанные на опросах 
аудитории, поддерживает большинство исследователей корпоративных 
медиа. Два наиболее распространенных способа, согласно результатам 
анкетного опроса, – это анкетирование читателей и экспертная оценка. 
Однако указанные методы часто недоступны для многих компаний из-за 
ресурсных затрат.

Существуют определенные проблемы в менеджменте корпоратив-
ных медиа, прежде всего в определении целевых аудиторий и поста-
новке корректных коммуникационных задач перед медиа. Речь идет 
о смешанных изданиях, нацеленных на несколько аудиторий, иногда 
противоположных друг другу (например, клиенты и сотрудники). Эти 
медиа, как правило, спорадические, издаются от случая к случаю, испы-
тывают большие трудности с позиционированием: для сотрудников они 
слишком позитивные и рекламные, для внешних аудиторий могут быть 
неинтересны из-за наличия «внутренней кухни».
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