
тельных мероприятий формирует более широ
кие культурные потребности и запросы лично
сти.

Третий этап предусматривает: овладение 
студентами базовой профессиональной про
граммой уточнение идеала медицинского ра
ботника и формирование профессионального 
мировоззрения и мировоззренческих начал лич
ности; выработку комплекса основных качеств и 
свойств личности будущего специалиста, разви
тие творческих начал личности. Укрепляются 
интерес, склонности к будущей профессии, 
формируются специальные знания и умения 
медицинского профиля, активно развиваются 
творческие потенции обучающихся. Для сту
дентов характерен интенсивный поиск рацио
нальных путей и форм специальной подготовки, 
происходит переоценка многих ценностей, 
формируется профессиональное мировоззрение. 
На данном этапе формируется самосознание, 
развивается личностная рефлексия, осознаются 
жизненные планы, перспективы, складывается 
определенный уровень личностных и профес
сиональных предприятий. На этом курсе завер
шается процесс адаптации студентов к жизни 
среднего специального учебного заведения.

Четвертый этап: на данном этапе закреп
ляется мотивация к будущей профессиональной

деятельности, углубляется теоретическая и 
практическая подготовка по специальности, 
формируются и развиваются способности, за
вершается процесс развития личностных и про
фессионально важных личностных качеств. Ха
рактеризуется возрастанием интенсивности 
учебной деятельности студентов в рамках тео
ретического и практического обучения. Форми
ровать умения, самостоятельно пополнять зна
ния, уметь ориентироваться в стремительном 
потоке информации - это одно из направлений 
совершенствования качества подготовки спе
циалиста. Развитию творчества способствует 
активная роль студентов при проведении нетра
диционных видов занятий: уроков-конкурсов, 
олимпиад, деловых, имитационных и ролевых 
игр, курсовых работ, научно-исследовательских 
работ и т.д. Практика в учреждениях среднего 
профессионального образования вносит свои 
коррективы в формирование компоненты готов
ности личности, повышает ответственность, 
вырабатывает самостоятельность и инициативу 
и т.д. Завершение обучения диктует более чет
кие установки на будущую профессиональную 
деятельность. Проявляются новые, становящие
ся все более актуальными ценности, связанные с 
будущей работой.

Бесплтых В. И., Лебединцева Е.С. 
Формирование корпоративной культуры организации 
как условие эффективного внутреннего маркетинга

Внешняя среда современного бизнеса ста
новится более гибкой, неустойчивой и сложной, 
чем в предшествующий период развития эконо
мики. Имеет место усиление конкуренции, она 
становится все более жесткой. Резко ускоряются 
процессы, происходящие в экономической сис
теме. Факторы глобализации, научно- 
технического прогресса и становления «новой 
экономики» обусловили необходимость поиска 
компаниями новых конкурентных преиму
ществ [8].

Главной отличительной особенностью со
временных преуспевающих компаний, их важ
ным конкурентным преимуществом, является 
умелое использование современных маркетин
говых инструментов. Маркетинг - неотъемле
мая часть деятельности предприятия, функцио
нирующего в условиях конкурентной среды, 
представляет собой процесс планирования и 
воплощения замысла, ценообразования, про
движения, реализации идей, товаров и услуг 
посредством обмена, удовлетворяющего по
требности отдельных лиц и организаций, т.е. 
концепцию управления фирмой в целом. Услов

но маркетинг можно разделить на внешний и 
внутренний.

Внешний маркетинг нацелен на информи
рование и стимулирование потенциальных кли
ентов к потреблению товаров и услуг. К нему 
относятся исследования конъюнктуры рынка, 
деятельность по выявлению общественного 
мнения, действия организации, которые видны 
«извне»: реклама, пресс-конференции, работа на 
выставках, индивидуальные продажи, т.е. дей
ствия, направленные на внешнюю среду. Внеш
ний маркетинг оптимизирует отношение потре
бителей к товару (услуге), а внутренний отно
шения сотрудников фирмы.

Внутренний маркетинг должен превратить 
принцип «ориентации на внешнего потребите
ля» в смысл деятельности всей организации 
[2, с. 40]. Булгаков В.П. описывает внутренний 
маркетинг как применение «философии марке
тинга и его подходов к людям, которые обслу
живают покупателей организации так, чтобы их 
работа была лучше, чем у конкурентов и, чтобы 
это различали покупатели» [1, с.109-110]. Аме
риканская маркетинговая ассоциация отмечает, 
что «внутренний маркетинг используется для

83



страховки корпоративной культуры, которая 
прививает ценности, сфокусированные на по
требителе, всем сотрудникам ком

пании» [7, Р.102]. Система внутреннего
маркетинга включает определенные элементы 
(рис. 1) [4, с.49].

Миссия, видение, традиции, 
история фирмы

Организационная структура, 
должностные обязанности

Стандарты качества Внутренний
обслуживания ^Маркетинг\

Мотивация персонала, 
оценка работы

Информация, коммуникации F * Корпоративная культура

Рис. 1 Система внутреннего маркетинга

Объектом внутреннего маркетинга являет
ся персонал фирмы, качество предоставляемой 
услуги определяется качественными характери
стиками ее продавца, в связи с этим «возникает 
проблема создания качественного исполнителя» 
[1, с. 109]. Основанием такого подхода является 
взаимосвязь удовлетворенности работой и до
ходом сотрудников и степени удовлетворенно
сти покупателей. Таким образом, внутренний 
маркетинг представляет собой совокупность 
определенного типа мышления, формирующе
гося под влиянием корпоративной культуры, 
при помощи миссии, а также способов обслу
живания. Эти элементы не будут проявляться в 
полной мере, если не «будут работать» стандар
ты обслуживания, т.е. утвержденные и приня
тые персоналом правила работы с клиентами, 
устанавливающие формальные критерии, по 
которым оценивается уровень обслуживания и 
деятельность каждого сотрудника.

Важным элементом внутреннего марке
тинга предприятий выступают коммуникации 
внешние и внутренние [6, с.23], которые явля
ются каналами, передающими информацию, 
нововведения, директивы внутри фирмы и за ее 
пределами. По мнению S. Stershic «коммуника
ции являются основанием всего внутреннего 
маркетинга» [7, с. 105]. Его эффективность обес
печивается действиями персонала в соответст
вии с функционирующей организационной 
структурой фирмы и сложившейся системой 
мотивации - как на уровне отдельного сотруд
ника, так и на уровне организации, направлен
ными на удовлетворение потребностей клиен
тов.

Корпоративная культура представляет со
бой уникальную систему ценностей, присущих 
конкретной фирме и занимает важное место в 
системе внутреннего маркетинга, так как опре
деляет общепринятые и неформальные правила 
деятельности персонала. Корпоративная куль
тура - то, ради чего люди стали членами имен
но этого коллектива, то на чем строятся отно
шения между ними. Это разделяемые ими ус

тойчивые нормы и принципы жизни в организа
ции, это единое мнение о том, что хорошо, а что 
плохо, т.е. о том, что относится к ценностям и 
нормам. Устоявшаяся корпоративная культура 
как бы отделяется от людей и становится атри
бутом компании, ее частью, оказывающей ак
тивное воздействие на сотрудников, форми
рующей их поведение в соответствии с этиче
скими стандартами.

Б. Мэриотт подчеркивал: «Если проявлять 
заботу о своих сотрудниках, то они передадут ее 
клиентам, и довольные клиенты снова придут в 
нашу компанию». Следовательно, создание 
удовлетворенности сотрудников выступает це
лью предприятий, ориентирующихся на марке
тинг внешний и внутренний. Эта цель достига
ется при условии, что каждый отдельный со
трудник является членом команды, т.е. группы 
людей, имеющих единые цели и приоритеты, 
работающих в одном направлении и согласую
щих свои действия в соответствии с выработан
ной миссией фирмы и ее видением.

Благодаря корпоративной культуре 
уменьшается степень корпоративной неопреде
ленности, поддерживается общественный поря
док (т.е. вносится ясность в ожидания членов 
коллектива), обеспечивается целостность (за 
счет ключевых ценностей и норм), возникает 
чувство причастности к организации и предан
ность общему делу путем связывания членов 
группы в одно целое, освещается видение бу
дущего, давая заряд энергии для движения впе
ред [3, с.30]. Ценности корпоративной культу
ры, носителями которой выступают, прежде 
всего, лидеры, в конечном счете, переносятся на 
язык конкретных управленческих реше
ний [5, с.171].

На наш взгляд формирование корпоратив
ной культуры организации является важным 
условием эффективного внутреннего маркетин
га, предпосылкой стабильности работы органи
зации в условиях конкурентной среды. Внут
ренний маркетинг является современным эф
фективным инструментом управления персона
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лом, позволяющим фирме увеличивать свои 
возможности эффективно удовлетворять, а зна
чит, и удерживать внешних потребителей, что 
является гарантом долгосрочной выживаемости 
на рынке, через эффективное удовлетворение 
нужд персонала, через установление согласо
ванных взаимоотношений между подразделе
ниями и отдельными специалистами внутри 
фирмы на основе принципов взаимодействия 
покупателя и продавца на рынке в соответствии 
с концепцией маркетинга.

Литература
1. Булгаков В.П. Особенности маркетинга 

услуг [Текст] И Маркетинг в России и за рубе
жом. 2/1998.

2. Драчева, Е.Л., Либман, А.М. Внутрен
ний маркетинг в управлении внутрикорпора
тивными рынками [Текст] И Маркетинг в Рос
сии и за рубежом. 2/2003

3. Ким, С. К. Диагностика и изменение ор
ганизационной культуры [Текст] / Ким С. Каме

рон, Роберт Э. Куини; Пер. с англ. А. Токарев; 
под научн. ред. И.В. Андреева.- СПб. и др.: Пи
тер, 2001.-311с.

4. Коровина, Ю.Б. Внутренний маркетинг 
как эффективный инструмент управления пер
соналом предприятий сферы услуг [Текст]: Ав- 
тореф. дисс. на соиск. уч. степ, к.э.н. -М., 2003.

5. Маркетинг: стратегическая устойчи
вость предприятия на конкурентном рынке 
[Текст]: Учеб.-метод. пособие / Моек, междун. 
высш. шк. Бизнеса «Мирбис»; Под. общ. ред. 
Савина С.Л.- Калуга: Эйдос, 2002.-350с.

6. Мурашов, М. Внутренняя коммуникация 
[Текст] // Кадровый менеджмент. 5/2004

7. Sybil, F. Stershic. Internal Marketing 
[Texts] // American Marketing Association. Mar
keting Encyclopedia.- Chicago: Publishing Group, 
1995. P. 208.

8. World Investment Report 2000: Cross- 
border Mergers and Development. Overview. N.- 
Y., Geneva: UNCTAD, 2000

Мухамедзянова H.P.
О проблеме затрудненного общения в контексте гармонизации 
взаимодействия будущего специалиста но социальной работе

с клиентом социальной службы
В отечественной психологии в настоящее 

время достаточно активно обсуждается пробле
ма затрудненного общения, в том числе в рам
ках педагогики высшей школы. Данная пробле
ма рассматривается нами в контексте ориенти
рования будущего специалиста по социальной 
работе на гармонизацию взаимодействия с кли
ентом. В реальной практике системы социаль
ной работы наблюдаются различные варианты 
затрудненного взаимодействия ее субъектов 
(под ними мы понимаем будущего специалиста 
по социальной работе и клиента органов соци
альной защиты населения), причины которых 
рассмотрены ниже. Анализ литературы по дан
ной проблеме приводит к выводу о том, что 
термин «затрудненное общение» трактуется 
весьма неоднозначно. В данной статье мы при
держиваемся точки зрения Лабунской В.А. на 
характеристики субъектов затрудненного и не
затрудненного общения.

Субъектом затрудненного общения в сис
теме социальной работы выступает индивид, 
преобразовательная активность которого на
правлена на фрустрацию социальных потребно
стей, разрыв эмоционально значимых связей, 
создание внутриличностного когнитивно
эмоционального напряжения. Для него харак
терно искажение понимания себя и другого, 
отказ от рефлексии по поводу своей представ
ленности в других, смещение отношений, уста
новок, ценностных ориентаций в направлении 
обесценивания себя и другого (деперсонализа

ция, деиндивидуализация), демонстрация неаде
кватных эмоциональных реакций, низкого 
уровня эмпатии. Последствиями преобразова
тельной активности субъекта затрудненного 
общения выступают трения, сбои, конфликты, 
сопровождающиеся недостижением цели, непо
лучением желаемого результата. Если соотнести 
все характеристики затрудненного общения с 
признаками гармони1! но го взаимодействия 
субъектов социальной работы в нашем понима
нии, то можно сделать следующее заключение. 
Затрудненное общение выступает в качестве 
характеристики, которая не отражает признаки 
гармоничного взаимодействия, и по своей сущ
ности обозначает антипод последнего - дисгар
моничное взаимодействие.

Субъектом незатрудненного общения 
(гармоничного взаимодействия в нашем иссле
довании) выступает индивид, у которого высоко 
развиты социальные способности и позитивный 
спектр его личностных свойств, а соответст
вующая им преобразовательная активность на
правлена на удовлетворение социальных по
требностей, установление эмоционально значи
мых связей, уменьшение внутриличностного 
когнитивно-эмоционального напряжения и на 
достижение взаимопонимания. Для него харак
терны рефлексия по поводу собственной пред
ставленности в других, смещение отношений, 
установок, ценностных ориентаций в направле
нии личностного, ценностного, субъектного 
отношения к себе и к другому; демонстрация
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