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Проблема информационного обеспечения имеет достаточно 
широкий спектр -  как территориальный, так и содержательный. Из 
анализа результатов исследований, проведенных по заказам пред
приятий в последние 10-15 лет в разных странах, известно, что 
уровень информированности работников сильно различается на 
разных предприятиях. Самый низкий уровень информированности 
-  порядка 20%, а самый высокий -  порядка 80%. Доверие к инфор
мации, предоставляемой менеджерами колеблется от 40% до 90% 
[1].

Применительно к оптимизации коммуникационного взаимо
действия смысл информационного обеспечения заключается в том, 
чтобы инноваторы непрерывно информировали заинтересованных 
лиц как о достигнутых успехах, так и трудностях во внедренческом 
процессе. Реализация этого принципа предполагает также установ
ление самых разнообразных форм обратной связи. Обращение к 
заинтересованным лицам за советом и поддержкой стимулирует 
инициативу, позволяет значительно ускорить решение организаци
онных и технических проблем внедрения.

Данные эмпирического исследования, проведенного в ОАО 
«Холдинговая компания «Энергомаш-Строй» и на заводах «Нова
тор», «ЭМК-ЗМК», (2015-2016, п=778); показали следующее.
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Во-первых, достаточно высок уровень информированности 
персонала об осуществляемых на предприятиях переменах, индекс 
которого колеблется в интервале значений от 0,64 до 1,0(при мак
симальном значении = 1).

Во-вторых, имеются существенные различия в уровне инфор
мированности персонала разных подразделений о новшествах, 
внедрение которых содействовало бы их успешной работе.

В-третьих, невысок, а в некоторых подразделениях и низок 
уровень информированности персонала о работе родственных под
разделений на других предприятиях.

В-четвертых, как и следовало ожидать, самый низкий показа
тель по всем подразделениям зафиксирован в отношении информи
рованности о работе родственных подразделений на зарубежных 
предприятиях. Индекс информированности колеблется в интервале 
значений от 0,28 до 0,44 (в самооценке персонала) и от 0,20 до 1,0 
(в оценке руководителей).

В-пятых, имеется значительный перепад оценок уровня ин
формированности персонала и руководителей подразделений.

Анализ состояния информационного обеспечения организа
ционных инноваций явился основой для принятия мер по его опти
мизации, которая уже начала осуществляться по двум основным 
направлениям: внедрение современных информационных техноло
гий и повышение эффективности рекламной деятельности.

В настоящее время на обследованных предприятиях основные 
рабочие места оснащены компьютерами, создана кабельная систе
ма компьютерных сетей, разработан и внедрен целый ряд про
граммных систем, позволяющих в рамках единого информационно
го поля решать задачи по многим направлениям деятельности 
предприятия. Все чертежи и детальные описания на основные виды 
продукции выполняются с помощью компьютера, что повышает 
качество разрабатываемой документации, сокращает сроки ее раз
работки. Кроме того, внедрена и продолжает развиваться система 
планирования и учета выполнения договоров. Информация обо 
всех стадиях жизненного цикла договора отражается в базе данных, 
что дает возможность всем заинтересованным подразделениям 
проследить состояние его выполнения договора в режиме реально
го времени.

Если внедрение современных информационных систем созда
ет благоприятную внутреннюю среду для нововведений, то реклама 
создает внешнюю среду. Реклама - один из основных элементов 
рыночной экономики, она выполняет следующие задачи:
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-  информирует потребителя о наличии товара, причем затраты 
на нее 
экономически выгодны рекламодателю;

-  повышает спрос на товар и побуждает увеличивать его про
изводство, что в свою очередь регулирует цену. Характерны ситуа
ции, когда производитель, довольствуясь минимальной прибылью с 
помощью рекламы значительно увеличивает объем реализуемой 
продукции, тем самым ускоряя оборачиваемость своего капитала и 
получая большую прибыль;

-  стимулирует конкуренцию, т.к. устанавливает стандарты по 
характеристикам товара, которые более всего привлекают потреби
теля;

-  помогает средствам массовой информации оставаться 
независимыми, принося им определенный доход.

На предприятиях холдинга ОАО «Энергомаш-Строй» уделя
ется значительное внимание организации и проведению рекламно
выставочной деятельности, которая осуществляется на основе ком
плексного плана, включающего шесть разделов:

-  реклама в средствах массовой информации;
-  реклама в электронных средствах массовой информации 

(телевидение, радио, Интернет);
-  наружная реклама;
-  реклама почтой;
-  реклама в печатных средствах массовой информации (газе

ты и журналы) с целью создания положительного имиджа предпри
ятия;

-  участие в международных и внутренних выставках и ярмар
ках.

Результаты опроса сотрудников показали, что совершенство
вания требует система обратной связи. По нашему мнению, важ
ными являются такие мероприятия, как:

1. Проведение утренних минуток, на которых проводятся 
встречи руководителей с персоналом;

2. Создание информационных ящиков, куда сотрудники мо
гут опустить листок с пожеланиями относительно условий труда, 
конфликтных ситуаций;

3. Создание корпоративных СМИ. В качестве таковых могут 
быть журналы или газеты, выпускаемые по мере того, как происхо
дят важные изменения в стратегическом направлении деятельно
сти. Таким инструментом может быть и информационный бюлле
тень. Перечисленные издания могут содержать информацию, свя
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занную с актуальными проблемами, достижениями организации, 
изменениями и нововведениями и так далее, все то, что руковод
ство организации считает важным донести до своих сотрудников.

Для современных организаций достаточно острым является 
вопрос о построении коммуникаций, которые являются приемле
мыми и заслуживающими доверия как со стороны отправителя, так 
и со стороны приемщика сообщения. Результаты интервью с руко
водителями свидетельствуют об актуальности и важности управле
ние неформальными.

Несмотря на то, что неформальные коммуникации обладают 
высокой степенью спонтанности, их трудно измерить и контроли
ровать, у неформальной организации есть свой лидер, выбранный 
на основе всеобщего признания. Именно поэтому связь с нефор
мальной группой должна быть организована через ее лидера.

Полагаясь на мнение О. А. Пешковой, можно выделить сле
дующие методы управления неформальными коммуникациями [2]:

-  сокращение уровней коммуникаций для снижения потерь 
или искажения информации, а  также использование диагональных 
коммуникаций;

-  выявление коммуникационных барьеров коммуникаций;
-  регулярная оценка эффективности обратной связи, вклю

чающая выявление уровня информированности сотрудников о раз
личных аспектах деятельности компании, а  также о принимаемых 
управленческих решениях;

-  специальное генерирование слухов для мониторинга обще
ственного мнения;

-  проведение подбора и расстановки кадров в соответствии 
со структурой неформальных коммуникаций;

-  модифицирование или прерывание негативных связей, вы
ступающих препятствием для эффективного управления».

В завершение отметим, что важным средством управления 
неформальными коммуникациями выступает активное использова
ние сети Интернет, в частности социальных сетей (Вконтакте, Од
ноклассники, РасеЪоок, ^^пкейIп). Создание официальной группы 
для сотрудников предприятия позволит осуществить мониторинг 
структуры неформальных коммуникаций, тональности сообщений, 
которыми обмениваются сотрудники, что послужит источником 
оценки социально-психологического климата коллектива, поможет 
предотвратить слухи, а  также понять потребности сотрудников в 
информации.
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Вербальный язык является важным фактором социализации и 
социального взаимодействия. Он позволяет понять: каков окружа
ющий мир в восприятии его носителей, и это видение выражается 
через коммуникативное поведение, которое можно объяснять как 
«совокупность правил и традиций речевого общения, связанными с 
тематикой и особенностями организации речевого поведения в 
определенных условиях» [1]. В этой связи нельзя не согласиться с 
А.А. Мурашовым, что наблюдается деградация языкового сознания 
и речевого поведения многих из тех, кто вошел в наступающее ты
сячелетие [2].

Нарушение норм литературного языка, угрожающая интона
ция, неуместная громкая подача высказываний, инвективное упо
требление слов, оскорбления, сквернословие сегодня охватили и 
образовательную сферу, и сферу деловых и межличностных отно
шений, и СМИ. Как отмечается исследователями, современный 
русский язык характеризуется снижением уровня речевой культу
ры, инвективизацией и вульгаризацией речи. Следствием такого 
уровня языка является агрессивность общественного сознания. В 
современном мире проблема агрессии весьма актуальна, как с точ
ки зрения науки, так и с позиции социальной практики.

Впервые слово «агрессия» в русском языке появилось во вто
рой половине XVIII века и на тот момент имело значение воору
женного нападения на государство с целью захвата его территории 
и насильственного подчинения. Уже позже, ко второй половине XX


