
 

 

 



 
   

       

 

 

 

 

Новаторов В.Е. Персональный маркетинг [Текст] 
/  
В.Е. Новаторов. – 355 c. 

 
Предлагаемая читателю книга – своего рода погружение в край-

не важную для профессионалов сферу, где многое решается специа-
листами-«рыночниками», отличающимися от своих недавних пред-
шественников более высокой экономической и правовой культурой, 
новой системой ценностей, инновационным мышлением и   «по-
сткоммунистическим» менталитетом. 

Как с помощью маркетинговых технологий подготовить и/или 
подобрать нужного работника, раскрыть его творческий потенциал, 
создать условия для всестороннего развития, «раскрутить», «поста-
вить на крыло», поспособствовать формированию креативного мыш-
ления, простимулировать его профессиональный рост, продлить его 
«творческое долголетие»? 

Что в процессе творческой самореализации может и должен де-
лать сам специалист, каким образом ему удобнее всего удовлетворить 
собственные личностные и профессиональные потребности, создать 
позитивный имидж, стать Личностью? 

Книга адресована, прежде всего, студентам вузов. Она может 
быть использована в качестве учебного пособия при изучении ими 
таких учебных дисциплин, как: «Менеджмент», «Маркетинг», «Связи 
с общественностью», «Реклама», «Психология личности», «Психоло-
гия управления» и др. 

Она окажется полезной и руководителям различных организа-
ций ( фирм, предприятий, учреждений, учебных заведений и пр.), 
менеджерам и педагогам системы переподготовки и повышения ква-
лификации кадров, а также молодым специалистам , занимающимся 
самообразованием. 
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    ВВВВЕЕДДЕЕННИИЕЕ  

Доминантой научных интересов доктора педагогических 
наук, профессора Санкт-Петербургского государственного ин-
ститута кино и телевидения, Новаторова В.Е., на протяжении 
многих лет выступают социально-культурный менеджмент и 
маркетинг. Как опытный в прошлом практик–управленец и 
как вузовский преподаватель, на протяжении сорока пяти лет 
занимающийся  подготовкой кадров, он в числе первых осоз-
нал сущность и содержание грядущих рыночных преобразо-
ваний в сфере образования и культуры.  Первая его «рыноч-
ная» работа  увидела свет уже в 1992 году, когда маркетинг в 
России находился, по сути дела,  в стадии  рефлексирования и 
конституирования. . 

На протяжении всех последующих лет ученый кропотливо 
и настойчиво отслеживает процессы развития рыночных отно-
шений в различных областях социально-культурной практики. 
Интенсивная и целеустремленная работа  исследователя и педа-
гога наполнена его многочисленными выступлениями на науч-
ных конференциях, статьями в прессе, проведением выездных 
научно-практических семинаров и мастер- классов маркетин-
гового характера и содержания в различных регионах страны  - 
от Москвы  до Хабаровска. 

Наблюдения и размышления   «рыночных» лет  легли в ос-
нову вышедших в 2000 г. двух его книг : «Российский маркетинг» 
и  «Маркетинг в социально-культурной сфере», актуальных  до 
настоящего времени. Необходимо заметить, что в эти же годы  
издавались «маркетинговые»работы и других авторов (Л.Н. Ге-
расимовой, А.С. Запесоцкого, О.Н. Кокойкиной, Г.Л. Тульчин-
ского, Е.Л. Шековой и др.) К чести Новаторова В.Е.,он внима-
тельнейшим образом относился и относится к научным поискам  
своих коллег, как отечественных так и зарубежных, что позволя-
ет ему развивать и обогащать собственную концепцию социаль-
но-культурного маркетинга. 

Так, недавно им завершена работа над довольно объем-
ным и содержательным учебным пособием  « Социально – 
культурный маркетинг : история, теория, технология»  (Санкт-
Петербург :  «Лань», 2014 г. )+, в котором нашли отражение как 
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собственные многолетние наработки известного маркетолога 
культуры, так и положения, содержащиеся в работах отечест-
венных и зарубежных философов, культурологов, специали-
стов управления , маркетологов, производственных педагогов 
и психологов.  

И вот – новая работа автора, на этот раз посвященная пер-
сональному маркетингу, иначе говоря - маркетингу личности, 
погруженной в стихию рынка и  вынужденной жить и творить 
по его жестким и бескомпромиссным законам.  

Известно, что теория классического маркетинга разраба-
тывалась исключительно на уровне материальных предметов. 
О других классах и типах товаров , в том числе о «товарах-
лицах» авторы писали уклончиво, ограничиваясь лишь заме-
чаниями общего характера и содержания. Между тем, молодо-
му ученому, начинающему поэту, инженеру-изобретателю, 
толковому врачу или учителю, перспективному спортсмену, 
любому другому молодому специалисту крайне нужны ин-
формация и реклама, технологии распределения и товародви-
жения, паблисити и связи с общественностью. Многим выпу-
скникам даже престижных вузов бывает трудно найти сегодня 
подходящую нишу на рынке труда, получить престижную 
должность и /или приличную зарплату, продвинуться по 
службе, реализовать собственные личностные, профессио-
нальные и деловые качества! Вот здесь-то и приходит на помощь  
персональный маркетинг . 

Жизнь  требует от специалистов всех сфер деятельности и 
тех, кто работает с кадрами, профессиональной компетентно-
сти, крепкого морального и физического здоровья, креативно-
сти и деловитости, инновационного мышления и способности 
к риску. Все эти и другие важные черты и свойства личности в 
персональном маркетинге именуются качествами товара. Будет 
качественный товар – будет и спрос на него. Таков неумоли-
мый закон рынка. Об этом и размышляет в своей книге про-
фессор В.Е. Новаторов. Его новая работа – для всех и для каж-
дого. Хочется надеяться, что эта умная , содержательная работа 
найдет своего читателя и окажет ему помощь в получении об-
разования, профессиональном самоопределении, творческом 
росте и развитии, продвижении по службе, целенаправленном 
выстраивании деловой карьеры. 

 
 

. 
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Глава первая 

             Человек. Индивид. Личность 

 
 

Ни одна эпоха не имела столько разно-

образных знаний о человеке, как нынешняя. 

Ни одна эпоха не могла так быстро и легко 

получить эти знания, как нынешняя. Ни одна 

эпоха не знала так мало о том, что такое че-

ловек, как нынешняя. Никогда человек не 

был до такой степени проблемой, как в нашу 

эпоху.  

М. Хайдеггер 

 
 

Не зная источника, можно отнести эти слова к нашему 
времени – настолько актуально и злободневно выражена в них 
проблема изучения и исследования человеческой личности. 
Между тем написаны они … 70 лет назад! 

Отечественные и зарубежные ученые – философы, психо-
логи, педагоги, культурологи – с завидной настойчивостью 
пытаются разобраться в хитросплетениях условий и факторов 
формирования и развития личности, определить оптимальные 
пути её совершенствования и самореализации, сконструиро-
вать и обосновать технологии обучения и воспитания подрас-
тающего поколения, адекватные потребностям современного 
общества. 

Прежде чем мы приступим к рассмотрению маркетинго-
вой концепции развития и самореализации личности в постсо-
ветском обществе, попытаемся проникнуть в сущностный 
смысл сказанного и написанного по поводу её формирования, 
воспитания и совершенствования представителями различных 
гуманитарных дисциплин. 

Как и полагается, тон здесь задают философы. Одна их 
часть («объективисты») считают, что человек и окружающий 
его мир, смысл всякого бытия познается из самого объекта, ми-
ра, а человек понимается как существо, находящееся во всеце-
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лой и определяющей зависимости от объективных сфер, 
принципов и норм космоса, мировой разумности, вечной идеи 
и сущности, божественного проведения, природы, абсолютно-
го духа, фаталистически понимаемой исторической необхо-
димости.  

Другая часть («субъективисты») ищет основания общечело-
веческого, индивидуального, а, в конечном счете, и всякого дру-
гого бытия в глубинных сферах внутренней индивидуальной 
жизни человека: в спонтанно-разумной деятельности, в духовно-
нравственных, подсознательно-иррациональных силах, волевых 
импульсах и стремлениях.  

Представители третьей группы школ (философская ан-
тропология, марксистская философия) пытаются «примирить» 
между собой противоположные концепции и предлагают не-
что среднее, «синтетическое». 

Так, представители «философской антропологии» вы-
двинули парадигму философского познания человека во 
всей полноте его бытия. Они предложили соединить онтоло-
гическое, естественнонаучное и гуманитарное изучение раз-
личных сфер человеческого бытия с целостным философ-
ским постижением. По мнению основателя этой школы 
М. Шелера (1874 – 1928), философская антропология – это 
«базисная наука о сущности и сущностном строении челове-
ка; о его отношении к различным сферам природы и основе 
всех вещей; о его сущностном происхождении и его физиче-
ском, психическом и духовном начале в мире, о силах, кото-
рые движут им и которые движет он, об основных направле-
ниях его биологического, психического, духовно-
исторического и социального развития, а также о сущност-
ных возможностях того развития и о действительности этих 
возможностей». 

По мнению А. Гелена, «человек – это существо, открытое 
миру». Эта «открытость» определяется его биологическим не-
доразвитием и недостаточностью, то есть неприспособленно-
стью, неспециализированностью, примитивизмом. 

Человек как биологически «недостаточное», «неготовое» 
«не установившееся» существо должен сам решать задачу сво-
его выживания, своего жизнеобеспечения. В силу этого человек 
является действующим существом. 
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Действие – это форма человеческого овладения природой 
в целях обеспечения его жизнедеятельности. 

Марксистская философия исходит из предпосылки об 
уникальности человеческого бытия. Обоснованию этого поло-
жения служит развиваемая в рамках этой философской школы 
концепция антропогенеза, учение о сочетании биологической 
и социальной сущности человека: теория предметно-
практической деятельности как определяющей формы взаи-
модействия человека с окружающей средой.  

 Понятие «человек» употребляется для характеристики 
всеобщих, присущих всем людям качеств и способностей. Та-
ким образом, это понятие выражает целостность человеческого 
существа, единство самых различных его жизненных функций 
и проявлений. 

Марксистская антропология признает природную обу-
словленность бытия человека. Человек – это часть природы, 
живое телесное существо. С этой точки зрения его можно оха-
рактеризовать определенной совокупностью родовидовых 
признаков. Природно-биологически обусловлено рождение, 
внутриутробное развитие, продолжительность жизни, способ-
ность усваивать определенные виды пищи, передача по на-
следству определенных задатков и возможностей, пол и другие 
качества человека. 

Природно-биологические основы человека определяют 
многие стороны его жизнедеятельности. Однако раскрытие 
сущности человека не может ограничиться характеристикой 
его как природно-биологического существа. Этот признак ука-
зывает на общую основу жизнедеятельности человека и всего 
живого, но не выявляет качественного отличия человека от жи-
вотного, не раскрывает той специфической основы, которая 
обусловливает его выход из животного мира и весь процесс его 
существования и развития. Марксистская философия предла-
гает объяснить специфику человеческого бытия на основе 
концепции общественно-практической, деятельностной сущ-
ности человека. 

С точки зрения этой концепции, человек выделяется из 
мира животных благодаря активной производственной дея-
тельности, благодаря труду. 

Специфическим способом жизнедеятельности человека 
является не приспособление и собирательство, а материальное 
производство, в процессе которого человек, воздействуя на 
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природу, творит мир очеловеченной природы. В процессе 
трудовой деятельности человек создает средства для удовле-
творения своих жизненных потребностей. Причем под влия-
нием нового способа жизнедеятельности происходит измене-
ние, очеловечивание самих жизненных потребностей, унасле-
дованных человеком при его выделении из животного мира. 

Зависимость удовлетворения потребностей человека и 
всей его жизнедеятельности от социальных условий жизни на-
ходит свое выражение в интересе. Содержание интереса опре-
деляется, во-первых, характером и направленностью потреб-
ностей и, во-вторых, тем, в какой степени социальные условия 
бытия обеспечивают или не обеспечивают удовлетворение по-
требностей. 

Если потребность ориентирует человека на объект его 
удовлетворения, то интерес – на те условия, которые обеспечи-
вают возможности отыскания объекта и определяют способ 
удовлетворения потребностей. Через интересы осуществляют-
ся взаимосвязи между людьми. Различное место социальных 
субъектов (индивидов, групп, классов) в системе общественно-
го производства обусловливает различную роль их интересов в 
жизни общества. 

На основании вышеизложенного А.А. Радугин (а характе-
ристика приведенных концепций заимствована нами из его 
«Курса лекций») делает вывод:  

«Человек – это живое, телесное существо, жизнедеятель-
ность которого представляет собой основанный на материаль-
ном производстве, осуществляющийся в системе обществен-
ных отношений, процесс сознательного, целенаправленного, 
преобразующего воздействия на мир и на самого человека для 
обеспечения его существования, функционирования, разви-
тия» (60, с. 163-172). 

Выше приводилось высказывание по поводу того, что «че-
ловека сделал труд». Казалось бы, с таким утверждением сле-
дует безоговорочно согласиться. Но не станем спешить. На 
этот счет имеются и другие мнения. Так, авторы учебника 
«Философии» (ред. В.Д. Губин и др.) утверждают: «Примитив-
ные каменные орудия – топоры, дубины – просуществовали 
почти миллион лет, не подвергаясь значительным изменени-
ям, за это время, согласно данным археологии, не произошло 
существенного усовершенствования техники обтесывания 
камней. 
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Животные в этом преуспели значительно больше, они 
оказались более искусными строителями и изобретателями. 
Плотины бобров, геометрически правильные ульи, термитни-
ки свидетельствуют о том, что животные значительнее про-
грессировали в такого рода деятельности, чем человек.  

Благодаря чрезмерно развитому и постоянно активному 
мозгу, человек с самого начала обладал большей умственной 
энергией, чем ему было необходимо для выживания на чисто 
животном уровне. И он давал выход этой энергии не только 
при добывании пищи и размножении, но и в производстве 
очень странных, с точки зрения насущных потребностей, ве-
щей: наскальных рисунков, культовых предметов (тотемных 
столбов, которым поклонялись как духам рода, молитвенных 
дощечек и т.п.). «Культурная работа» заняла более важное по-
ложение, чем утилитарный ручной труд.  

Далеко не всегда при раскопках древних стоянок человека 
археологи находят орудия труда, но почти всегда – предметы 
религиозного культа или образцы примитивного искусства. 
Человек оказался не столько животным, производившим ору-
дия труда, сколько животным, производившим символы, – 
символическим животным».  

И ещё: «Пока человек не сотворил самого себя в своем че-
ловеческом образе он мало что мог сделать в окружающем его 
мире. К счастью, борьба за существование не завладела полно-
стью энергией и жизнеспособностью первобытного человека и 
не отвлекла его от более насущной потребности – внести поря-
док и значение в каждую часть своей жизни. В решении этой 
задачи ритуал, танец, песня, рисунок, резьба и более всего дис-
курсивный язык играли решающую роль» (72 ; с. 460-461). 

В научной литературе довольно часто употребляется сло-
во «человечество» (человечество переживает, все прогрессивное 
человечество, человечество оказалось перед угрозой…), но, как 
справедливо подчеркивают философы–марксисты, человече-
ства как такового не существует. Существует единичный пред-
ставитель человеческого рода, именуемый индивидом. 

Итак, индивид – это единичный представитель челове-
ческого рода, конкретный носитель всех психофизиологиче-
ских и социальных черт человечества: разума, воли, потреб-
ностей, интересов и т. д. 
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Но, как верно замечает А.А. Радугин, «существуют боль-
шие отличия между жизнедеятельностью ребенка и взрослого 
человека, человека первобытного общества и человека более 
развитых исторических эпох. Чтобы отразить конкретно-
исторические особенности развития человека на различных 
уровнях его индивидуального и исторического развития в 
марксистской философии наряду с понятием «индивид» ис-
пользуется и понятие «личность». Индивид в данном случае 
рассматривается как отправной момент для формирования 
личности. Он – исходное состояние для онтогенетического и 
филогенетического развития человека. Личность же – итог 
развития индивида, наиболее полное воплощение человече-
ских качеств. 

Различие между человеком как индивидом и человеком 
как личностью определяется мерой реализации ими их чело-
веческой сущности. Личность – это полноценный субъект 
предметно-преобразовательной и культурно-исторической 
деятельности» (60 ; с. 172). 

Для наших дальнейших рассуждений по поводу самореа-
лизации личности в современном российском обществе весьма 
ценными являются следующие мысли того же А.А. Радугина. 

Индивид характеризуется как доличностное существо, 
носитель предметно-традиционного действия и слитного ро-
дового сознания. Этот тип является доминирующим на заре 
формирования человечества, но имеет широкое распростра-
нение и в современном обществе. Индивид – это массовидное 
существо, то есть человек, который является носителем стерео-
типов массового сознания, массовой культуры. Человек, кото-
рый не хочет и не может выделяться из общей массы людей, 
который не имеет своего мнения, своей собственной позиции, 
который предпочитает в любых условиях действовать как все. 
Таких людей в избытке формирует тоталитарное общество, хо-
тя и в демократических обществах существует достаточно 
предпосылок для формирования данного социального типа 
(60; с. 173). 

В.Д. Губин и его коллеги, предпринимая попытку клас-
сификации человека, акцентируют внимание на таких его ка-
чествах, как несводимость, непредопределенность, незамени-
мость, неповторимость и невыразимость. Тем самым филосо-
фы подчеркивают исключительность характера человеческой 
природы, обращают внимание на уникальное положение че-
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ловека в окружающем мире. При этом имеется в виду следую-
щее. 

Н е с в о д и м о с т ь   

Человек не сводим к своему человеческому виду: вырастет 
среди волков – станет волком, среди обезьян – обезьяной. Но, в 
отличие от животного, он не привязан ни к климату, ни к пи-
ще – может жить почти в любом климате, любых географиче-
ских условиях, приспосабливается к любой пище. 

В случае с человеком можно говорить об абсолютной не-
сводимости. Он никогда не совпадает ни с одной своей телес-
ной или психологической особенностью, ни с профессией, ни с 
работой, ни с делом. Ни в одной вещи, которую он создает, он 
не выражает себя полностью, он всегда выше, значительнее 
любого своего дела и свершения. Если он отождествил себя со 
своей профессией – он уже не человек в полном смысле слова. 
Его уже можно называть через дефис: человек-токарь, человек-
банкир, человек-депутат. 

Н е п р е д о п р е д е л е н н о с т ь   

Человек постоянно зависит от тысячи факторов, обуслов-
ливающих его поведение, отношение к окружающим: от на-
следственности, климата, культуры, государственного строя, 
зарплаты, семьи и т.д. и т.п. Пересечение этих зависимостей 
«создает такой водоворот случайностей, предугадать которые 
просто невозможно. Человек может рассчитать движение пла-
нет на сотни лет вперед, но не знает, что с ним будет завтра. В 
результате этого незнания он часто бессилен предотвратить 
многие события своей жизни”. 

Н е з а м е н и м о с т ь  

Незаменимость человека, прежде всего, выражается в том, 
что он должен найти свое дело, ради которого пришел в мир. У 
каждого человека есть такое дело, которое кроме него никто не 
сделает. А если и он не сделает, то во Вселенной так и будет 
пустое место, дыра, не заполненная чьим-либо трудом, усили-
ем. Это дело может быть любым – от открытия новых физиче-
ских законов до вбивания гвоздя. 

Вся проблема в том, чтобы найти такое дело, такое место, 
встав на которое, можно занять свою уникальную, неповтори-
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мую позицию. Если человек не пытается найти свое место, зна-
чит, он занимает чужое, повторяет уже известные мысли и де-
лает дела, которые могут делать многие. И тогда он не отвечает 
своему человеческому назначению, потому что человеческое 
назначение заключается в том, чтобы оставить свой след на 
земле. 

Н е п о в т о р и м о с т ь  

Каждый человек уникален и неповторим; особенно хоро-
шо это видно на примере великих людей. Если бы Наполеон 
погиб в самом начале своей военной карьеры в 1796 году на 
Аркольском мосту, то история Франции наверняка была бы 
иной. Наполеон своим неповторимым военным и политиче-
ским гением существенно изменил облик Франции и даже ха-
рактер французского народа. И никто в те десятилетия не смог 
бы сделать ничего подобного. Никто не написал бы за Шек-
спира его пьес и сонетов, никто вместо Пушкина не создал бы 
«Евгения Онегина» или «Бориса Годунова». Но точно так же 
любой человек, хотя он и не создал ничего великого в культуре 
или политике, может сказать о своей жизни: «Я чувствовал и 
переживал так, как никто еще не переживал и не чувствовал, и 
мои переживания, мое понимание мира так же дополняют 
Вселенную как переживания Шекспира или Пушкина, без них 
мир бы был беднее, был бы незавершенным». И он будет прав, 
потому что каждый, если он живой человек, а не запрограмми-
рованный робот, по-своему любит, по-своему чувствует, по-
своему переживает и надеется. 

Н е в ы р а з и м о с т ь  

Человека нельзя изучать объективно, как некий внешний 
предмет. Изучить, познать что-либо объективно можно, лишь 
развернув его в пространстве, вывернув наизнанку. Понятно, 
что с человеком сделать этого нельзя. Существуют всевозмож-
ные тесты, определяющие характер и склонности, и кажется, 
что так можно что-нибудь о человеке узнать. Но только при 
условии, что он будет отвечать на вопросы честно и искренне. 
А если он будет нарочно, отвечая на вопросы говорить глупо-
сти, фантазировать? Человека можно познать и описать только 
опосредованно, прежде всего, по продуктам его творчества. Ес-
ли писатель пытается рассказать о себе, то получится художе-
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ственное произведение, также музыка любого композитора – 
попытка такого рассказа. 

Человек хочет выразить самого себя, свою сущность, но 
поскольку она не сводима ни к словам, ни к нотам, ни к карти-
нам, то никогда полного выражения не получается. Человек 
пытается познать себя, движется вглубь себя, а это движение по 
вертикали всегда откладывается на плоскости в идее книги, 
картины или теории (72 ; с. 471 -474). 

Обращаясь к проблемам теории и методологии человека, 
А.А. Миголатьев рассматривает его, внутренний и внешний 
мир. При этом подчеркивается общественная предопределен-
ность человека, условия и факторы развития его личности. 
Личности творца, личности преобразователя. 

С демократизацией всех сфер общественной жизни соз-
даются объективные условия для раскрепощения сущностных 
сил человека, его субъективного волеизъявления, активного и 
целенаправленного вторжения в процесс и механизмы общест-
венной детерминации собственной сущности. Человек полу-
чает возможность не на «словах, а на деле преобразовывать 
общество, природу и самого себя. Результатом этих встречных 
действий в системе «общество – человек» может быть построе-
ние гражданского общества и правового государства, высокий 
уровень развития личности, ее потенциальных способностей и 
потребностей. 

Универсальная родовая сущность человека проявляется 
не сама по себе, а в общении людей, в их отношениях, в обмене 
их деятельностью и способностями. Тем самым общая соци-
альная сущность человека или его универсальные родовые 
сущностные силы становятся собственностью индивидов. 

Поскольку сущность человека проявляется во взаимодей-
ствии индивидов в различных областях, она может быть оха-
рактеризована как процесс развертывания меры его бытия, 
взятого в историческом социоприродном контексте. Чем это 
бытие насыщеннее в материальном, интеллектуальном, нрав-
ственном и эстетическом отношениях, чем оно богаче и сво-
боднее, тем, по общему правилу, должны быть содержатель-
нее, свободнее проживающие в данном обществе люди. И на-
против, бытие людей, отягощенное бедностью (нищетой) и 
бездуховностью, порождает искаженный тип человеческого 
общения и опять-таки, по общему правилу, – более или менее 
массовые деформации сознания и поведения людей. 
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Человек сам творит свою сущность – истинность, совер-
шая при этом тяжкий путь познания, вырабатывая в себе но-
вые, подлинно человеческие качества, формируя новые силы, 
умножая способности, возвышая потребности, раздвигая гра-
ницы собственного гуманистического призвания, ради торже-
ства культуры, полной, всеобщей человечности в отношениях 
свободных людей. 

Среди людей есть немало и таких, которые стремятся к 
постижению своей подлинной сущности и овладению ею, к 
всестороннему, гармоничному развитию. Это движение к то-
му, что обнимается формулой: духовное богатство, моральная 
чистота, физическое совершенство. Таков идеал человека, и 
люди либо различаются по степени приближения к своему 
идеальному состоянию, имманентной сущности, или, напро-
тив, по степени развертывания собственного Я отдаляются в 
сторону своей антисущности (38 ; с. 18-24). 

А.А. Миголатьев абсолютно прав, когда утверждает, что 
самоценность человеческой жизни должна быть признанна аб-
солютной, высшей и безусловной. В нашей книге мы еще не 
раз вернемся к этому важному утверждению. Рассмотрение 
маркетинговой концепции развития и творческой самореали-
зации личности может осуществляться только во взаимосвязи с 
реалиями современной жизни российского общества. А реалии 
таковы, что рядовой гражданин нашей страны, по воле поли-
тических авантюристов и экономических экспериментаторов, 
превратился в винтик «социального асфальтового катка». 

Презумпция абсолютной ценности человека – основной 
критерий и главный аргумент при определении степени демо-
кратичности того или иного общественного строя. Абсолютная 
ценность человека означает, что именно он должен быть це-
лью, более того – самоцелью, высшей целью всего социального 
развития, а не его средством или побочным продуктом. Как 
показывает исторический опыт (может быть, в особенности ты-
сячелетний опыт развития российской социальности и госу-
дарственности вплоть до самого последнего времени), превра-
щение человека в средство достижения целей других людей, 
прежде всего власть предержащих, в меновую стоимость поли-
тических игр в мирное время, в пушечное мясо на войне ведет 
к обесчеловечению, губительной деградации всех общест-
венных структур и самого человека. 
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Относительная ценность человека обусловлена различ-
ными аспектами его деятельности. Есть люди – эгоисты и эго-
центристы, которые усматривают смысл жизни, как уже отме-
чалось, в удовлетворении своих исключительно личных инте-
ресов и потребностей во все более значительных размерах. 
Жизнь в обществе они прагматично рассматривают как способ 
существования, обеспечивающий им максимум выгоды при 
минимуме собственных социально значимых усилий.  

Естественно, общество вправе адекватно оценивать дея-
тельность таких людей, хотя на практике они обычно про-
цветают, презрев общественную мораль. Что касается право-
нарушителей – людей, которые преступают закон, то отно-
шение к ним общества и государства строится как на нравст-
венных принципах, так и на юридических законах, на уго-
ловно-правовых кодексах. К сожалению, число преступных 
элементов, опустившихся на социальное дно, людей, поте-
рявших подчас человеческий облик, исчисляется далеко не 
единицами (38 ; с. 25 – 26). 

В последние годы заметно активизировали научные ис-
следования отечественные культурологи. Политические по-
трясения и экономические пертурбации, приведшие к новой 
парадигме общественного развития, затронули судьбы мил-
лионов россиян, произвели глубокие и необратимые сдвиги в 
их сознании, поставили отдельных индивидов, целое сообще-
ство перед необходимостью поиска иных, чем это было преж-
де, приспособлений к условиям реального бытия, вызвали к 
жизни неординарные действия и поступки людей в различных 
сферах общественной жизни. Возникла опасность духовной 
деградации, культурного «одичания», утраты лучших черт и 
качеств российского гражданина. Об этом, в частности, с болью 
пишет в своей работе «Цивилизация грядущего столетия» из-
вестный культуролог А.И. Арнольдов. 

В современной культуре, – отмечает он, – осталось еще 
многое от Средневековья, основной чертой которого было по-
давление индивидуальности, социальное и моральное пренеб-
режение к ней. И в наше время человек с большим трудом ста-
новится личностью, хозяином своей судьбы, вырывается из бе-
зымянного людского потока. В наше сознание и в наш язык 
вошли понятия «народные массы», «социальные слои», «кол-
лектив». Они привычно воспринимаются мыслью как совокуп-
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ность одинаковых, стандартных Людей. А между тем это мас-
сы, слои коллективных индивидуальностей. То, что индивиду-
альность надо ценить и беречь, давно стало расхожей фразой. 
Однако не мешало бы подойти к ней не как к пропагандист-
скому штампу, а как к руководству к реальному действию. 

Сейчас как никогда необходимо сохранение в человеке 
индивидуальности, личностного начала, его потенций к со-
вершенствованию, способности к свободному выбору. Наступ-
ление массового производства, глобальная агрессия средств 
массовой информации не самым лучшим образом влияют на 
человеческий облик.  

Человек выступает основным и единственным автором 
своего главного сочинения – собственной жизни. Что харак-
теризует его в окружающей Вселенной? Во-первых, его отли-
чают критический разум, этот надежный, проверенный путь 
к человеческой свободе; во-вторых, стремление к созидатель-
ной творческой деятельности и сама эта деятельность; в-
третьих, неиссякаемое стремление к свободе и познанию ок-
ружающего мира. Культурный прогресс – это, прежде всего, 
прогресс человека и для человека. Цивилизация творит че-
ловечество, культура творит личность. Отсюда и лейтмотив 
современной жизни – поставить человека в центр социаль-
ного и культурного прогресса, спасти от огрубления и ци-
низма его нравственный мир, помочь одолеть трусость, ду-
ховное раболепие. Именно после, а не до этого мы можем 
рассчитывать на победу над общественным лицемерием и 
безнравственным политиканством. И освободившиеся силы 
будут направлены на спасение от бедной жизни с ее забота-
ми и нуждой, скудной зарплатой, плохим питанием и очень 
плохой экологией. 

Нет ничего, что может сравниться по значимости с чело-
веческой жизнью; равного ей в природе не существует: ни ци-
вилизации, ни революции, ни самые благородные идеи не в 
силах заменить ценность жизни. И в то же время она катаст-
рофически девальвируется и обесценивается.  

Драматизм создавшейся ситуации в том, что именно со-
временное общество уродует человека, ограничивает его цело-
стность, лишает нравственной чистоты и порядочности, дос-
тоинства и самобытности, превращает его в «массового челове-
ка», стандартизирует личную и общественную жизнь, делает 
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из него манипулируемого индивида, – фактически лишает его 
видовых черт. Это падение человека не только его вина, а пре-
жде всего – следствие и результат воздействия деградирующего 
социума.  

Возникает серьезнейшая проблема, насколько в силах че-
ловек адаптироваться к новым культурным реалиям, способен 
ли он сегодня к жизни ради высшей цели. Любое культурное 
восхождение требует концентрации духовных сил, серьезного 
напряжения и преодоления, прежде всего, самого себя. Увы, 
это удается немногим, но в человеке неизменно живет извеч-
ное стремление к вершинам, в небо, к звездам... Поэтому толь-
ко от него зависят движение вперед, воля и способность к раз-
витию с опорой на собственные силы. 

Человек не только имеет право, но и обязан в соответст-
вии со своими природными данными и способностями за-
нимать в жизни достойное место. В свою очередь, общество 
обязано неуклонно следовать принципу: только возвышая че-
ловека, оно достигает процветания и благополучия (4, с. 153 -
160). 

Другой российский культуролог – М.А. Ариарский – 
пишет о необходимости освободить толкование культурной 
жизни от педагогических догматов и политических пристра-
стий, дать право каждой индивидуальности интерпретиро-
вать её на основе своего разума и своих чувств. 

М.А. Ариарский размышляет о проблеме подготовки ин-
дивида к жизни в поликультурном мире, где личность, сохра-
няя идентификацию с определенной культурой, вырабатывает 
в себе способность усваивать общечеловеческие ценности. 

Становление индивида как человека, личности, индиви-
дуальности, – отмечает автор, – изначально связано с освоени-
ем ценностей и нормативов культуры, овладением речью, са-
нитарно-гигиенической культурой, методикой общения, уме-
нием одеваться, питаться, а в дальнейшем познавать, выпол-
нять гражданские, нравственные, профессионально-трудовые, 
общественно-политические, семейно-бытовые и иные соци-
альные функции, равно как и с формированием эстетического 
отношения к действительности и способности творить по за-
конам красоты. Все это, естественно, не носит характер перво-
открытия, а строится по веками сформированным и утвер-
дившим себя в общественном сознании и традициях образцам 
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культуры. Раскрыть эти образцы, вооружить человека умения-
ми и навыками следовать им, приучить его всегда и во всем со-
измерять себя с требованиями и нормами культуры, включить 
индивида в различные формы социально-культурной дея-
тельности – генеральная функция прикладной культурологии. 

Становление личности предполагает, как минимум, три 
взаимопроникающих, подчас протекающих параллельно, но 
сохраняющих свою специфику этапа, три аспекта усвоения 
культуры. 

Первый этап – хоминизация (овладение индивидом осно-
вами человеческого поведения) – включает в себя освоение са-
нитарно-гигиенической культуры, элементарных навыков об-
щения (в первую очередь речи), культуры питания и иных 
компонентов культуры быта. 

Второй этап – социализация – находит свое выражение во 
включении человека в общество посредством формирования у 
него культуры социального общения, культуры познания, 
культуры профессионально-трудовой деятельности, культуры 
выполнения гражданских, нравственных, общественных, се-
мейных обязанностей. 

Третий этап – инкультурация – связан с формированием у 
человека эстетического отношения к действительности и ис-
кусству, способности восприятия ценностей культуры; с овла-
дением умениями и навыками художественного творчества, 
внесения эстетических начал в быт и досуг. 

Многие становятся субъектами четвертого этапа развития 
личности -этапа самореализации своих творческих потенций, 
когда индивидуальность в полной мере раскрывает свои куль-
туросозидаюшие возможности, внося в социально-культурную 
сферу свое «я», свою оригинальность и неповторимость. 

Содержание и технология этих процессов предопределя-
ются прикладной культурологией, а методика вовлечения че-
ловека в мир культуры строится в соответствии с требования-
ми социальной педагогики (3, с. 47-49). 

В части разграничения понятий «личность», «индивид» и 
«индивидуальность» представляют определенный интерес 
взгляды психологов, в том числе социальных. 

Индивид – это отдельный человек в группе или обществе 
в целом (хотя ни группа, ни общество не являются только сум-
мой индивидов). 
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Понятие индивидуальность также относится к человеку и 
как к организму (без этого не надо было бы индивидуализиро-
вать лечение и обучение, трудовые и спортивные нагрузки). Из 
всех определений личности наиболее четко отграничивает её 
от понятия «человек» следующее: личность – это человек как 
субъект активной деятельности, преобразующий мир, а, следо-
вательно, носитель сознания и самосознания.  

Социальные психологи многократно пытались предста-
вить в завершенном виде психологическую структуру лично-
сти. 

Принимая человека за нечто целое, представляя его как 
субъект деятельности и носитель содержания, ученые «делят» 
человека на две ипостаси: человек как организм и человек как 
личность. 

Организм человека – это совокупность его телесных или 
материальных свойств, развившихся из свойств его животных 
предков, в дальнейшем изменившихся в процессе истории че-
ловечества. Организм сохраняет некоторые генетически унас-
ледованные от родителей особенности психики. 

У личности, взятой как целое, есть две взаимопроникаю-
щие стороны, две структуры: психологическая, определяющая 
ее индивидуальность, и социальная, определяемая ее социаль-
ными ролями и опытом деятельности в определенной соци-
альной среде. 

Элементами психологической структуры личности яв-
ляются ее психологические свойства и особенности, обычно 
называемые «чертами личности». 

По разным данным, принято различать до 4000 слов, оз-
начающих свойства личности, которые психологи «укладыва-
ют» в подструктуры личности. 

Психологические подструктуры личности одновременно 
являются и ее уровнями, находящимися в иерархической зави-
симости одна от другой. 

Низшим уровнем личности является биологически об-
условленная подструктура, в которую наряду с темпераментом 
как системой природных свойств типа нервной системы входят 
также возрастные, половые, а иногда и некоторые препатоло-
гические и даже патологические свойства психики. Эта под-
структура признается как достаточно самостоятельная и тра-
диционно включается во все учебники психологии. 
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Следующий уровень личности является психологической 
подструктурой, которая включает в себя все индивидуальные 
свойства отдельных психических процессов, ставших свойства-
ми личности. Они обобщены в подструктуру личности, кото-
рая объединяет в себе индивидуальность проявления памяти, 
эмоций, ощущений, мышления, восприятий, чувств и воли.  

Следующим уровнем личности является ее социальный 
опыт, в который входят: приобретенные человеком знания, на-
выки, умения и привычки. Большое значение опыт личности 
имеет для ее социальной характеристики. При этом если опыт 
личности взять за целое, то он тоже может быть разделен на 
свои подструктуры, находящиеся в иерархическом соподчине-
нии. На основе знаний возникают навыки, которые служат ос-
новой умений и привычек. И все они базируются на элементах 
предшествующих подструктур личности и в видоизмененном 
виде включают их в себя. 

Высшим уровнем личности (требующим уже социально-
психологического анализа) является ее направленность. Если 
направленность личности взять за целое, то и в ней можно 
увидеть подструктуры, которые могут быть уложены в сле-
дующий иерархически взаимосвязанный ряд: влечения, жела-
ния, интересы, склонности, идеалы, индивидуальная «картина 
мира» и высшая форма направленности – убеждения. 

Довольно много и часто психологи рассуждают о соотно-
шении в человеке биологического и социального. 

Биологическое – это общее по происхождению, хотя и не 
обязательно тождественное у человека с животными. Оно 
близко, но не однозначно природному – существующему и 
развивающемуся в человеке независимо от влияния на него 
других людей. Все наследственное в человеке биологическое, 
но не все биологическое наследственно. Например, особенно-
сти личности взрослого человека, явившиеся результатом моз-
говой травмы, полученной им при рождении, биологичны, но 
не наследственны. Биологическое накладывает свой отпечаток 
на личность человека. 

Социальное – это все то в человеке, что возникло в нем в 
процессе антропогенеза и истории человечества и возникает в 
онтогенезе в результате общения с другими людьми; социаль-
ное не совпадает полностью с приобретенным в личном опыте, 
так как не все, что приобретено человеком в процессе его ин-
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дивидуальной жизни, социально. В то же время человек социа-
лен уже в момент своего рождения (68, с. 38-41). 

Тридцать пять лет отделяют нас от выхода в свет учебного 
пособия «Психология личности», подготовленного 
А.Г. Ковалевым. Но и сегодня его взгляды на структуру и усло-
вия формирования личности заслуживают внимательного их 
рассмотрения. Коротко его понимание, соотношения понятий 
«человек», «личность», «индивидуальность» выглядит так.  

Коренным, или родовым, исходным, понятием должно 
быть понятие «человек». Человек – это, прежде всего, биоло-
гическое существо, принадлежащее к классу млекопитаю-
щих вида homo sapiens. В отличие от других животных этот 
вид наделен сознанием, т. е. способностью познавать как 
сущность, внешнего мира, так и свою собственную природу, 
и благодаря этому поступать и действовать разумно. 

Человек, как биологический вид, характеризуется спе-
цифической телесной организацией, самыми существенны-
ми признаками которой являются прямохождение, наличие 
рук, приспособленных к познанию и труду, большой объем 
черепа с высокоразвитым мозгом, способным в социальных 
условиях жизни отражать мир в понятиях и преобразовы-
вать его в соответствии с потребностями, интересами и идеа-
лами. 

Человек вместе с тем общественное существо, и это самый 
существенный его признак. Общественная жизнь человека и 
процесс труда не только изменили его природную организа-
цию, но и подчинили ее себе. Человек как биологическое су-
щество, оказался вследствие этого наиболее приспособленным 
к жизни в различных условиях на земле, а теперь даже и в кос-
мосе. 

Человек – носитель сознания, которое с самого начала яв-
ляется общественным продуктом. Только в обществе и благо-
даря обществу человек оказывается способным не только по-
знавать и трудиться, но и отдавать себе отчет в том, что про-
исходит в нем самом, соотносить свои желания и состояния с 
внешними обстоятельствами жизни и разумно действовать.  

Понятие «личность» несколько уже, чем понятие «чело-
век». Личность является общественно-исторической катего-
рией, а потому общественная сущность и социальные функ-
ции являются главными в её характеристике. Вот почему 
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личность является объектом только общественных наук: ис-
тории, философии, социологии, этики, эстетики, психоло-
гии личности и т. д. 

Личность – это тот же человек, но взятый со стороны его 
общественной сущности и общественной деятельности. Вот 
почему при характеристике личности основное внимание уде-
ляется роли личности в истории, её правам и обязанностям, а 
не природной ее организации. Отсюда понятно, что физиолог 
исследует человека как организм, социолог и психолог подхо-
дят к человеку как к личности.  

Индивидуальность не есть что-то над – или сверхлич-
ностное. Индивидуальность – это личность в ее своеобразии. 
Когда говорят об индивидуальности в литературе и повсе-
дневной жизни, то имеют в виду оригинальность личности. 
Чаще всего словом «индивидуальность» подчеркивают ка-
кую-либо выделяющуюся особенность личности, делающую 
ее контрастной, не похожей на окружающих. Так, например, 
обыденность, серость не называют индивидуальностью. 

Индивидуальность может проявляться в интеллектуаль-
ной эмоциональной, наконец, в волевой или сразу во всех сфе-
рах психической деятельности. Оригинальность интеллекта 
состоит в умении видеть то, что не замечают другие, в особен-
ности переработки информации, т. е. в умении ставить про-
блемы и решать их (42, с. 18-20). 

Следует признать, что за последние 30-35 лет никаких 
важных открытий или, как теперь принято говорить «проры-
вов», в осмыслении рассматриваемых нами понятий не про-
изошло. Вместе с тем нельзя не отметить стремления ряда ав-
торов к более взвешенному и обстоятельному толкованию ряда 
исходных понятий. Представляет, в частности, интерес трак-
товка этих понятий авторами книги «Психология и педагоги-
ка», вышедшей в 2002-ом году. Вот их позиция.  

Реальность, которая описывается понятием «личность», 
проявляется уже в этимологии этого термина. Слово «лич-
ность» (persona) первоначально относилось к актерским мас-
кам (в римском театре маска актера называлась «личина» – 
лицо, обращенное к аудитории), которые были закреплены 
за определенными типами действующих лиц. Затем это сло-
во стало означать самого актера и его роль. У римлян слово 
«persona» употреблялось обязательно с указанием опреде-



 23 

ленной социальной функции роли (личность отца, личность 
царя, личность судьи). Таким образом, личность по первона-
чальному значению – это определенная социальная роль или 
функция человека. 

Наряду с понятием «личность» употребляются термины 
«человек», «индивид», «индивидуальность». Содержательно 
эти понятия переплетены между собой. Именно поэтому 
анализ каждого из этих понятий, их соотношение с понятием 
«личность» позволит более полно раскрыть последнее. 

Человек – это родовое понятие, указывающее на отне-
сенность существа к высшей ступени развития живой приро-
ды – к человеческому роду. В понятии «человек» утверждает-
ся генетическая предопределенность развития собственно 
человеческих признаков и качеств. 

Специфические человеческие способности и свойства 
(речь, сознание, трудовая деятельность и пр.) не передаются 
людям в порядке биологической наследственности, а форми-
руются прижизненно, в процессе усвоения культуры, создан-
ной предшествующими поколениями. Никакой личный опыт 
человека не может привести к тому, чтобы у него самостоя-
тельно сформировались логическое мышление и системы по-
нятий. Участвуя в труде и различных формах общественной 
деятельности, люди развивают в себе те специфические чело-
веческие способности, которые уже сформировались у челове-
чества. Как живое существо человек подчиняется основным 
биологическим и физиологическим законам, как социальное – 
законам развития общества.  

Индивид – это единичный представитель вида homo 
sapiens. Как индивиды люди отличаются друг от друга не 
только морфологическими особенностями (такими, как рост, 
телесная конституция и цвет глаз), но и психологическими 
свойствами (способностями, темпераментом, эмоционально-
стью). 

Индивидуальность – это единство неповторимых лич-
ностных свойств конкретного человека. Это своеобразие его 
психофизиологической структуры (тип темперамента, фи-
зические и психические особенности, интеллект, мировоз-
зрение, жизненный опыт). При всей многогранности поня-
тия «индивидуальность» оно в первую очередь обозначает 
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духовные качества человека. Сущностное определение ин-
дивидуальности связано не столько с понятиями «особен-
ность», «неповторимость», сколько с понятиями «целост-
ность», «единство», «самобытность», «авторство», «соб-
ственный способ жизни». Сущность индивидуальности свя-
зана с самобытностью индивида, его способностью быть са-
мим собой, быть независимым и самостоятельным. 

Соотношение индивидуальности и личности определяет-
ся тем, что это два способа бытия человека, два его различных 
определения. Несовпадение же этих понятий проявляется, в 
частности, в том, что существуют два отличающихся процесса 
становления личности и индивидуальности. 

Становление личности есть процесс социализации чело-
века, который состоит в освоении им своей родовой, общест-
венной сущности. Это освоение всегда осуществляется в кон-
кретно-исторических обстоятельствах жизни человека. Ста-
новление личности связано с принятием индивидом вырабо-
танных в обществе социальных функций и ролей, социальных 
норм и правил поведения, с формированием умений строить 
отношения с другими людьми. Сформированная личность 
есть субъект свободного, самостоятельного и ответственного 
поведения в социуме. 

В понятиях «личность» и «индивидуальность» зафиксиро-
ваны различные стороны, разные измерения духовной сущности 
человека. Суть этого различия хорошо выражена в языке. Со сло-
вом «личность» обычно употребляют такие эпитеты, как «силь-
ная», «энергичная», «независимая», подчеркивая тем самым её 
деятельностную представленность в глазах других. Об индивиду-
альности мы чаще говорим: «яркая», «неповторимая», «творче-
ская», имея в виду качества самостоятельной сущности (1, с. 73-
76).  

Что касается объемов, рассматриваемых авторами поня-
тий, то в своей работе они выразили их так, как показано на 
рис. 1. 
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Рис. 1. Соотношение объемов понятий «человек», «индивид»  

         и «индивидуальность» с понятием «личность» 

 

 

На протяжении ряда столетий, начиная с 
Я.А. Коменского, личность была объектом изучения и предме-
том исследований многих ученых–педагогов. И за рубежом, и в 
нашем отечестве создавались трактаты, писались диссертации 
и монографии, проводились фундаментальные и прикладные 
исследования. Уж кто-кто, а педагоги-марксисты точно знали, 
что такое личность, какова ее структура; как её надо формиро-
вать и развивать. 

В связи с социально-экономическими потрясениями, слу-
чившимися в России за последние 20 лет, число столпов педа-
гогической мысли заметно поубавилось. Но что-то всё же за эти 
годы написано и издано. 

В 80-х годах минувшего столетия «законодателем моды» 
в педагогике по праву считался Ю.К. Бабанский. В вышед-
шей под его редакцией «Педагогике» раскрываются секреты 
обучения и воспитания подрастающих поколений в услови-
ях развитого социалистического общества. В качестве руко-
водящей идеи берется утверждение К. Маркса и Ф. Энгельса 
о том, что развитие индивида обусловлено конкретно-
историческими условиями жизни, в которых он, индивид, 
рассматривается. Согласимся и мы с тем, что развитие инди-
вида обусловлено развитием всех других индивидов, с кото-
рыми он находится в прямом или косвенном общении, и что 
различные поколения индивидов, вступающие в отношения 
друг с другом, связаны между собой, что физическое сущест-
вование позднейших поколений определяется их предшест-
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венниками, что эти позднейшие поколения наследуют нако-
пленные предшествовавшими поколениями производитель-
ные силы и формы общения, что определяет их собственные 
взаимоотношения. Словом, мы видим, что происходит раз-
витие и что история отдельного индивида отнюдь не может 
быть оторвана от истории предшествовавших или современ-
ных ему индивидов, а определяется ею» (Маркс К., Энгельс Ф. 
Соч., т. 3, с. 440).  

По Ю.К. Бабанскому, каждое общество имеет свое пред-
ставление о том, каким должен быть человек. Воспитание 
управляет процессом активной деятельности индивида, обу-
словливающей его психическое развитие. Это психическое раз-
витие совершается в ходе усвоения индивидом социальных от-
ношений, форм и способов деятельности в тех или иных кон-
кретно-исторических условиях общественного развития. Все 
богатства, накопленные человечеством, все производительные 
силы и формы общения, существующие в данном обществе на 
конкретной ступени его развития, овеществлены в орудиях 
производства, предметах культуры, системе научных понятий, 
в мировоззрении, в моральном кодексе. Усвоение социальных 
отношений и норм, управляющих ими, способов действий, 
системы научных понятий, моральных норм и есть тот про-
цесс, внутри которого только и может происходить развитие 
личности. Нормы поведения способы действий в процессе ак-
тивного взаимодействия с окружающей средой творчески пре-
образуются и, воздействуя в измененной форме, в свою оче-
редь оказывают обратное влияние на развитие индивида – та-
ков процесс развития личности (53; с. 41). 

В 1984 году выходит из печати курс лекций ещё одного 
столпа отечественной  педагогики – Т.А. Ильиной. 

В центре всего содержания книги – идея всестороннего, 
гармоничного воспитания. Легко догадаться что она начинается 
с идейно-политического воспитания, результативность которого 
уважаемый автор видит в глубокой коммунистической идейно-
сти советского гражданина, беззаветной преданности КПСС, 
марксистко-ленинскому учению… 

И все-таки отдельные положения «лекций» заслуживают 
внимательного анализа и критической оценки.  

На протяжении всей жизни человека происходит процесс 
его развития. Человек претерпевает различного рода физиче-
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ские и психические, количественные и качественные измене-
ния. К физическим изменениям относятся рост и развитие ко-
стной и мышечной систем, внутренних органов, нервной сис-
темы. Психические изменения касаются, прежде всего, умст-
венного развития, формирования психических черт личности 
и приобретения социальных качеств, нужных для жизни в об-
ществе. 

Развитие человека – очень сложный процесс. Оно проис-
ходит под влиянием как внешних воздействий, так и внутрен-
них сил, которые свойственны человеку, как всякому живому и 
растущему организму. К внешним воздействиям относятся, 
прежде всего, условия материальной жизни общества, окру-
жающая человека естественная и социальная среда и специ-
альная целенаправленная деятельность педагогов по форми-
рованию у ребенка качеств, необходимых для его участия в 
жизни общества, т. е. воспитание. 

Эффект внешних влияний и воздействий зависит от тех 
внутренних сил и процессов, которые определяют индивиду-
альное реагирование на них каждого развивающегося челове-
ка. 

Под наследственностью понимается воспроизведение у 
потомков биологического сходства с родителями. Наследст-
венность можно понимать и шире, относя сюда все, что чело-
век как биологическое существо получает от родителей при 
рождении, т. е. всю генетическую программу человека, опре-
деляющую его генотип, а также то, что порождено его внутри-
утробным развитием (врожденные качества). 

 «Среда» – понятие довольно сложное, так как среда 
включает в себя все то, что окружает ребенка от рождения до 
конца жизни, начиная с семьи и ближайшего окружения и 
кончая средой социальной, т. е. характеризующей то общество, 
в котором данный человек рождается и которое создает ему 
условия для развития в воспитания. 

Понятие «личность», в отличие от понятия «человек», 
обозначает социальную характеристику человека, т.е. те его 
качества, которые формируются под влиянием его общения 
и установления отношений с другими людьми, обществом в 
целом (22, с. 37). 

Спустя 12 лет, в 1996 году, выходит из печати «Педагоги-
ка» И.П. Подласого. В стране уже произошли известные (необ-
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ратимые!) события. Меняется педагогическая парадигма фор-
мирования и развития личности. Вот как эту проблему видел в 
те годы И.П. Подласый.  

Результат развития – становление человека как биологиче-
ского вида и как социального существа. Биологическое в челове-
ке характеризуется физическим развитием, включающим в себя 
морфологические, биохимические, физиологические измене-
ния. А социальное развитие находит выражение в психическом, 
духовном, интеллектуальном росте. 

Если человек достигает такого уровня развития, кото-
рый позволяет считать его носителем сознания и самосозна-
ния, способным на самостоятельную преобразующую дея-
тельность, то такого человека называют личностью. Человек 
не рождается личностью, а становится ею в процессе разви-
тия. Понятие «личность» в отличие от понятия «человек» – 
социальная характеристика человека, указывающая на те его 
качества, которые формируются под влиянием обществен-
ных отношений, общения с другими людьми. Как личность 
человек формируется в социальной системе путем целена-
правленного и продуманного воспитания. Личность опреде-
ляется мерой присвоения общественного опыта, с одной сто-
роны, и мерой отдачи обществу, посильного вклада в сокро-
вищницу материальных и духовных ценностей – с другой. 
Чтобы стать личностью, человек должен в деятельности, на 
практике проявить, раскрыть свои внутренние качества, за-
ложенные природой и сформированные в нем жизнью и 
воспитанием. 

Длительные исследования позволили вывести общую за-
кономерность: развитие человека детерминировано внутрен-
ними и внешними условиями. К внутренним условиям отно-
сятся физиологические и психические свойства организма. 
Внешние условия – это окружение человека, среда, в которой 
он живет и развивается. В процессе взаимодействия с внешней 
средой изменяется внутренняя сущность человека, формиру-
ются новые взаимоотношения, что, в свою очередь, приводит к 
очередному изменению. И так без конца (57; с. 87-88).  

На серьезные размышления наводит заключение одной из 
глав этой книги: « Человек – кузнец своего счастья». Мы еще 
вернемся к этому изречению в своем месте. К 1996 году отно-
сится и выход в свет «Проективной педагогики» 
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В.С. Безруковой. Как и в работе Подласого, в книге 
В.С. Безруковой даже нет упоминания о воспитании нового 
человека. Процесс формирования и развития личности выво-
дится автором на проективный уровень. Представляет интерес 
авторская концепция личностного развития.  

Развитие – это объективный процесс внутреннего после-
довательного количественного и качественного изменения фи-
зических, психических и духовных сил человека, обеспечи-
вающих реализацию его жизненного потенциала, его сущно-
сти и назначения. 

Развитие проявляется как прогрессивное усложнение, уг-
лубление, расширение, как переход от простого к сложному, от 
незнания к знанию, от низших форм жизни и деятельности к 
высшим. 

Природа очень много дала человеку, но породила слабым. 
Чтобы сделать его сильным, вполне самостоятельным, надо 
еще много потрудиться. Прежде всего, обеспечить физическое 
развитие (созревание), т.е. прогрессивные изменения его роста, 
веса, пропорций тела, накопление мышечной силы и т.д. Взаи-
мосвязано с физическим физиологическое развитие человека. 
Изменяются функции организма в области деторождения, 
пищеварения, сердечно-сосудистой и нервной систем. В свою 
очередь, физическое и физиологическое развитие лежит в ос-
нове психического развития как развития духовного. Постоян-
но усложняются и углубляются процессы отражения челове-
ком действительности: ощущения, восприятие, память, мыш-
ление, чувства, воображение, а также более сложные психиче-
ские образования: потребности, мотивы деятельности, способ-
ности, интересы, ценностные ориентации и т.д. Социальное 
развитие человека есть продолжение психического развития. 
Оно состоит в постепенном вхождении его в общество – в об-
щественные, идеологические, экономические, производствен-
ные, правовые, профессиональные и другие отношения, в ус-
воении своих функций в этих отношениях. Усвоив эти отно-
шения и свои функции в них, человек становится членом об-
щества. 

Венцом является духовное развитие человека. Оно означа-
ет осмысление им своего высокого предназначения в жизни, 
появление ответственности перед настоящими и будущими 
поколениями, понимание сложной природы мироздания и 
стремление к постоянному нравственному совершенствова-
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нию. Мерой духовного развития может быть степень ответст-
венности человека за свое физическое, физиологическое, пси-
хическое и социальное развитие. Духовное развитие все более 
признается сердцевиной, ядром становления личности. 

Развитие характеризует движение человеческого орга-
низма в единстве его телесных, душевных и духовных начал. В 
этом конечная цель человеческого бытия на Земле (5, с. 5-6). 

Есть в работе В.С. Безруковой и весьма интересный для 
современного понимания процесса формирования и развития 
личности подход, суть которого в «самодвижении» личности. 
Мы вполне разделяем эту точку зрения, сущность которой от-
ражается в рис. 2. 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2. Система основных педагогических категорий 
 

А в заключительной части главы обратимся еще раз к до-
вольно интересной работе группы авторов – «Психология и 
педагогика». 

В разделе III названной работы емко и лаконично охарак-
теризованы системообразующие элементы структуры лично-
сти: темперамент, характер, способности, чувства, воля и др. 

Вероятно, только в процессе осмысления этих понятий 
можно составить полное представление о человеке, об индиви-
де и о личности. Представляется убедительной и современная 
постановка авторами вопросов о воспитании подрастающих 
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поколений, о факторах и условиях формирования личности 
современного специалиста, об управлении человеком самим 
собой. 

Развитие любого человека происходит в процессе воспи-
тания, когда предшествующее поколение передает накоплен-
ный опыт последующему, которое его приумножает и обога-
щает. Воспитание – процесс целенаправленного формирова-
ния личности. В современной педагогической литературе и 
практике понятие «воспитание» употребляется в широком и 
узком смысле. 

В широком смысле воспитание включает в себя всю сумму 
воздействий, весь процесс формирования личности и подго-
товки ее к активному участию в производственной, общест-
венной и культурной жизни. В таком понимании воспитание 
охватывает не только воспитательную работу семьи, школы, 
вуза, общественных организаций, но и влияние всего жизнен-
ного уклада общества, господствующих в нем идей, воздейст-
вие литературы, искусства, средств массовой информации. 
Воспитание в широком смысле этого слова включает в себя 
также образование и обучение. 

В узком смысле воспитание означает формирование ми-
ровоззрения, нравственного облика, развитие эстетического 
вкуса, физическое развитие. 

Воспитание является двусторонним действием: с одной 
стороны, деятельность педагога, с другой – деятельность вос-
питанника (их воздействие друг на друга, взаимовлияние, со-
трудничество). 

Воспитание может быть действенным, если переходит в 
самовоспитание, пробуждает собственную активность. Само-
воспитание – это деятельность человека с целью совершенство-
вания своих качеств и преодоления недостатков. Сегодня 
предприятия (особенно частные фирмы) предъявляют высокие 
требования к своим сотрудникам. Эти сотрудники должны не 
только знать технологию производства, но и уметь управлять 
собой и коллективом; они должны обладать хорошим здоровь-
ем и высокой культурой, коммуникативностью, умением стро-
ить организационное общение, а также им должно быть свой-
ственно умение владеть собой. Кроме того, предъявляются оп-
ределенные требования к их физическому, психическому и 
социальному благополучию. Подобные качества не даны чело-
веку с рождения, они могут и должны быть развиты в процессе 
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получения образования. Именно поэтому управление воспита-
тельным процессом должно быть основано на содружестве, са-
моразвитии и сотворчестве преподавателя и обучающегося в 
совместной продуктивной деятельности. 

В соответствии с гуманистическими идеалами главной це-
лью учебно-воспитательного процесса должно стать создание 
предпосылок для самореализации личности (1, с. 141-143). 

В последующих главах эти идеи и подходы будут развиты 
в контексте рассматриваемых нами проблем. 
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Глава вторая 

ММААРРККЕЕТТИИННГГ::    
ССУУЩЩННООССТТЬЬ    ИИ    ТТИИППООЛЛООГГИИЯЯ    

  
 

 

 

Продавцы обычно стараются привести 

лошадь к водопою и заставить её пить. 

Ваша задача – заставить лошадь почув-

ствовать жажду. 

Гейбриел Сигел 
 

Итак, человек – часть природы. Это действующее сущест-
во, открытое миру. Бытие его сложно и по-своему уникально. 
Ценность человека обусловлена различными аспектами его 
деятельности. Для него характерны несводимость, непредо-
преленность, незаменимость, неповторимость и даже неизме-
римость. 

Развитие человека – довольно сложный процесс, проте-
кающий на протяжении всей его жизни. Он одновременно вы-
ступает в двух ипостасях: и как существо биологическое и как 
существо общественное. В случае, когда человек рассматрива-
ется со стороны его общественной сущности, мы имеем дело с 
личностью. Человека творит цивилизация, личность творит 
культура. Стало быть, личность – субъект преобразовательной 
и культурно-исторической деятельности. Отправным момен-
том для формирования личности выступает индивид – долич-
ностное существо. 

Формирующаяся личность, отличающаяся от себе подоб-
ных, называется индивидуальностью, т.е. индивидуальность – 
это личность в её своеобразии. Процесс преобразования инди-
вида в личность зависит от биологической наследственности и 
окружающей среды, результат же достигается воспитанием. 
Главное в воспитании создать предпосылки для самореализа-
ции личности. 



 34 

Время спросить: а причем здесь маркетинг и что это во-
обще за понятие? Подобный вопрос не только уместен, но и 
совершенно правомерен. Не осознав до конца сущности 
маркетинга, невозможно наполнить ясным смыслом и кон-
кретным содержанием словосочетание маркетинг личности. 
Итак, попытаемся разобраться в том, что такое маркетинг и 
зачем о нем надо знать уважаемому читателю. 

Первопричиной зарождения, а затем и повсеместного 
распространения маркетинга является хорошо знакомое 
многим из нас состояние, порождаемое отсутствием чего-
нибудь необходимого для нормальной жизни. Чем важнее 
для человека эта «нехватка чего-либо», именуемая в просто-
речии нуждой, тем быстрее и глубже «погружается» человек 
в состояние дискомфорта. 

Понятно, что нужда нужде – рознь. Если первобытный 
человек нуждался в пище, убежище и орудиях охоты, то наш 
современник ощущает дискомфорт из-за отсутствия или не-
достатка модной одежды, удобной обуви, предметов культур-
но-бытового обихода, эффективных лечебных препаратов, 
престижных средств передвижения. 

Осознание человеком причин ощущаемого дискомфор-
та приводит к появлению потребности. Иначе говоря, по-
требность – это осознанная нужда. Чем выше уровень разви-
тия общества, тем более многочисленны и разнообразны по-
требности его граждан. Это объективно обусловлено тем, что 
человек, являясь биологической особью, одновременно вы-
ступает частичкой какой-либо социальной группы или об-
щественной системы, а, кроме того, взаимодействует с внеш-
ней средой – живой и неживой природой. Средства и спосо-
бы благополучного существования человека в определенном 
обществе задаются господствующими в обществе законами, 
моральными нормами, традициями и обычаями, менталите-
том и модой. Нетрудно заключить: потребности формиру-
ются и развиваются, на том или ином историческом этапе, 
под влиянием господствующей политической системы, со-
циально-экономических условий, уровня материального 
благосостояния и культурного развития нации в целом. Не 
последнюю роль в этом формировании играют и такие фак-
торы, как уровень развития производства, исторически сло-
жившиеся привычки, условия жизни, быта и труда, нацио-
нальные особенности, климатические условия и т.п. 
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Авторы, исследующие проблемы формирования и удов-
летворения потребностей, пытаются выстроить и обосновать 
их иерархию. К примеру, встречаются попытки подразделить 
потребности на индивидуальные и общественные. При этом 
индивидуальные потребности определяются кругом обяза-
тельств, ролью в семье, общением с другими людьми в малых 
группах, требованием группы к личности и личности к группе, 
включением в деятельность больших коллективов, принад-
лежностью к определенному виду общества, принадлежностью 
к землякам. В свою очередь, общественная потребность – это 
отражение индивидуальной потребности. Скажем, увлечение 
молодежи парусным спортом вызывает рост числа спортивных 
судов. Это, в свою очередь, вызывает увеличение производства 
материалов, необходимых для изготовления определенного 
числа парусных судов, рост производства последних на про-
мышленных предприятиях и т.д. 

Потребности принято разделять на первичные (жизнен-
ные, физиологические) и вторичные (социальные, духовные, 
культурные). Если первые носят ограниченный характер (про-
должительность сна, объем потребляемых продуктов, сексу-
альная удовлетворенность, утоленная жажда), то вторые и бо-
лее разнообразны, и более динамичны: по мере удовлетворе-
ния одной потребности возникают вторая, третья и т.д. При 
этом, как правило, наблюдается возвышение потребностей, то 
есть их качественный рост. 

В таблице 1 показана зависимость потребностей от возрас-
та потребителей: 

Таблица 1 
 

ГОДЫ ВОЗРАСТ ИЗМЕНЯЮЩИЕСЯ ПОТРЕБНОСТИ 

 

0-5 

 

Раннее детство 
Детское питание, игрушки, одежда, лекар-

ства 

 

6-12 

 

Позднее детство 
Пища, одежда, книги, развлечения,  

видеофильмы 

 

13-15 

 

Раннеподрост-

ковый 

Кино, журналы, музыка, специфическая 

одежда, персональный компьютер, спорт-

инвентарь 
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ГОДЫ ВОЗРАСТ ИЗМЕНЯЮЩИЕСЯ ПОТРЕБНОСТИ 

 

16-18 

 

Позднеподрост-

ковый 

Завершение общего образования, путеше-

ствия, сдача на водительские права, раз-

влечения  

в барах и кафе 

 

19-24 
Супружество 

Квартира, автомобиль, мебель, хорошая 

пища, прием гостей, хобби, развлечения 

 

25-34 

 

Супруги  

без детей 

Вкусная пища, модная одежда, современ-

ная мебель, личная библиотека, поездки за 

границу 

 

35-45 

 

Средний  

супружеский 

Обучение и развитие детей, страхование 

жизни и имущества, дорогие подарки, дет-

ские товары 

 

46-55 

 

Предпенсион-

ный 

Забота о детях, обучение их в вузах. Пу-

тешествия. Лекарства. Садово-огородные 

товары 
 

56-61 

 

Пенсионный 
Лечение, медикаменты. Редкие поездки. Чтение. 

Театр 

 

 

В реальной жизни приведенные потребности выглядят, 
конечно же, куда многообразнее. Читателю достаточно иден-
тифицировать себя в соответствии с собственным возрастом и 
«прикинуть» содержание собственной «потребительской кор-
зины». 

Отношение человека к тем или иным потребностям, рав-
но как и острота их ощущения, зависят от многих факторов: 
время и условия проживания, культурный уровень и соответст-
вующие ему запросы, глубина интереса и острота желаний и т.п.  

Известно немало примеров того, как люди довольствова-
лись в жизни самым малым и были счастливы. Иные же наши 
современники зашли в своих потребностях, запросах и жела-
ниях так далеко, что буквально поражают воображение людей, 
оказавшихся в силу известных обстоятельств за чертой бедно-
сти. Имена иных «прихватизаторов» стали нарицательными и 
звучат в обиходе почти как ругательство. 
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Удовлетворить возникающие потребности, а только так и 
можно обеспечить существование личности и общества в це-
лом, возможно несколькими способами. В эпоху замкнутых на-
туральных хозяйств «перекрыть» возникавшие потребности 
можно было лишь путем полного самообеспечения; все, в чем 
нуждался человек, он вынужден был производить для себя сам, 
подобно Робинзону Крузо, оказавшемуся на необитаемом ост-
рове. 

Что-то из необходимого для нормальной жизни можно 
выпросить у окружающих нас людей: у родителей, богатых дя-
дюшек, у государства, у спонсоров и инвесторов. На кладби-
щенских аллеях и церковных папертях, в павильонах метро и 
подземных переходах, в поездах дальнего и ближнего следова-
ния – повсюду можно встретить сегодня россиянина с протя-
нутой рукой. А при ближайшем знакомстве с отдельными из 
них мы рискуем наткнуться на профессионального попро-
шайку, зарабатывающего на этом поприще довольно прилич-
ные суммы денег. А ведь и у них имеются свои потребности, не 
так ли? 

Во все века и у всех народов чаще или реже использовался 
и еще один способ удовлетворения потребностей – грабеж. 
Власть имущими, а то и просто физически более сильными и 
морально распущенными субъектами бесцеремонно присваи-
валось чужое добро, неважно, принадлежало ли оно государст-
ву, обществу или отдельным гражданам. Современная крими-
нальная ситуация в России – лучшее тому подтверждение. 
Этот способ удовлетворения потребностей не выглядел при-
влекательным даже в многократно осужденный период так на-
зываемой «прихватизации». 

Итак, ни один из названных выше способов удовлетворе-
ния потребностей (произвести необходимое лично, выпросить 
или отнять силой у других) цивилизованному человеку не 
подходит. Где же выход?  

Человечество нашло ответ на этот вопрос еще в пору 
существования натурально-товарных хозяйств. Именно тогда 
между двумя соседними семьями или группами добытчиков 
возникает натуральный обмен излишками произведенных 
или добытых (например, в результате охоты) продуктов. 
Возникшие же позднее товарно-денежные отношения поло-
жили начало бесчисленному числу сделок между субъектами 
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обмена, что, в свою очередь, привело к появлению особой 
сферы обменов – рынка. 

Избрав обмен самым цивилизованным способом удов-
летворения потребностей, мы должны принять во внимание 
и еще одно немаловажное обстоятельство: представление о 
степени удовлетворения возникающих потребностей как с 
количественной, так и с качественной точек зрения, у раз-
личных групп потребителей и даже у отдельных субъектов 
обмена – далеко не одинаковые. Многое здесь зависит от же-
ланий индивида, которые «связаны одновременно с пред-
почтениями, вкусами, знаниями и т.п. индивида, с его осоз-
нанной или неосознанной оценкой возможностей, которыми 
он располагает для удовлетворения соответствующей по-
требности подходящим способом, желания непосредственно 
изменяются под влиянием социальной среды, образования, 
возраста, моды, изменений в доходах.  

К примеру, утолить голод можно различными способами: 
заказать обед в ресторане, забежать в рабочую столовую, при-
обрести в ближайшем пункте питания гамбургеры или беля-
ши, «сообразить чаек» прямо на рабочем месте, вспомнив о 
припасенных с утра бутербродах, и т.д. 

Потребность в быстром передвижении к месту работы и 
обратно также может быть удовлетворена различными спосо-
бами – от маршрутного автобуса до персональной иномарки. 
А кому-то, более гибкому и менее взыскательному, возможно, 
подойдет мотороллер, а то и обычный велосипед. Все дело в 
индивидуальных запросах, способности подкрепить желание 
реальными возможностями. 

Желание иметь в своем распоряжении определенное 
изделие или получить какую-либо услугу должно быть обес-
печено возможностью каким-то образом за это заплатить. Ес-
ли это условие обеспечено, мы имеем дело со спросом. Дру-
гими словами, одна сторона, желающая что-то предложить 
(продать, обменять, сдать в аренду) другой стороне, непре-
менно должна знать, во-первых, о потребности нуждающей-
ся стороны, во-вторых, о желаемом уровне удовлетворения 
имеющейся потребности и, в-третьих, о готовности приобре-
тающей стороны дать за предложение другой стороны дос-
тойную цену. 

В теории классического маркетинга все, что может быть 
предложено людям для приобретения, использования или 
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потребления с целью удовлетворения определенных по-
требностей, именуется продуктом. 

Какой продукт для него важнее в определенный момент, 
решает, как правило, сам потребитель. Исключением может 
быть детский возраст, когда решения о приобретении продук-
та принимаются родителями и педагогами (выбор одежды и 
обуви, обучение в престижной школе, обращение к врачу-
специалисту, поездка к морю и т.д.). Ставшее общим местом 
едва ли не во всех книгах о маркетинге выражение «обладатель 
электрической дрели приобретает не собственно изделие, а от-
верстие, которое можно с помощью этого изделия просвер-
лить» наводит нас на мысль о скрытой пользе продукта и его 
потенциальных преимуществах. Так, бытовой нагревательный 
прибор с автоматическим отключением страхует квартиры за-
бывчивых людей от возгораний; выход в театр не только рас-
ширяет наш культурный кругозор, но и позволяет восстано-
вить утраченную в течение рабочей недели жизненную энер-
гию; строительство дачи неподалеку от водоема даст возмож-
ность удачно сочетать полезный физический труд (полив на-
саждений) с приятным летним отдыхом у воды; обучение в ву-
зе с устойчивой репутацией и солидными научными школами 
укрепляет наш имидж, возвышает нас в собственных глазах; 
следование рекомендованной диете или отказ от курения не 
только укрепит наше здоровье, но и благотворно скажется на 
семейном бюджете; отданный за политического кандидата го-
лос будет личным вкладом избирателя в завтрашнее благопо-
лучие общества. Маркетологи утверждают, что продукт в эко-
номическом смысле ничего собой не представляет, если он ни-
кому не нужен, вот почему он должен соответствовать чьей-то 
потребности, удовлетворять чьи-то желания. 

Немецкие маркетологи Е. Дихтль и X. Хершген опреде-
ляют продукт как «конкретную физическую единицу или 
процесс, различную совокупность особенностей, психически 
воспринимаемых и связанных с ожиданием пользы» (17, с. 
57). 

Понятно, что продукт, способный удовлетворить те или 
иные потребности, не возникает из ничего. Прежде чем по-
требитель (клиент, покупатель, пользователь) приобретет 
какой-либо продукт, его необходимо придумать и создать, 
заинтересовать им потенциального потребителя. Совершен-
но прав А. Дайан, утверждающий, что продукт представля-
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ет собой воплощение единства потребностей и желания с 
тем, что позволяет техника. Упоминание о технике наводит 
на мысль о сложном и долгом пути, который проходит про-
дукт, прежде чем он будет предложен для обмена на какой-
либо иной продукт. Сплести корзину, связать пуховый пла-
ток, получить мед от пчелосемьи, срубить дом, вырастить 
цветы или овощи – за всем этим стоит кропотливый труд 
создателей этих продуктов. Не легче перевезти груз, оценить 
или застраховать имущество, излечить больного от рака, от-
ремонтировать персональный компьютер, написать пьесу 
или высечь из гранитной скалы скульптуру. Современным 
предпринимателям хорошо известны многочисленные пре-
грады, встающие на пути создателя коммерческого предпри-
ятия. 

 Создатель продукта всегда несет определенные физиче-
ские, моральные и материальные затраты и в соответствии с 
ними определяет стоимость продукта. 

Часть произведенного продукта потребляет его созда-
тель или члены его семьи, какой-либо близкой к нему соци-
альной группы. На этом, собственно, внутренние функции 
продукта и заканчиваются. Почти неизбежно возникающие 
излишки продуктов предлагаются для обмена на другие 
продукты, которых почему-то не оказалось в личном хозяй-
стве нашего воображаемого производителя. Предназначен-
ный или предложенный кому-то для обмена (реализации, 
продажи) продукт переходит в свое новое качество: он стано-
вится товаром. 

К сожалению, и в зарубежной, и в отечественной литера-
туре по маркетингу понятия «продукт» и «товар» часто не 
просто отождествляются, но путаются, подменяются иными 
понятиями, что нередко вводит читателей в заблуждение. Уме-
стно напомнить, что продукт – это то, что может быть предло-
жено для обмена и/или приобретения. А может и не быть 
предложено. Если произведенного продукта едва хватает для 
собственных нужд и потребностей, если произведенный про-
дукт почему-либо не может быть доставлен к месту обмена, ес-
ли назначенная на продукт цена не устраивает потребителя, 
если продукт вышел из моды и не актуален, если наш потен-
циальный потребитель уже нашел искомый продукт где-либо 
в другом месте, если, наконец, произведенный продукт утра-
тил в процессе хранения или перевозки свои изначальные 
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свойства и качества, он не может рассматриваться как товар, 
потому что сам акт приобретения или обмена не может рас-
сматриваться в качестве потребности (обмен ради обмена?). 

Для нормальной жизни нашему современнику (потре-
бителю, покупателю, клиенту) требуется очень много: вода и 
пища, одежда и обувь, мебель и осветительные приборы, 
стиральная машина и пылесос, автомобиль и надувная лод-
ка, дачный участок и консультации юриста, лечебное учре-
ждение и музыкальная школа, медикаменты и книги... За из-
готовление многочисленных продуктов принимаются уже не 
единичные производители, а их группы, коллективы, значи-
тельные по числу работающих производственные организа-
ции. В процесс производства вступают промышленные и сель-
скохозяйственные предприятия, юридические и коммерческие 
службы, лечебные и образовательные учреждения, организа-
ции культуры и искусства. И все они производят продукты, 
необходимые нашему современнику. 

Необходимо подчеркнуть, что часть продуктов заведомо 
рассматривается (замысливается, проектируется, разрабатыва-
ется) как предмет последующего обмена, реализации, прода-
жи, т.е. как товар.  

Таким образом, товар следует рассматривать во всех 
случаях как средство удовлетворения чьих-то потребно-
стей. 

 Огромное разнообразие товаров породило множество 
попыток их классификации. 

Традиционно в качестве доминирующего типа товаров 
рассматриваются многообразные материальные предметы 
(товары-изделия). 

На их производстве, сбыте и продвижении базируется вся 
теория классического маркетинга. Одежда и обувь, станки и 
инструменты, зубная паста и ракеты, цемент и шифер, компь-
ютер и телевизор, автомобиль и продукты питания – всё это 
товары, удовлетворяющие потребности людей, в то числе и 
наши с вами, уважаемый читатель. Все товары-изделия приня-
то подразделять на товары повседневного спроса, товары 
предварительного выбора, товары особого спроса и товары 
пассивного спроса. В свою очередь, в группе товаров повсе-
дневного спроса мы обнаружим подгруппу товаров постоян-
ного спроса (хлеб, сигареты, зубная паста), товары импульсив-
ного спроса (мороженое, сувениры, жевательная резинка, на-



 42 

дувные шары) и товары для экстренных случаев (свадебный 
костюм, ритуальные принадлежности, дорогие марочные ви-
на). В группе товаров предварительного выбора окажутся ме-
бель и лекарства, автомобили и бытовая техника, музыкальные 
инструменты и спортивный инвентарь. Стереоаппаратура, 
компьютеры, видеомагнитофоны, дорогостоящие меховые из-
делия – эти и подобные им вещи принято считать товарами 
особого спроса. Наконец, к товарам пассивного спроса отойдут 
памятники, инвалидные коляски, очки, новогодние игрушки 
летом, купальники и резиновые лодки зимой. Перечисленные 
товары относятся к классу потребительских. 

Другую часть товаров-изделий составляют товары про-
мышленного назначения. К ним относят сырье (хлопок, 
нефть, руда, лес), полуфабрикаты (пряжа, цемент, стальное 
и чугунное литье), детали (колеса, радиодетали), стационар-
ные сооружения (здания, линии сборки, конвейеры, домен-
ные печи), оборудование (станки, подъемники, оснастки) и 
материалы (кокс, песок, гравий). Мы назвали здесь лишь не-
значительную часть используемых нашими современниками 
товаров. В реальной жизни их значительно больше, что 
лишний раз доказывает необозримость человеческих по-
требностей. Да и сами потребности не могут быть удовле-
творены лишь посредством товаров - изделий. Эту неудовле-
творенность по-своему компенсируют товары других типов: 
услуги, идеи, места и т.д. Происходит же это повседневно в 
сфере обменов, именуемой рынком. 

Рынок – совокупность существующих и потенциальных 
продавцов и покупателей каких-либо товаров. Именно на 
рынке произведенный продукт становится товаром, а затра-
ченные на его производство ресурсы (время, сырье, материалы, 
рабочая сила) оборачиваются пользой для потребителей, вы-
зывают определенное их отношение к товару, характеризуют 
степень удовлетворения тех или иных нужд, потребностей и 
желаний. 

В чем же заключается социально-экономическая сущность 
рынка? 

Во-первых, непременным условием функционирования 
рынка является наличие товарно-денежного обмена, т.е. об-
мена потребляемой части продукта на деньги. 
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Во-вторых, рынок выступает в качестве средства согла-
сования интересов производителя и интересов потребите-
лей. 

В-третьих, рынок выполняет роль связующего звена ме-
жду производством и распределением. 

Иными словами, рынок – это сфера реализации части 
совокупного общественного продукта, направленного на 
личное потребление, в обмен на денежные доходы населе-
ния. 

Как понятие и как явление рынок имеет свои ипостаси и 
модификации. Потребительский рынок – совокупность ин-
дивидов и семей, покупающих товары для личного потреб-
ления. Поведение потребителей на рынке определяется 
культурными, социальными, психологическими и личност-
ными факторами.  

Рынок организаций – обобщающее понятие, включаю-
щее три разновидности: рынок государственных учрежде-
ний, рынок товаров производственного назначения и рынок 
перепродаж. 

Рынок государственных учреждений – совокупность го-
сударственных учреждений всех уровней (от федерального 
до местного), покупающих товары для выполнения своих 
функций. 

Рынок товаров производственного назначения – сово-
купность предприятий и частных лиц, приобретающих то-
вары для производства каких-либо других продуктов. 

Рынок перепродаж – совокупность предприятий и част-
ных лиц, приобретающих товары с целью их перепродажи, 
сдачи в аренду и т.п. ( 15).  

На первый взгляд в рыночной деятельности все устрое-
но достаточно просто: стороны, заинтересованные в обмене, 
просто делают то, что необходимо. На самом деле все выгля-
дит совершенно иначе. В стихийно развивающихся обмен-
ных отношениях, тем более, когда мы рассматриваем их в 
масштабе такой огромной страны, как Россия, а тем паче в 
международном масштабе, буквально каждодневно, если не 
ежечасно, возникают самые разнообразные проблемы, поро-
ждающие и у товаропроизводителей, и у потребителей со-
стояние неопределенности. 
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Связать изготовителя и потребителя, помочь им найти 
друг друга и тем самым сделать труд первого по-настоящему 
производительным – в этом, собственно, и заключается ос-
новная цель деятельности по... маркетингу. 

Известный российский маркетолог А.И. Кредисов в од-
ной из недавних своих работ по проблемам развития рыноч-
ной экономики приводит ряд убедительных аргументов в 
пользу устранения рыночной и технологической неопреде-
ленности, существующей в «посткоммунистической» эконо-
мике в силу ряда объективных и субъективных причин. Так, 
по мнению автора, рыночная неопределенность выражается, 
прежде всего, в усилении неизвестности относительно харак-
тера и степени удовлетворения той или иной потребности с 
помощью новой продукции. В частности, трудно определить 
реакцию потребителя из-за неосведомленности последнего о 
своих запросах. Почему вообще возникает подобная неосве-
домленность? 

Первое – потребитель еще не знает, какие его потребно-
сти и в какой мере новая продукция может удовлетворить 
(или насколько новое лучше, чем уже существующее). 

Второе – даже после приобретения новой продукции 
поведение потребителя на рынке непредсказуемо, т.к. воз-
можны быстрые и непредвиденные изменения в его поведе-
нии. 

Третье – в случае признания потребителем достоинств 
нового продукта возникает проблема его совместимости с 
другой продукцией, уже используемой потребителем (при-
меры: персональные компьютеры, видеотехника). 

Четвертое – труднопредсказуемы скорость и масштабы 
распространения новшества, насыщения им спроса, неопре-
деленны емкость потенциального рынка и намерения кон-
курентов . 

Что же касается технологической неопределенности, то 
она возникает при выходе новой продукции на рынок, когда 
на нем еще достаточно современных товаров, к которым 
привык потребитель. Вследствие этого возможно непризна-
ние нового товара. В то же время неопределенность велика, 
ибо более удачливый конкурент может заявить о себе и за-
хватить рынок. 
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Таким образом, маркетинг правомерно рассматривать 
как инструмент регулирования и упорядочения рыноч-
ной деятельности. 

За последние двадцать лет о маркетинге в России очень 
много сказано и написано: защищены сотни диссертаций, 
изданы монографии, сборники статей, проведено немало 
конференций, симпозиумов, семинаров и т.п.  

Читателю, вознамерившемуся овладеть маркетинговы-
ми технологиями путем самообразования, придется мучи-
тельно искать истину, порой извлекая ее из-под напластова-
ний, и это тоже важно подчеркнуть, довольно спорной и 
противоречивой информации. Быть может, именно по этой 
причине в реальной практике бытует вопиющая терминоло-
гическая чересполосица: называя уже знакомые термины, 
люди, «играющие в маркетинг», вкладывают в них подчас 
совершенно противоположный смысл. Одних только опре-
делений понятия «маркетинг» насчитывается, по слухам, не 
менее двухсот.  

Американская ассоциация маркетинга (The American 
Marketing Association) определяет маркетинг как «осуществ-
ление различных видов хозяйственной деятельности, на-
правляющих поток товаров и услуг от производителя к ко-
нечному или промежуточному потребителю».  

По определению британского Института управления 
(British institute of Marketing and sales Management), марке-
тинг – это «один из видов творческой управленческой дея-
тельности, который содействует расширению производства и 
торговли и увеличению занятости путем выявления запросов 
потребителей и организации исследований и разработок для 
удовлетворения этих запросов; маркетинг увязывает возмож-
ности производства с возможностями реализации товаров и 
услуг, обосновывает характер, направление и масштабы всей 
работы, необходимой для получения прибыли в результате 
продажи максимального количества продукции конечному 
потребителю». 

 Зарубежные , а вслед за  ними и отечественные марке-
тологи в надежде дать емкое и лаконичное определение 
маркетинга берутся за практически невыполнимую задачу. 
Не правильнее ли, прежде чем идентифицировать признаки 
маркетинга и раскрывать содержание маркетинговой дея-
тельности на предприятии, а именно на этом подходе и 
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строятся многие определения, установить для начала ипо-
стаси маркетинга, т.е. формы его бытования в реальной жиз-
ни? 

Прежде всего, необходимо выделить практический 
маркетинг, охватывающий четыре взаимосвязанных области 
деятельности, каждая из которых, в свою очередь, складыва-
ется на практике из ряда направлений, как это показано ни-
же в таблице 2 .  

 

Таблица 2 

Системообра-

зующие понятия 

 

Область практической 

деятельности 

 

Основные направления  

деятельности 

 

Товар (Product) 

 

Товарная политика 

 

Разработка новых товаров. Уг-

лубление товарного ассорти-

мента. Расширение товарной 

номенклатуры. Диверсифика-

ция товаров. Продление жиз-

ненного цикла товаров и др. 

Цена (Price) 

 

Ценовая политика 

 

Выбор метода ценообразова-

ния. Регулирование цен на то-

вары. Разработка ценовых 

стратегий. 

Сбыт (Р1асе) 

 

Сбытовая политика 

 

Развитие сбытовой сети. Оп-

тимизация распределения. Вы-

бор каналов товародвижения. 

Стимулирование сбыта и др. 

Продвижение 

(Рromotion) 

Коммуникационная 

политика 

Информация и реклама. Паб-

лисити. Паблик рилейшнз. 

Формирование спроса. 

 

 

Для руководителя небольшой организации и её персона-
ла маркетинговая деятельность часто ограничивается перечис-
ленными направлениями и не всегда выделяется в автономный 
участок работы. Крупные же организации—заводы, фабрики, 
стройки, сельскохозяйственные предприятия, шахты, научно-
исследовательские комплексы и т.п. – практикуют маркетинго-
вую деятельность в широких масштабах: к осуществлению 
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маркетинговых мероприятий в таких случаях привлекается 
целый ряд специалистов; руководит же этой деятельностью, 
как правило, один из заместителей генерального директора. 
Специально организованные маркетинговые службы разраба-
тывают маркетинговые планы и программы, обеспечивают их 
претворение в жизнь, анализируют проделанную работу раз-
рабатывают и контролируют бюджет маркетинга, направляют 
деятельность всех структурных подразделений и служб пред-
приятия в «маркетинговое русло», иначе говоря, занимаются 
управлением маркетинговой деятельностью. А это уже каче-
ственно иная работа. Она требует от исполнителей навыков не 
только в области практического маркетинга, но, прежде всего, 
в области управления, менеджмента. Существует даже такая 
должность – менеджер по маркетингу. Те, кто не видят разли-
чий между «четырьмя политиками» и сферой управленческого 
труда, как раз и сбиваются к известной путанице в определе-
ниях. 

И в практическом маркетинге и в сфере управления мар-
кетинговой деятельностью каждодневно возникает масса про-
блем; здесь складываются определенные закономерности, про-
являются неожиданные противоречия. В особенности это ха-
рактерно для маркетинга, осуществляемого на российских 
предприятиях, где до сих пор еще живы традиции планово-
распределительной экономики и сохраняется административ-
но-распорядительный стиль руководства коллективами. Все 
эти закономерности, противоречия и проблемы обсуждаются 
на деловых совещаниях, семинарах, научных конференциях, 
симпозиумах, в т.ч. международных. На помощь практикам 
приходят ученые, которые проводят локальные и фронталь-
ные исследования, публикуют статьи, обзоры, рефераты, мо-
нографии, защищают кандидатские и докторские диссерта-
ции. Во всех этих случаях мы опять же имеем дело с маркетин-
гом, но уже как научной дисциплиной, имеющей свою мето-
дологию и методику, свои предмет и объект. Это и есть третья 
ипостась маркетинга, которая также должна приниматься во 
внимание при формулировании определений. 

Наконец, четвертой ипостасью или, если выразиться ина-
че, формой бытования маркетинга, является маркетинг как 
учебная дисциплина, изучаемая теперь повсеместно – от уни-
верситетов и академий до колледжей и общеобразовательных 
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школ. И здесь также есть свой предмет, своя методика, свои 
технологии и, что отрадно подчеркнуть, некоторый опыт.  

Теперь, когда мы четко представляем себе четыре формы 
бытования маркетинга, проще ответить на вопрос, когда и где 
последний возник. 

Но история возникновения и эволюция маркетинга в на-
стоящей работе рассматриваться не будут, они достаточно 
полно изложены в целом ряде зарубежных и отечественных 
изданий. Заметим лишь, что первые курсы лекций по пробле-
мам маркетинга были прочитаны в США.  

Первопроходцами здесь были Мичиганский, Калифор-
нийский и Иллинойский университеты. Благодаря профессуре 
этих учебных заведений, знания по маркетингу оформились в 
самостоятельную учебную дисциплину. Вероятно, последнее 
обстоятельство и послужило основанием для признания США 
родиной маркетинга.  

Исторически сложилось несколько концепций маркетин-
га. Для такой страны, как США, где маркетинг эволюциониро-
вал на протяжении ста лет, эти концепции выстраиваются по-
следовательно. Для России такой алгоритм развития явно не 
подходит, в чем мы сейчас и убедимся. 

1 .  К о н ц е п ц и я  с о в е р ш е н с т в о в а н и я   
п р о и з в о д с т в а  

Суть её заключается в том, чтобы поскорее наполнить ры-
нок товарами, которых будет достаточно для всех категорий 
граждан и которые были бы доступны по цене. Применение 
такого подхода уместно в двух случаях: когда спрос на товары 
значительно превышает предложение и когда себестоимость 
товара слишком высока и снизить ее можно в первую очередь 
массовостью производства, повышением производительности. 
В такой ситуации оказалась, в частности, Россия на рубеже 80 - 
90-х годов, недвусмысленно именовавшаяся в ту пору «страной 
всеобщего дефицита». Так оно, в сущности, и было. Достаточ-
но вспомнить огромные очереди «за всем сразу», что требова-
лось населению страны для удовлетворения порой самых не-
притязательных потребностей. 

2 .  К о н ц е п ц и я  с о в е р ш е н с т в о в а н и я  т о в а р а  
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Она получает свое развитие там и тогда, где и когда това-
ропроизводитель располагает достаточной товарной массой, а 
потребитель – возможностью выбора. В этой ситуации возмож-
ны два варианта развития событий: или искусственно дозиро-
вать поступление товаров на рынок, или улучшать их потре-
бительские свойства, увеличивая тем самым сбыт. Есть и тре-
тий подход: компенсировать дефицит качественных отечест-
венных товаров, как это и случилось в России, за счет импорта. 
Но этот способ удовлетворения потребностей не может ис-
пользоваться продолжительное время, а для такой огромной 
страны, как наша, он попросту унизителен. 

3 .  К о н ц е п ц и я  и н т е н с и ф и к а ц и и   
к о м м е р ч е с к и х  у с и л и й  

 Она характерна для экономически высокоразвитых стран, 
где народ, выражаясь по-русски, уже «всего набрался». У лю-
дей, казалось бы, есть всё необходимое для нормальной жизни, 
все разумные потребности удовлетворены, нужды ни в чем нет. 
Но на рынке появляются все новые и новые товары и/или их 
модификации, однажды запущенный конвейер уже невоз-
можно остановить. К тому же меняется мода, подрастают и 
входят в самостоятельную жизнь и новые поколения. Это вновь 
и вновь подталкивает потребителей к приобретению настой-
чиво предлагаемых товаров. Потребление становится едва ли 
не «идеей фикс», а для определенной части обывателей смыс-
лом их существования. Следует признаться, что России такая 
«безысходность» в ближайшие годы не грозит. Все дело в низ-
кой покупательной способности россиян. Многим, как гово-
рится, «не до жиру – быть бы живу». 

4 .  К о н ц е п ц и я ,  о р и е н т и р о в а н н а я  н а  с п р о с  

Это, как справедливо замечают специалисты, и есть, соб-
ственно, маркетинговая концепция. Она утверждает: цели ор-
ганизации будут достигнуты, если правильно определить ну-
жды и потребности целевых рынков и удовлетворить их более 
эффективными и более продуктивными, чем у конкурентов, 
способами. Суть концепции маркетинга определяется в этом 
случае выражением «отыщите потребности и удовлетворите 
их в нужное время и в нужном месте». В отличие от сбытовой 
концепции маркетинга, характеризуемой сосредоточенностью 
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на нуждах продавца, концепция маркетинга, ориентированно-
го на спрос, преследует прежде всего интересы потребителей. 
Можно утверждать, что российские предприниматели делают 
в данном направлении лишь первые робкие шаги.  

5 .  К о н ц е п ц и я  с о ц и а л ь н о - э т и ч н о г о   
м а р к е т и н г а  

 Она возникла и развивается при участии и/или под ощу-
тимым давлением прогрессивной общественности и связана, 
главным образом, с социальной ответственностью товаропро-
изводителей за результаты своей хозяйственной и коммерче-
ской деятельности. Дело в том, что производство многих про-
дуктов связано с использованием ценных (часто исчерпаемых) 
природных ресурсов, сопряжено с воздействием на животный 
и растительный мир, несет в себе во многих случаях нежела-
тельные последствия, а то и чревато экологическими бедст-
виями и природными катаклизмами. Особую опасность для 
человека представляет использование атомной энергии, доста-
точно вспомнить печальные последствия чернобыльской тра-
гедии. Речь, таким образом, идет о такой работе по выявлению 
нужд и удовлетворению потребностей и интересов целевых 
потребителей, которая позволяла бы сочетать производство 
необходимых продуктов с укреплением благосостояния и бла-
гополучия отдельных групп потребителей и общества в целом. 
В России на этот счет, как и в ряде высокоразвитых стран, – не-
початый край работы. Касается это и производства экологиче-
ски чистых продуктов, и социально выверенных научно-
технических идей, и экологии отечественной культуры. 

 

6. Концепция взаимоотношений 

 

 Данная концепция маркетинга получила ощутимое раз-
витие В России в последние  пять – десять лет. Сущность ее за-
ключается в интеграции усилий и ресурсов различных субъек-
тов маркетинга с целью достижения обоюдной выгоды сторон. 
Необходимое в таких случаях взаимодействие субъектов рынка 
достигается различными путями и средствами : мониторинг 
деятельности партнеров, разработка и реализация совместных 
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проектов, развитие и укрепление связей с общественностью и 
др.    

 К сожалению, российским предприятиям, фирмам, учре-
ждениям и др. пришлось постигать премудрости всех назван-
ных концепций практически одновременно, в то время как в 
развитых капиталистических странах названные концепции 
развивались последовательно, как бы приходя на смену одна 
другой. 

 На основе прогрессивного опыта маркетинговой деятель-
ности и  теоретических исследований постепенно сформиро-
вались основополагающие требования к организации марке-
тинговой деятельности, иначе именуемые принципами мар-
кетинга. В различных источниках  таких принципов насчиты-
вается несколько десятков. Мы же приведем ниже ( таблица 3) 
наиболее часто упоминаемые.                                               

Таблица 3 
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№№ Название принципа Смысл и значение требований 

1. 
Опора на спрос  

потребителей 

Предлагать потребителям то, в чем они 

нуждаются, что они хотят и могут приоб-

рести 

2. 
Приспособление производ-

ства к условиям рынка 

Исследование рынка, его сегментация. Вы-

явление неудовлетворенных потребностей. 

Определение потенциального спроса. Учет 

рыночных факторов 

3. Комплексный подход 

Тесная увязка всех элементов маркетинго-

вой деятельности. Оптимальное сочетание 

функций и методов маркетинга 

4. Научный подход 

Опора на выводы и достижения науки. Ин-

новационный подход к делу. Научное про-

гнозирование 

5. Ориентация на результат 

Достижение долговременных целей. Полу-

чение реальной прибыли. Наиболее полное 

удовлетворение потребностей населения 

6. 
Маневренность и адапта-

ция к условиям рынка 

Гибкость системы производства. Мобиль-

ность системы сбыта. Подвижность кана-

лов распределения 

7. 
Дифференцированный 

подход к потребителям 

Анализ рыночных возможностей. Сегмен-

тация рынка по ряду признаков. Удовле-

творение потребностей различных групп 

потребителей 

8.  
Планомерность и  

систематичность 

Долговременный характер планов. Конъ-

юнктурное прогнозирование. Последова-

тельность решений. Опора на достигнутые 

результаты. Постоянный анализ сделанно-

го 

9. Правовая обеспеченность 

Деятельность в рамках законов. Соблюде-

ние прав потребителей. Юридическая от-

ветственность 

10. 
Социальная  

ответственность 

Соблюдение моральных норм. Соблюде-

ние административной этики. Деловой 

этикет персонала 
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В зависимости от целей, преследуемых предприятиями 
и организациями, маркетинг подразделяется на коммерче-
ский и нонпрофитный. В первом случае преследуется цель 
получения прибыли, во втором – наиболее полное удовле-
творение всё возрастающих потребностей населения. 

Такое разделение в известной мере условно, поскольку и 
в том и в другом случаях речь идет об удовлетворении опре-
деленного спроса посредством адекватного предложения. 
При этом, если спрос почему-либо не устраивает производи-
теля и/или продавца, его регулируют, а в особых случаях це-
ленаправленно формируют посредством информации, рек-
ламы, более широкой пропаганды потенциальных возможно-
стей производителя и/или продавца, развития и укрепления 
связей с общественностью, стимулирования поведения по-
требителей и др. 

В зависимости от состояния спроса применяются раз-
личные модели маркетинга (см. табл. 4). 

Все, о чем говорилось выше, имеет отношение, прежде 
всего, к маркетингу материальных предметов (изделий). Соб-
ственно, с поиска путей и способов реализации изделий мар-
кетинг и начался. Но в процессе эволюции маркетинга об-
ласть его применения существенно расширилась. Так, посте-
пенно, а теперь практически повсеместно маркетинговые 
технологии разрабатываются в сфере услуг. Впервые об этой 
области маркетинговой деятельности россияне узнали из 
книги Ф. Котлера «Основы маркетинга». К этому первоис-
точнику мы обратимся и на этот раз. 

Услуга – любое мероприятие или выгода, которые одна 
сторона может предложить другой и которые в основном не-
осязаемы и не приводят к завладению чем-либо. Про-
изводство услуг может быть, а может и не быть связано с то-
варом в его материальном виде (33, с. 638). 

В наших рассуждениях по поводу маркетинга личности 
мы вынуждены будем неоднократно обращаться и к товарам-
услугам. По этим соображениям считаем необходимым обра-
тить внимание читателя на присущие услуге свойства и каче-
ства.  
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1 .  Н е о с я з а е м о с т ь ,  н е м а т е р и а л ь н о с т ь  у с л у г   

Услуга – товар, который нельзя взять в руки, разобрать и 
снова собрать, погрузить на машину, попробовать на вкус, 
подрезать или ушить. Покупатель такого товара (пассажир, 
зритель, студент колледжа) не имеет возможности оценить 
качество услуги до тех пор, пока она ему не оказана. А вот 
изделие он может взять в руки, осмотреть, попробовать на 
вкус, оценить цвет и фасон, подарить другу. Это накладывает 
на лиц, оказывающих услуги, особую ответственность, по-
скольку услугу невозможно вернуть продавцу подобно тому, 
как это происходит с бракованными изделиями. 

 

Таблица 4 

 

№ ХАРАКТЕР СПРОСА ВИД МАРКЕТИНГА 

1 

СПРОС ОТРИЦАТЕЛЬНЫЙ – 
спрос на товары и услуги, ха-
рактеризующий состояние 
рынка, при котором значи-
тельная часть потребителей 
отвергает продукт и может 
даже заплатить определенную 
цену за отказ от его использо-
вания 

МАРКЕТИНГ КОНВЕРСИОН-
НЫЙ – вид маркетинга, задачей 
которого является изменение от-
рицательного отношения потреби-
телей к какому-то продукту на по-
ложительное путем модернизации 
продукта и более эффективного 
его продвижения 

2 

СПРОС СКРЫТЫЙ – спрос, 
характеризующий состояние 
рынка, при котором многие 
потребители не удовлетворены 
существующими продуктами 

МАРКЕТИНГ РАЗВИВАЮЩИЙ 
– вид маркетинга, задачами кото-
рого являются оценка размера по-
тенциального рынка и выработка 
требований к новым продуктам, 
способных превратить скрытый 
спрос в реальный 

3 

СПРОС ПАДАЮЩИЙ – 
спрос, характеризующий со-
стояние рынка, при котором 
снижаются объем продаж, по-
сещаемость и покупатель не-
охотно обращается к услугам 
товаропроизводителей и про-
давцов 

РЕМАРКЕТИНГ – вид маркетин-
га, задачей которого является вос-
становление спроса в случае его 
снижения на основе творческого 
переосмысления ранее использо-
вавшейся организацией концеп-
ции маркетинга Р. – это поиск но-
вых возможностей оживления 
спроса путем придания товару но-
вых свойств, проникновение на 
новые рынки и т.д. 
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№ ХАРАКТЕР СПРОСА ВИД МАРКЕТИНГА 

4 

СПРОС НЕРЕГУЛЯРНЫЙ – 
спрос на товары и услуги, ха-
рактеризующийся сезонными, 
ежедневными и даже часовы-
ми колебаниями. Например, 
посещаемость музеев в будние 
дни меньше, чем в выходные, 
и т.д. 

СИНХРОМАРКЕТИНГ – вид 
маркетинга, задачей которого яв-
ляется поиск способов сглажива-
ния колебаний нерегулярного 
спроса с помощью гибких цен, ме-
тодов продвижения продукта и 
других инструментов комплекса 
маркетинга 

5 

СПРОС ПОЛНОЦЕННЫЙ – 
спрос на товары и услуги, ха-
рактеризующийся тем, что ор-
ганизация способна вполне его 
удовлетворить, для чего име-
ются ресурсы соответствую-
щие технологии 

МАРКЕТИНГ ПОДДЕРЖИ-
ВАЮЩИЙ – вид маркетинга, за-
дачей которого является поддер-
жание существующего уровня 
полноценного спроса в условиях 
возможного изменения предпоч-
тений потребителей и усиления 
конкуренции 

6 

СПРОС ЧРЕЗМЕРНЫЙ – 
спрос, величина которого пре-
вышает желательный для ор-
ганизации уровень, а также 
возможности и желание орга-
низации его удовлетворить 

ДЕМАРКЕТИНГ – его задача – 
изыскание способов временного 
или постоянного снижения спроса 
в целях ликвидации некоторых 
отрицательных рыночных явле-
ний; применяется для того, чтобы 
у потребителей не создалось не-
выгодного для организации впе-
чатления о ее низких производст-
венных возможностях. Основные 
инструменты-значительное повы-
шение цен, прекращение реклам-
ной кампании 

7 

СПРОС НЕРАЦИОНАЛЬ-
НЫЙ – спрос на продукты, 
вредные для здоровья или не-
желательные, социально опас-
ные (наркотики, порнография, 
сигареты) 

МАРКЕТИНГ 

ПРОТИВОДЕЙСТВУЮЩИЙ – 

вид маркетинга, задача которого 
убедить покупателей отказаться от 
потребления вредных продуктов 
(алкоголя, табачных изделий, нар-
котиков и т.д.) путем резкого по-
вышения цен, ограничения их 
доступности в сочетании с дис-
кредитирующей информацией о 
данных продуктах 
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№ ХАРАКТЕР СПРОСА ВИД МАРКЕТИНГА 

8 

СПРОС ОТСУТСТВУЕТ – 
продукт не приобретается. Ус-
луга не востребована. Потре-
битель индифферентен и к ор-
ганизации и к её предложени-
ям 

МАРКЕТИНГ СТИМУЛИРУЮ-
ЩИЙ – вид маркетинга, задачей 
которого является в условиях от-
сутствия спроса нахождение спо-
собов его развития. Отсутствие 
спроса может быть обусловлено 
слабой информированностью по-
требителей о продукте, наличием 
препятствий к его распростране-
нию (правовых, религиозных, 
культурных и др.). 

 

 

2 .  Неотделимость  услуги от  ее  производит еля   

Еще раз сравним услугу с изделием. Чай может быть вы-
ращен в Индии, перевезен каким-либо транспортом в Рос-
сию, расфасован в Иркутске, многократно передан из рук в 
руки (оптовый продавец, мелкий оптовик и т.п.) в уже расфа-
сованном виде и продан конечному потребителю в Калинин-
граде или Сыктывкаре. Если он почему-либо утратил свои 
потребительские свойства, трудно определить истинного ви-
новника случившегося, хотя претензии предъявить все-таки 
хочется. С услугами все обстоит иначе. Нельзя сделать пере-
вязку в отсутствие медсестры, доставить пассажира в нужное 
ему место без водителя такси, раскроить ткань без закройщи-
ка, поджарить бифштекс без повара. Здесь всегда есть кому 
сказать «спасибо» и на кого, в случае необходимости, пожа-
ловаться. 

3 .  Н е п о с т о я н с т в о  к а ч е с т в а  

 Сахар, произведенный на Кубани или в Беларуси, оста-
нется сахаром с присущими ему свойствами и «у себя на ро-
дине» и на всем постсоветском пространстве. Автомобиль, 
произведенный в Москве, сохранит все свои технические па-
раметры, будучи проданным в Клину, Перми, Кургане или 
Владивостоке. Но вряд ли мы найдем двух равноценных вра-
чей-хирургов, учителей музыки или даже кассиров в транс-
портном агентстве. У клиента либо есть возможность, либо 
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нет выбирать того, кто окажет ему услугу. К тому же, один и 
тот же специалист в одном случае действует успешно и де-
монстрирует высокое качество обслуживания, а спустя два 
дня он обнаруживает более слабый уровень работы, потому 
что куда-то спешит, кем-то рассержен, а то и просто не совсем 
здоров. 

4 .  Н е с о х р а н я е м о с т ь  у с л у г и  

Вы приобрели билет в кино, но не смогли пойти туда по 
семейным обстоятельствам. Ваше место пропустовало весь се-
анс, но завтра вы по этому билету уже в кинотеатр не попаде-
те. Вы заняли очередь к врачу, но передумали идти в поли-
клинику. Пропустив важное для вас учебное занятие в вузе, 
вы вряд ли станете настаивать на завтрашнем его «сдваива-
нии». 

Во всех этих и подобных случаях вы теряете блага, кото-
рые могли приобрести. А кроме того, услугой нельзя запас-
тись на зиму, приберечь ее до подходящего случая, спрятать 
от посторонних глаз. 

5 .  Н е р а в н о м е р н о с т ь   

Спрос на значительное число услуг распределяется во 
времени очень неравномерно. Парки культуры и отдыха в 
рабочие дни пугают своей молчаливой пустотой, в воскрес-
ные же – наполняются массой посетителей, стоящих в оче-
редь к аттракционам. Вечерние автобусы и электрички 
«трещат» под натиском толп пассажиров, в то время как днем 
откровенно «перевозят, воздух». (С конвейером тракторного 
завода этого не происходит. А доменная печь вообще выдает 
качественную сталь непрерывно и равномерно в течение все-
го времени года.) Это обязывает производителей услуг делать 
гибким их производство и маневренной систему их реализа-
ции. Словом, услуга – товар особый, требующий к себе более 
изобретательного и ответственного подхода, большей гибко-
сти и большего профессионализма. 

Среди других областей применения маркетинговых 
технологий обнаруживаем разработку и реализацию раз-
личных научных, технических, художественных и социаль-
ных проектов (маркетинг идей); создание, поддержание и 
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изменение отношений и/или поведения по поводу кон-
кретных территорий, жилья, хозяйственной застройки, 
мест отдыха и развлечений (маркетинг мест); создание, 
поддержание или изменение позиций и/или поведения 
потребителей по отношению к различным предприятиям, 
учреждениям и организациям, включая собственно фирму 
обращающуюся к такому маркетингу (маркетинг органи-
заций). 

Следует сразу же заметить, что маркетинговые техно-
логии, применяемые в перечисленных выше ситуациях, ни 
у нас в России, ни за рубежом должным образом не изуче-
ны, не исследованы и не освещены в необходимой мере в 
монографических работах и учебных изданиях. Это тем 
более важно подчеркнуть, что и рассматриваемая нами об-
ласть применения маркетинга (маркетинг отдельных лиц) 
также не изучена и должным образом не описана в специ-
альных источниках. 
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Глава третья 

ММААРРККЕЕТТИИННГГ  ЛЛИИЧЧННООССТТИИ::    
ППООДДХХООДДЫЫ  ИИ  ППРРЕЕДДППООССЫЫЛЛККИИ  

 

 

Тысячи гениев живут и умирают без-

вестными – либо не узнанными другими, 

либо не узнанные самими собой. 

Марк Твен 

 

В России нет средних талантов, про-

стых мастеров, а есть одинокие гении и 

миллионы никуда не годных людей. Гении 

ничего не могут сделать, потому что не 

имеют подмастерьев, а с миллионами ниче-

го нельзя поделать, потому что у них нет 

мастеров. Первые беспомощны, потому что 

их слишком мало; вторые беспомощны, по-

тому что их слишком много. 

Василий Ключевский 

 

Универсальность большинства маркетинговых техноло-
гий (исследование рынка и его сегментация, позиционирова-
ние товаров и маркетинговое планирование, рекламные кам-
пании и акции паблисити) навела ученых-маркетологов на 
мысль о возможности и целесообразности их использовании 
и по отношению к отдельным лицам. 

Первым об этом заявил в своем бестселлере Филип Кот-
лер. Правда, в его семисотстраничном фолианте такому мар-
кетингу отведено всего лишь несколько строк, но именно с 
них и началось осмысление особенностей и постижение 
сущности маркетинга личности. 

Маркетинг отдельных лиц Ф. Котлер рассматривает как 
деятельность, предпринимаемую для создания, поддержания 
или изменения позиций и/или поведения по отношению к 
конкретным лицам (33, с. 647). 
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Словно испугавшись своего «открытия» американский 
маркетолог поспешил ограничить формат этой интересней-
шей по своей природе и содержанию деятельности лишь 
двумя наиболее распространенными формами: маркетинг 
знаменитостей и маркетинг политических кандидатов. В 
сущности же речь идет вот о чем.  

Несмотря на то, что маркетинг знаменитостей имеет 
длинную историю и восходит ко временам древних греков и 
римлян, в последнее время он ассоциируется с шумихой во-
круг «звезд» Голливуда и эстрады. Для поддержания и воз-
вышения своего «звездного образа» голливудские актеры и 
актрисы стали нанимать себе пресс-секретарей. Пресс-
секретарь размещает информационные материалы о «звезде» 
в средствах массовой информации и планирует график их 
появления в местах, к которым привлечено широкое внима-
ние.  

Менеджер знаменитости не в состоянии сотворить чуде-
са, многое зависит и от «звезды».  

Жизненные циклы «звезд» резко отличны друг от друга 
по своей продолжительности и часто бывают очень коротки-
ми. Руководитель службы маркетинга фирмы «Полиграм», 
одной из крупных компаний грамзаписи, сравнивает карьеру 
исполнителя с ящиком клубники, которую нужно упаковать, 
доставить на рынок и продать пока она не испортилась и не 
потеряла всякую ценность. 

Маркетинг политических кандидатов превратился в 
крупную отрасль деятельности, потребовавшую особой спе-
циализации всех занимающихся ею. С перерывом в несколь-
ко лет публика постоянно участвует в многочисленных вы-
борных кампаниях по занятию должностей в местных орга-
нах и учреждениях общегосударственного масштаба. 

Политическая кампания включает в себя посещение 
кандидатом рынка избирателей и использование маркетин-
говых исследований и коммерческой рекламы для обеспече-
ния максимального уровня «покупки» кандидата избирате-
лями.  

Интерес к маркетинговым аспектам выборов был подог-
рет стремительным ростом политической рекламы, распро-
странением научных методов изучения общественного мне-
ния, компьютерного анализа распределения голосов избира-
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телей и появлением специализированных фирм по руково-
дству избирательными кампаниями (33, с. 645-647). 

Собственно, это все что Котлер посчитал необходимым 
вынести на страницы своей уникальной и содержательной 
книги. Любопытно, что в другой работе этого же автора – 
«Маркетинг в третьем тысячелетии» (34) – упоминание о 
маркетинге отдельных лиц отсутствует вовсе. 

В то же время никто иной, как Ф. Котлер, в приложении 
к «Основам маркетинга» подробно и обстоятельно раскрыл 
процесс планирования и осуществления карьеры профес-
сионального маркетолога, что вполне может, при более глу-
боком осмыслении, служить типовой моделью карьерного 
роста в сфере не только маркетинговой деятельности, но и 
менеджмента в целом, да и в ряде других сопредельных об-
ластей профессиональной деятельности.  

Последнее обстоятельство для нас особенно важно, если 
принять во внимание неправомерность отнесения маркетин-
говых личностных технологий исключительно к «раскрутке» 
звезд шоу-бизнеса и «проталкиванию» выгодных кому-то по-
литических кандидатов. В этом плане более продуктивной и 
актуальной представляется авторская позиция известного 
российского маркетолога Е.П. Голубкова: 

Маркетинг личности (person marketing) – вид марке-
тинга, характеризующего деятельность, предпринимаемую 
для создания, поддержания или изменения отношения (по-
ведения) общественности к конкретным лицам. Все лица (по-
литические деятели, артисты, врачи, спортсмены, адвокаты, 
бизнесмены и т.д.) и организации в целях повышения своей 
популярности и расширения бизнеса используют МЛ. Реали-
зация МЛ. аналогична процессу маркетинга физических 
продуктов и услуг. Он также начинается с изучения рынка, 
определения сегментов рынка и запросов потребителей. Да-
лее следует разработка продукта, т.е. определение того, в ка-
кой мере качества личности соответствуют запросам, как на-
до трансформировать эту личность, чтобы она в большей 
степени удовлетворяла этим запросам. Наконец, разрабаты-
вается программа продвижения личности и ее «доставки» по-
требителям (15, с. 90). 

Но и это определение вызывает возражение. По нашему 
мнению, «все лица и организации» должны быть разведены 
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между собой, поскольку «маркетинг организаций» и «марке-
тинг отдельных лиц» – это, по Ф. Котлеру, все-таки две раз-
ные формы его, маркетинга, бытования. Кроме того, непра-
вомерно сводить маркетинг «всех лиц» только к их самомар-
кетингу. Безусловно, личность на определенном этапе её раз-
вития занимается самосовершенствованием, самообразовани-
ем, самопродвижением и т.п., но намного раньше этим зани-
маются другие субъекты, о чем пойдет речь ниже. 

 Наконец, маркетинг личности не всегда начинается с 
изучения рынка и изучения запросов потребителей, посколь-
ку процесс формирования и развития личности в реальной 
жизни настолько длителен, что запросы и потребности пуб-
лики за время, скажем, обучения будущего специалиста в 
учебном заведении могут неоднократно меняться. В ситуа-
ции с личностями все происходит не так, как с материальны-
ми продуктами. Последние действительно создаются «под 
чьи-то потребности». Личность же врача, юриста, инженера и 
артиста начинает развиваться задолго до того, как специа-
лист «наберет обороты» и станет известным потребителю. В 
своем месте об этом будет сказано подробнее. 

 И последнее. Личность не всегда «доставляется» потре-
бителю. Во многих случаях потребитель затрачивает собст-
венные усилия, время, средства в поисках интересующей его 
личности. Достаточно вспомнить массовое паломничество к 
местам проживания известных врачей, различного рода экст-
расенсов, провидцев и т.п. 

Вслед за Ф. Котлером к проблемам маркетинга личности 
обращается значительное число зарубежных, а в последние 
годы и отечественных авторов. Так, заслуживают внимания 
научные подходы к этой проблематике немецких маркетоло-
гов Б. Швальбе, Е. Дихтля, Х. Хёршгена и др. Правда, эти и 
другие авторы «крутятся» главным образом, вокруг личности 
предпринимателя и/или бизнесмена. Но и в этом случае воз-
никает немало возможностей для поиска аналогий, творче-
ского заимствования и конструирования технологий форми-
рования и развития личности, проявляющей себя в иных об-
ластях профессиональной деятельности.  

Представляют интерес подходы зарубежных маркетоло-
гов к структуре личности. Наши зарубежные коллеги пола-
гают, что структуру личности формируют все сущностные 
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признаки в совокупности; не удастся, конечно, изменить 
личность целиком, но даже коррекция некоторых характер-
ных черт может оказать огромное влияние на образ лично-
сти, так как личность человека – это совершенно особая сис-
тема упорядочения его сущностных признаков; изменение 
каждого признака изменяет и весь образ. 

Первичная сущностная черта характера – самоутвер-
ждение – влияет на «пробивные» способности. Такую же 
большую роль играют уверенность в себе, самообладание и 
объективность. Нельзя забывать и об агрессивности, депрес-
сивных состояниях, нервозности, скованности и возбудимо-
сти, ибо и на них можно воздействовать. 

Поиск собственного «Я», самоорганизация, сознательная 
организация жизни, стремление к полноте жизни, развитие 
личности, собственных способностей и расширение личного 
общения – вот некоторые области, в которых следует значи-
тельно усиливать активность (73; с. 224). 

С последним утверждением следует безоговорочно со-
гласиться. 

Б. Швальбе и Х. Швальбе в популярной до настоящего 
времени книге «Личность. Карьера. Успех» достаточно под-
робно и обстоятельно анализируют вопросы, связанные с 
профессиональным ростом и личностным развитием пред-
принимателя, менеджера, бизнесмена. Красной нитью через 
все содержание их книги проходит мысль о самоуправлении, 
самоменеджировании и самопрезентации личности. Это во 
многих отношениях конструктивный и содержательный под-
ход, поскольку никакое продвижение к успеху невозможно, 
если сам специалист не программирует и не осуществляет 
развитие собственной личности. Немецкие маркетологи 
справедливо замечают: 

«Понятие «развитие личности» отошло сегодня на вто-
рой план, потому как сейчас все больше говорят о «самовы-
ражении личности», а это не одно и то же. Когда говорят о 
самовыражении, нередко исходят из того, что достаточно все-
го лишь дать возможность тому, что в человеке заложено, 
свободно проявиться, принять, образно выражаясь, осязае-
мые формы. Касаясь же развития личности, в большинстве 
случаев забывают упомянуть и о роли самовоздействия»(73; с. 
63). 
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Тот, кто хочет влиять на себя, должен действительно хо-
теть этого, но, как явствует из вышеприведенной цитаты, это 
должно быть управляемое воздействие. Конечно, проще было 
бы, чтобы вами управляли извне, посредством третьих лиц, 
институтов или курсов, но дело как раз заключается в том, 
что человек сам должен найти в себе столько сил, чтобы су-
меть управлять процессом самовоздействия. Тот, кому это 
удастся, сможет оказывать влияние на развитие и раскрытие 
своей личности, чему на начальном этапе может способство-
вать развитие собственных способностей  

В последнее время выпускается достаточно книг, в том 
числе популярных, в которых порой в шутливо-ироничной 
форме даются полезные рекомендации руководителям, 
предпринимателям, менеджерам, бизнесменам. В этом плане 
полезно было бы обратиться к работам Д. Карнеги, («Как за-
воевать друзей и оказывать влияние на людей»), Л. Питера 
(«Принцип Питера»), С. Паркинсона («Закон Паркинсона», 
«Свояки и чужаки»), А. Блоха («Закон Мэрфи») и др. 

Подобные путеводители по лабиринтам карьеры инте-
ресны как по форме, так и по содержанию. Они, если не пря-
мо, так косвенно, подталкивают читателя к самоанализу, са-
мооценке, подсказывают средства преодоления трудностей, 
возникающих на пути к успешной профессиональной дея-
тельности. Заметим, что слово «маркетинг» в таких работах 
может не упоминаться вовсе, хотя, в сущности, во многих 
случаях речь идет именно о технологиях маркетингового ха-
рактера и содержания. 

К примеру, Д. Карнеги пишет: «Философы тысячеле-
тиями рассуждали о нормах человеческих взаимоотношений, 
и из всех этих рассуждений выкристаллизовалась только одна 
важная заповедь. Она не нова. Она так же, стара, как сама ис-
тория. Заратуштра внушал ее огнепоклонникам в Персии 
три тысячи лет назад. Конфуций проповедовал ее в Китае 
двадцать четыре столетия назад. Лао-цзы, основатель даосиз-
ма, завещал ее своим последователям в Ханьской долине. 
Будда проповедовал ее на берегах священного Ганга за пять-
сот лет до рождества Христова. Священные книги индуизма 
учили этой заповеди за тысячу лет до того. Иисус провозгла-
сил ее среди каменистых холмов Иудеи девятнадцать столе-
тий назад. Он суммировал ее в одной мысли – важнейшем, 
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пожалуй, принципе на свете: «Во всем, как хотите, чтобы с 
вами поступали люди, так поступайте и вы с ними» (26, с. 39).  

Л. Питер в предложенной им научной дисциплине «Ие-
рархология» рассматривает ряд систем продвижения по 
службе. Сразу же отметим, что ни для шоу-звезд, ни для по-
литических кандидатов рекомендации Л. Питера, скорее все-
го, не подойдут. 

Но авторам нельзя отказать в разумности, когда речь 
идет о карьере управленца, менеджера, служащего, специа-
листа в той или иной области деятельности.  

В феодальные времена человек довольствовался жизнью 
в среде, не знающей, что такое продвижение по службе, и ему 
хватало того, что до конца дней своих он оставался на уровне 
личной компетентности. В современных иерархических сис-
темах люди перемещаются снизу вверх, чтобы заполнять ва-
кансии, образовавшиеся по причине передвижения других 
людей на еще более высокие посты, а также вследствие отста-
вок, выходов на пенсию, увольнений и смертей. 

Продвижение по результату. В организациях, где рабо-
та оценивается по ее соответствию поставленным и поддаю-
щимся измерению целям, есть возможность продвигать ра-
ботника сообразно его заслугам в достижении этих целей. В 
такой ситуации компетентность определяется как выполне-
ние работы способом, позволяющим получить искомый ре-
зультат. Эта система не имеет широкого применения, по-
скольку поставить цели и оценить, насколько выполняемая 
работа служит их достижению,— задачи трудные. 

Продвижение по усердию. Если служащего ценят за 
исполнительность, аккуратность, за соблюдение правил и 
процедур, за то, что он соглашается с начальником и смеется 
его шуткам, за улыбки, обращенные к вышестоящим, и за 
участие в конторских интригах, значит, о нем судят по усер-
дию. В этом случае компетентность определяется как содей-
ствие гладкому течению жизни внутри организации. 

Продвижение на основе предпочтительности. Пред-
почтительность, играющая свою роль в служебном продви-
жении работников, бывает двух видов – гласная и тайная. 
Гласная предпочтительность означает, что всем известно, ка-
кие качества человека принимаются за признаки компетент-
ности, и это может быть даже отражено в публичном заявле-
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нии о кадровой политике. Некоторые компании не будут по-
вышать в должности толстяка, другие готовы продвигать 
только тех, кто одевается в одобренном фирмой стиле. Здесь 
компетентность определяется как соответствие фирменному 
стереотипу. 

Продвижение по старшинству. Профсоюзы и другие 
профессиональные организации заявили себя сторонниками 
системы старшинства, с помощью которой хотели противо-
стоять несправедливости продвижений, основанных на 
предпочтительности. Первые попытки в чистом виде приме-
нить эту систему повлекли за собой серьезные последствия.  

Продвижение с участием кандидата. До сих пор рас-
сматривались случаи, где продвижение выглядит авторитар-
ным актом, то есть выбор назначаемого лица делается навер-
ху. Это, разумеется, не совсем соответствует действительно-
сти. Часто у будущего выдвиженца справляются, что он сам 
думает насчет своего возвышения. Хотя решение, таким обра-
зом, принимается с его участием, все-таки назначение на но-
вую должность вступает в силу при согласии начальства. 
Многие нынешние эксперты по управлению клянут автори-
тарную процедуру и превозносят практику выдвижения с 
участием кандидата. Исходят они, по-видимому, из беспоч-
венного предположения, что кандидат сам в состоянии оце-
нить свой уровень компетентности. При такой системе про-
движения компетентность определяется, как способность 
кандидата на новый пост в достаточной степени объективно 
оценить качество собственной работы (26, с. 208-211). 

Некоторые отечественные специалисты в области ме-
неджмента не раз практически вплотную подходили к мар-
кетинговым технологиям работы с персоналом организаций, 
но до маркетинговой «инструментовки» этих технологий так 
и не поднимались. 

К примеру, Ф.И. Поддубный в работе «Хотите стать 
бизнесменом?» (56) не только рассматривает подходы к про-
мышленному и торговому маркетингу, но и фактически рас-
суждает о маркетинге личности. 

Так в главе «Качества бизнесмена» автор книги реко-
мендует: 

1. Планомерно подчиняй всего себя делу. 
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Веди себя рационально даже в мелочах. Постоянно кон-
тролируй значимость своих действий. Следи за каждым сво-
им жестом. Не допускай небрежности и используй свой по-
тенциал наилучшим образом. 

2. Владей собой и своей волей независимо от обстоя-
тельств. Ограничивай свои желания. 

Не расслабляйся, не почивай на лаврах, не обольщайся 
насчет перспектив, предостерегись от излишней эйфории. 
На деле ты еще мало что осуществил, не говоря уже о рево-
люционных переменах. Тебе, как и другим, еще далеко до со-
вершенства и благополучия, поэтому ты не имеешь права 
расслабляться. 

3. Работай профессионально: быстро, энергично, много 
и безостановочно. Отдавайся делу всерьез, а не понарошку, 
создавая видимость и имитируя работу. Игра – игрой, но де-
ло – делом. 

Цени время. Не трать его бесполезно. Каждое мгновение 
стоит денег и должно приносить деньги. Потерю времени 
можно компенсировать только делом. 

4. Будь компетентным. 
5. Будь деловитым. Не увлекайся бессодержательными 

(неконструктивными) разговорами. 
Не рекомендуется заниматься политикой и благотво-

рительностью: эта деятельность не входит в твои задачи. Твоя 
деятельность должна носить экономический, а не политиче-
ский характер. Предпочитай коммерцию идеологии и на-
правляй силы, сэкономленные на бессмысленных идеологи-
ческих дискуссиях, на предпринимательство: этим ты более 
реально улучшишь свое положение. 

6. Будь физически здоровым, сильным и выносливым. 
Физически самосовершенствуйся. Веди здоровый образ жиз-
ни: рано вставай, поддерживай форму занятиями спортом, 
ограничивай себя в еде. 

7. Будь бойцом, умей защищаться. Чувствуй себя уве-
ренно. 

Никогда не жалуйся на судьбу и не выражай неудо-
вольствия. Принимай на себя личную ответственность за все 
происходящее. Принимай решения сам, без опоры на какие 
бы то ни было структуры: государство, организации, людей. 
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8. Следи за собой: будь элегантным, подтянутым, уделяй 
внимание деталям костюма, прическе. 

Будь обаятельным. Приветливо улыбайся, доверительно 
говори, давай советы, часто делай комплименты, шути. 

Имей широкий круг интересов. Умей отдыхать, обхо-
диться с женщинами. 

9. Строго соблюдай деловую этику: будь корректным и 
честным (56; с. 197 – 198).  

Многое из предложенного не требует глубокого научно-
го обоснования, поскольку изложено на уровне здравого 
смысла. В то же время в приведенных рекомендациях содер-
жатся интересные маркетинговые подходы к оценке лично-
сти, рассматриваемой в качестве товара, о чем ниже также 
пойдет речь. 

Еще более полно и обстоятельно вопросы профессио-
нального самоопределения специалиста, его творческого рос-
та и развития ставятся и рассматриваются в книге «Личность. 
Карьера. Успех» под редакцией О.А. Никитиной. Эта книга 
адресована тем, кто хочет подняться на более высокую сту-
пень социальной лестницы, кто желает заняться самосовер-
шенствованием. Скажем, авторы книги на конкретном при-
мере показывают, как важно экономить время и научиться 
считать его. Ведь жизнь человека и без того достаточно ко-
ротка (мужчины в России живут в среднем 58 лет!), профес-
сиональная же жизнь и того короче. 

Важно научиться каждый день и час наполнять ясным 
смыслом и конкретным содержанием. С этого, собственно, и 
начинается маркетинговое планирование. 

Итак, берем в руки карандаш и считаем: в неделе семь 
дней, в сутках 24 часа, итого в неделе мы имеем 168 часов. 
При восьмичасовом сне у нас на ночной отдых уйдет 56 ча-
сов. Остается 112 часов, из которых вычитаем 40 часов рабоче-
го времени. В остатке имеем 72 часа чистого времени. Про-
должим вычитание. Обеденное время, время на дорогу на 
работу туда и обратно, время на сборы. Из оставшегося вре-
мени можно вычесть время на хобби, выполнение опреде-
ленных обязательств и поручений, выполнение дел, касаю-
щихся достижения жизненной цели. При правильном расхо-
довании времени в остатке должен получиться «О». Но, как и 
у большинства людей, у вас, возможно, в уравнении окажется 
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несколько часов, потраченных, что называется «ни на что». 
Огорчаться не стоит, так как теперь вы научились анализи-
ровать траты времени и пристрастно относиться к каждой 
своей минуте (37; с. 13). 

В теории маркетинга, в разделе «Разработка новых това-
ров», рассматривается процедура рыночной экспертизы. 
Имеется в виду получение качественных оценок разработан-
ного товара потенциальными потребителями. В маркетинге 
личности это, прежде всего, самооценка человеком самого се-
бя. Самооценка складывается из двух факторов: набора ка-
честв, который каждая конкретная личность считает образ-
цовым и соответствия собственного «я» этим качествам. 

Л.Н. Толстой сравнивал человека … с математической 
дробью. В числителе этой дроби – то, что человек реально со-
бой представляет, в знаменателе – то, что он о себе вообража-
ет. А дальше – «чистая» математика: чем больше знаменатель, 
тем меньше дробь, а если знаменатель стремится к бесконеч-
ности, то дробь равна нулю. Думается, что в данном случае 
комментарии излишни. Об этом же пишут и авторы упомя-
нутого выше издания.  

Каждый человек имеет собственную оценку своего «я», 
точно так же он имеет собственное мнение по поводу своих 
знаний, душевных качеств и возможностей, вследствие чего у 
него складывается собственное представление о своем месте в 
обществе. От самооценки человека зависят его отношения с 
окружающими, критичность к собственным поступкам и по-
ступкам друзей, коллег по работе, отношение к успехам и не-
удачам. 

Неправильная самооценка ведет к всевозможным ослож-
нениям. Например, человек с завышенной самооценкой чаще 
всего бывает доволен собой и удовлетворен своими поступка-
ми. Свое мнение он ставит выше мнения окружающих, так 
как, соответственно, их принижает. Обычно человек с завы-
шенной самооценкой вызывает неприязнь группы людей, с 
которой ему приходится общаться. О нем с неодобрением го-
ворят: «Он много о себе понимает». Как правило, круг друзей 
у него узок, общение сведено до необходимого минимума. 
Человек же с заниженной самооценкой, то есть соотносящий 
себя со своим внутренним идеалом в сторону минимизации у 
себя положительных качеств, страдает всевозможными ком-
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плексами (неполноценности, например) и раздираем страха-
ми (неудачи, боязни показаться смешным и пр.), очень не 
уверен в себе. Может быть, он и вызывает симпатии окру-
жающих, но успеха он вряд ли добьется (37; с.181-182).  

Обратившись к определению «маркетинга личности», 
данному Е.П. Голубковым (15), мы, как вы помните, услови-
лись говорить далее не только об эстрадных звездах и поли-
тиках, но о специалистах, нуждающихся в маркетинговой 
поддержке при обучении, трудоустройстве, создании собст-
венного дела и карьерном росте. В связи с этим в нашей кни-
ге пойдет речь и о том, кого можно считать специалистом и 
всякий ли специалист способен добиться значительных успе-
хов в своей профессиональной деятельности. 

Одним из центральных вопросов маркетинга личности 
является вопрос о творческом долголетии. На маркетинго-
вом языке это звучит как «жизненный цикл товара» (ЖЦТ). 
Свой жизненный цикл имеется не только у изделий, но и у 
человека, у личности. Это весьма интересный предмет иссле-
дования. Как известно, первой идею периодизации жизнен-
ного пути в 30-годах XX века предложила австрийская иссле-
довательница Шарлотта Бюлер. Изучив тысячи биографий 
людей из различных социальных слоев и групп, она выявила 
пять основных периодов жизненного пути человека. Подроб-
но об этом можно узнать из книги В. Петрушина «Настоль-
ная книга карьериста» (54).  

На богатом историческом и литературном материале 
В. Петрушин выстраивает собственные заключения относи-
тельно понимания особенностей психологии русской карье-
ры. 

Можно предположить, что при российском менталитете 
имеются три основных пути удовлетворения карьерных ам-
биций.  

 Первый путь – это восхождение к служебным вершинам 
в процессе прохождения необходимых ступенек в государст-
венных корпоративных организациях – министерствах, ве-
домствах, комитетах, палатах и прочих подобных заведениях. 

Второй путь – решение проблем карьеры через свер-
жение существующих правил корпоративной культуры и ус-
тановление группой лиц своего нового порядка. Это знаме-
нитые русские бунты, революции, восстания и крутые ре-
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формы, выдвигающие на авансцену тех, кто был в задних ря-
дах. Сюда же можно отнести деятельность предпринимате-
лей, которые не встраиваются в социум, но стараются пере-
делать его под себя, строя свой бизнес. 

Наконец, третий путь – это ожидание и упование на 
«глупое счастье», в том смысле, в каком это понимал 
Н. Лесков, – ожидание, что на тебя какое-то благо свалится 
даром, за просто так (54; с. 30-31). 

Заметим, что приведенные извлечения из работ послед-
него десятилетия, как уже отмечалось, прямого отношения к 
маркетингу не имеют. А что же отечественные маркетологи, 
как они подходят к вопросам развития личности специали-
ста, создания оптимальных условий для его творческого рос-
та и самореализации в условиях набирающей силы рыноч-
ной экономики? 

 Завьялов и В.Е. Демидов по поводу потребности в спе-
циалистах рыночной формации  высказались так: «Пере-
стройка экономической деятельности, новые условия хозяй-
ствования и выход на внешний рынок большого числа пред-
приятий, объединений, министерств и ведомств потребовали 
коренного улучшения профессиональной подготовки кад-
ров, в первую очередь хозяйственных руководителей и спе-
циалистов экономического профиля. Несомненно, они 
должны быть компетентными в производственных и научно-
технических вопросах, но главное, «что им требуется в новых 
условиях, – хорошее знание всего того, что входит в понятие 
“деятельность”. Требуется решительный отход от склады-
вавшихся десятилетиями стереотипов пассивного, а вместе с 
тем назойливого поведения наших продавцов на внешнем 
рынке, когда их поведение на нем диктовалось, главным об-
разом, не характером требований и спроса иностранных по-
купателей, а стремлением реализовать на любых (зачастую 
экономически невыгодных) условиях продукцию отечест-
венной обрабатывающей промышленности, которая по сво-
им характеристикам не соответствует международному 
уровню (20, с. 326-327).  

С тех пор многое изменилось. Во всех отраслях отечест-
венной экономики появились собственные менеджеры и 
маркетологи. Проблема же состоит в том, что их пока что 
меньше, чем требуется стране; нужны новые силы, способные 
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на уровне современных требований налаживать и поддержи-
вать внутренние и внешние экономические связи. Инстру-
ментом, способным активизировать подготовку и воспитание 
таких специалистов, как раз и должен явиться маркетинг 
личности. 

Как уже отмечалось, недостатка в книгах по маркетингу 
у нас сегодня нет. Появились  учебники, подготовленные 
отечественными маркетологами. Учитывают ли авторы по-
добных изданий реальное существование проблем маркетин-
га личности, рассматривают ли они складывающиеся в этой 
области технологии? 

Возьмем, к приеру, учебник – «Маркетинг», подготов-
ленный А.П. Панкрухиным. К чести автора, в его книге на-
шлось место для анализа проблем маркетингового образова-
ния и подготовки маркетологов. На этом материале, при же-
лании, может быть сконструирована концепция подготовки 
специалистов новой формации для многих сфер деятельности. 
О чем идет речь? 

Становление российского рынка и насыщение его това-
рами, появление новых категорий товаров и иностранных 
участников рыночных отношений, растущий опыт потре-
бителей и их знакомство с цивилизованными формами ры-
ночной деятельности в развитых странах существенно под-
няли уровень потребности российского общества в спе-
циалистах по маркетингу. 

В соответствии со стандартом, специалист-маркетолог 
должен хорошо знать и владеть методами проведения мар-
кетинговых исследований, анализа маркетинговой среды и 
экономического анализа деятельности предприятия, опре-
деления и прогнозирования ассортиментной политики, вы-
бора каналов сбыта, организации и проведения мероприятий 
по продвижению и стимулированию сбыта товаров, а также 
навыками разработки стратегии и тактики предприятия в 
целом. 

С приведенными соображениями А.П. Панкрухина 
трудно не согласиться. Но кто «повернет» предлагаемую сис-
тему мер в сторону других специалистов, востребованных 
рыночной экономикой? Кто поможет им выстроить их лич-
ную товарную политику, назначит достойную цену за их 
профессиональные услуги, поможет внедриться на рынок 
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труда, приспособиться к нему, завоевать новые сегменты 
рынка, творчески расти и совершенствоваться?  

«Специалист-маркетолог, – отмечает автор,- должен об-
ладать глубокими знаниями общеобразовательных и обще-
профессиональных дисциплин. Стандартом предусмотрено 
изучение таких общеобразовательных областей знания, как 
философия, социология, психология, иностранный язык, 
право, политология, культурология, математика, информа-
тика, физика, биология и др. В цикл общепрофессиональных 
дисциплин включены: экономическая теория, макроэко-
номика, микроэкономика, мировая экономика, статистика, 
финансы, денежное обращение и кредит, основы бухгал-
терского учета, коммерческое право России и зарубежных 
стран, менеджмент, основы стандартизации и метрологии. 
Специалисты-маркетологи должны, с одной стороны, соот-
ветствовать требованиям международных стандартов и хо-
рошо адаптироваться на мировом рынке, с другой – быть хо-
рошо подготовленными для работы в России и вооружены 
соответственно знаниями особенностей работы в различных 
отраслях и регионах нашей страны» (56; с. 98-100). 

Что ж, все верно. Но в такой же мере, требованиям меж-
дународных стандартов должны соответствовать и вузовский 
преподаватель, и хирург, и инженер, и художник, и тренер 
сборной команды, и не видевший войны генерал, и артист 
драматического театра, и президент банка. Надо думать, ка-
ждый из них мыслит себя личностью, а то и претендует на 
достойную внимания индивидуальность. А все это вместе 
взятое ещё раз подтверждает необходимость осмысления все-
го, что связано с личностью, но уже с позиций маркетинга. 

В современном деловом мире всё более важное значение 
придается репутации руководителя и возглавляемой им ор-
ганизации. Практически повсеместно заговорили об имидже 
фирмы, под которым понимается образ организации, помо-
гающий закрепить у потребителя привычки, представления о 
реализуемых товарах (изделиях, услугах, идеях и т.д.). Фак-
тически имиджирование – это целенаправленное конструи-
рование фирмой своего образа для других: потребителей, 
конкурентов, других субъектов, «вращающихся» в деловой 
сфере.  
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По словам психолога Сола Геллермана, главная цель в 
создании имиджа – реализовать представление о самом себе. 
Это значит «вести образ жизни, соответствующий опреде-
ленной для себя роли, добиться обращения с собой, прили-
чествующего соответствующему рангу, получить вознаграж-
дение, достойное оценке собственных возможностей». 

Но что такое фирма или организация? Это, во-первых, 
её руководитель, а, во-вторых, составляющие её люди, прежде 
всего специалисты, непосредственно контактирующие с де-
ловыми партнерами и/или потребителями. 

Одной из первых на прилавках российских книжных ма-
газинов появилась книжка Л. Браун «Имидж: путь к успеху» 
(10). Центральное место в ней занимают советы и рекоменда-
ции относительно того, какую одежду следует носить, какой 
грим накладывать на лицо, какую губную помаду предпо-
честь. Словом, что нужно делать, чтобы «казаться». 

А ведь в сфере деловых отношений казаться мало, надо 
еще и «быть». И все-таки авторы с завидным упорством рас-
суждают о моде , цвете рубашки и отношении к сексу , внеш-
ности делового человека  и т.п. 

 В последнее время имидж чаще всего связывается с эти-
кой деловых отношений. Это важно подчеркнуть, поскольку 
в деле человек «раскрывается изнутри»: в предметном обще-
нии с потребителями, поставщиками, спонсорами и т.п. неза-
висимо от желания общающихся обнажаются их ум, способ-
ности, талант, темперамент, характер, а также морально-
психологические, профессиональные и деловые качества. От-
сюда, на наш взгляд, и начинается имидж, т.е. тот образ, ко-
торый мы формируем своим реальным (а не воображаемым!) 
поведением. 

До недавнего времени россияне даже не догадывались о 
существовании особой научной дисциплины – имиджелогии. 
В наши дни ею занимаются известные специалисты: фило-
софы, психологи, педагоги, визажисты и даже имиджмейке-
ры. В стороне стоят пока лишь маркетологи. Между тем соз-
дание имиджа и поддержание его на желательном для ус-
пешной самореализации личности уровне – одна из цен-
тральных задач маркетинга личности. Она концентрирует в 
себе и качества товара (личностные, профессиональные и де-
ловые характеристики личности), и процесс ценообразова-
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ния (зарплата, гонорар, премия и пр.), и процесс сбыта (сфе-
ра применения личностью своих сущностных сил, творче-
ской потенции), и эффективность продвижения (реклама, 
паблисити, паблик рилейшнз) и даже жизненный цикл лич-
ности, прежде всего в аспекте плодотворной профессиональ-
ной деятельности. 

Лучше других (и раньше многих!) это понял 
В.М. Шепель, раскрывший многие секреты личного обаяния  
и едва ли не первым связавший имидж с духовностью лично-
сти, с её внутренней культурой. 

А.С. Ковальчук даже рискнул создать учебное пособие 
«Основы имиджелогии» (31) для студентов вузов. Но весь 
имидж сведен автором, главным образом, к технике делового 
общения. 

По понятным причинам создаваемые пособия адресуют-
ся прежде всего деловым людям: бизнесменам, предпринима-
телям, менеджерам и т.п. Такой подход представляется нам 
не только односторонним, но и малопродуктивным: эти лю-
ди делают… деньги, заниматься же развитием собственной 
личности или попросту некогда. Тем не менее такие книги, 
как «Имидж бизнесмена», «Вам нужен имиджмейкер?», 
«Профессия-имиджмейкер» и др., безусловно, нужны. Ведь 
они могут оказаться в руках и рядовых, обычных людей, все-
рьез и целенаправленно занимающихся «конструированием 
собственной личности». 

В целом же имиджелогия «подпитывает» маркетинг по-
лезными наблюдениями и рекомендациями, так что при рас-
смотрении отдельных тем мы ещё раз будем обращаться и к 
названным работам и к их авторам. 

Таким образом, в маркетинге личности переплетаются и 
общие положения теории классического маркетинга, кото-
рых выдвинуто и сформулировано великое множество, и вы-
воды смежных дисциплин (психология, педагогика, этика, 
имиджелогия и др.), и полезные наблюдения последних лет 
за развитием межличностных отношений в деловой сфере. 

Признаемся, хотелось бы сказать «органично перепле-
таются», но, увы, это не так. Скорее наоборот: наблюдается 
стремление некоторых авторов экстраполировать положения 
классического маркетинга, основанного на удовлетворении 
потребностей людей с помощью «товаров народного потреб-
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ления», в весьма своеобразную и тонкую сферу деловых от-
ношений, где в качестве инструментов удовлетворения по-
требностей выступают товары «нематериальной группы» – 
идеи, услуги и сами организации. 

Тем более осторожно следует переносить положения 
«продуктово-материального» маркетинга в тонкую и хруп-
кую сферу межличностных отношений, не говоря уже о 
внутреннем мире личности, стремящейся занять достойное 
место в обществе и в максимальной степени реализовать себя. 

На стыке общего, особенного и единичного мы и попы-
таемся осмыслить системообразующие элементы маркетинга 
личности: разработка нового товара, способы продления 
жизненного цикла, ценообразующие факторы, каналы рас-
пределения, организация товародвижения, разработка лич-
ностных маркетинговых планов и др. Особое внимание будет 
уделено персонал-технологиям (в области рекламы, паблиси-
ти, паблик-рилейшнз, стимулирования сбыта) и, конечно же, 
самомаркетингу.  
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Глава четвертая 

ЛЛИИЧЧННООССТТЬЬ  ККААКК  ТТООВВААРР::    
ССУУЩЩННООССТТЬЬ  ИИ  ХХААРРААККТТЕЕРРИИССТТИИККАА  

 

 

Количество компетентных специали-

стов равно квадратному корню от общего 

числа сотрудников, а количество перво-

классных специалистов – кубическому 

корню от общего числа. Другими словами, 

чтобы увеличить число первоклассных 

специалистов с трех до десяти человек, 

следует увеличить размер всей группы с 

тридцати человек до тысячи. 

Питер Дракер 
 

 
 

4.1. ЛИЧНОСТЬ КАК ОБЪЕКТ И СУБЪЕКТ МАРКЕТИНГА 

Товар – главный системообразующий элемент любого 
комплекса маркетинга. Кто-то из зарубежных маркетологов 
точно подметил: если у вас нет товара, у вас нет ничего. 

В уже упоминавшейся нами фундаментальной работе 
Ф. Котлера читаем: «Товар – все, что может удовлетворить 
нужду или потребность и предлагается рынку с целью при-
влечения внимания, приобретения, использования или по-
требления. Это могут быть физические объекты, услуги, ли-
ца, места, организации и идеи» (33, с.284-285). 

Бесконечное множество физических объектов окру-
жает нас на протяжении всей нашей жизни: продукты пи-
тания и одежда, аудиовизуальная техника и мебель, косме-
тика и сувениры, автомобили и тепловозы, садово-
огородный инвентарь и табачные изделия. 
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Без услуг мы тоже не обходимся; нас обучают, лечат, 
консультируют, перевозят из одного места в другое, кормят 
в кафе и ресторанах, развлекают в боулинг-центрах, сбере-
гают наши накопления и выделяют кредиты. Без чьих-то 
услуг, что называется, невозможно ни родиться, ни уме-
реть. 

Места нас интересуют то как предмет аренды, то как 
зона хозяйственной застройки, то как место отдыха и лече-
ния, то как родина какого-либо выдающегося деятеля: зна-
менитого писателя, художника, космонавта и т.п. 

Организации занимаются маркетингом, чтобы повы-
годнее «продать» самих себя. Для этого существует фир-
менная реклама, проводится паблисити, развиваются связи 
с общественностью и т.д. но и сами организации могут 
быть объектами продажи. В условиях рынка продаются 
фирмы, компании, банки, магазины, спортивные команды 
и даже учебные заведения. Во всех этих и других случаях 
право собственности переходит от одних владельцев к дру-
гим. Без маркетинга здесь просто не обойтись. 

Идеи могут рассматриваться как инструмент извлече-
ния прибыли (коммерческий маркетинг) и как средство 
удовлетворения разнообразных потребностей отдельных 
лиц и/или организаций (социальный маркетинг). В дан-
ном контексте можно говорить о научных изобретениях, 
рационализаторских предложениях, инновационных тех-
нологиях, социально-культурных проектах и т.д. 

Заметим, что все эти товары создаются людьми и людь-
ми потребляются. В зависимости от их личностных, профес-
сиональных и деловых качеств, состава ресурсов, технологий, 
а также сопутствующих и/или препятствующих факторов 
(политика, экономика, наука, право, технологии) создавае-
мые людьми товары могут быть высококачественными, удов-
летворяющими мировым стандартам, и низкокачественны-
ми, а то и вовсе непригодными к употреблению, неспособ-
ными удовлетворять ничьих потребностей. Но в любом слу-
чае они создаются людьми, их волей и разумом, их энергией, 
их руками, их усилиями.  

А люди бывают разные: молодые и старые, образован-
ные и не очень, здоровые и больные, компетентные и беспо-
мощные, новаторы и консерваторы, работящие и ленивые… 
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К месту будет привести изречение из «Талмуда»: «Стыдно 
человеку, когда ему советуют в трудолюбии подражать мура-
вью. Вдвойне стыдно, если он этому совету не следует». 

Итак, в любом сколько-нибудь важном деле нужны вы-
сокообразованные, компетентные и ответственные за состоя-
ние дел люди – специалисты. 

Специалист (лат. specialis, «особый») – человек, обла-
дающий знаниями и навыками в какой-либо области чело-
веческой деятельности, имеющий специальность, род заня-
тий, профессию в какой-либо отрасли производства, науки, 
техники, искусства и др. 

Таким образом, специалисты выполняют исключительно 
важную функцию – они создают различные товары, с помо-
щью которых удовлетворяются разнообразные потребности 
членов общества включая других специалистов и «дилетан-
тов», а также самих создателей товаров. 

Но специалисты не появляются ниоткуда. Они рожда-
ются, воспитываются в семье или общественном учреждении 
(детский сад, детский дом, школа-интернат и пр.), получают 
общее, а затем среднее или высшее специальное образование, 
приобретают квалификацию, овладевают профессиональ-
ным мастерством, создавая для нас множество товаров, нако-
нец, занимают определенное положение в обществе, делают 
служебную карьеру, достигают определенных творческих 
высот; многие из них прославляются, надолго остаются в на-
родной памяти, иные входят в историю… 

Каждый из специалистов – продукт чей-то деятельности: 
родителей, воспитателей, учителей, наставников, научных 
руководителей, командиров, менеджеров, маркетологов, 
продюсеров и т.п. В определенном смысле всех их следует 
считать создателями товаров-личностей.  

В условиях рынка специалист вступает в особые отно-
шения с обществом, он создает какой-то другой продукт; по-
следний попадает в систему обменных отношений, становит-
ся товаром, удовлетворяет чьи-то потребности. 

Из теории маркетинга известно: продукт – это вещест-
венный или невещественный результат человеческого труда 
(предмет, научное открытие, идея). 

«Товар» – продукт, представленный на рынок, для об-
мена или продажи. 
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Ни изделие, ни идея, ни место, ни услуга не способны 
создать самих себя. Их создают люди. Человек – единст-
венный продукт, способный позаботиться о себе, о собст-
венных «потребительских свойствах». В одном случае его 
учат, в другом он занимается самообразованием; в одном 
случае на него воздействуют воспитатели, в другом он за-
нимается самовоспитанием; в одном случае человеком кто-
то управляет, в другом – он сам управляет собой. Далее 
можно говорить о самопрезентации, о самопозициониро-
вании, о самоимиджировании, о саморекламе, а в конечном 
счете о саморазвитии, профессиональном самосовершенст-
вовании, творческой самореализации… А все названное не-
возможно без самомаркетинга. 

Таким образом, личность – это одновременно и объект и 
субъект маркетинга. В первом случае его «ставят на крыло» 
другие личности (педагоги, преподаватели, менеджеры и 
т.д.), во втором – он создает себя сам. 

 

4.2.  ЛИЧНОСТЬ И РЫНОК 

Словосочетание «товар-личность», согласимся, не со-
всем благозвучно. Приходят на ум представительницы древ-
ней профессии, запродавшиеся врагу изменники Родины, 
«пропавшие без вести» тысячи украинских солдат, киллеры, 
торговцы детьми и человеческими органами. 

Что делать, приходится признать, что рынок существует 
и здесь. Нахальный, преступный, плохо контролируемый го-
сударственными службами. Но не о таком рынке идет речь в 
нашей книге. И не о таком маркетинге. 

Оставим покуда в покое звезд шоу-бизнеса, которым 
праведными и неправедными путями удается сколотить 
приличные состояния. Оставим на время и выдающихся 
футболистов, заключающих многомиллионные контракты и 
«удовлетворяющих потребности» граждан чужой для них 
страны. Помолчим пока что об артистах отечественного ба-
лета и писателях-дисидентах. Мы знаем, чьи потребности 
они удовлетворяют и что получают взамен. Как показал оп-
рос, проведенный Институтом проблем занятости РАН, по-
тенциал «мозговой» миграции отнюдь не исчерпан.  
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Сильны настроения в пользу отъезда из России у моло-
дых ученых. Две трети потенциальных эмигрантов моложе 40 
лет, четверти нет и 30 лет и лишь 7 процентов старше 50. 
Фактически четверо из пяти молодых ученых в возрасте до 30 
лет ориентированы на отъезд. Среди 50 – 59-летних об этом 
задумывается примерно треть. Только 20,6 процента докто-
ров твердо решили не уезжать. 

Среди факторов, выталкивающих из страны, ученые на-
зывают снижение уровня жизни (77,7 процента), экономиче-
скую нестабильность (69,9), неуверенность в завтрашнем дне 
(54,4), политическую нестабильность (50,5), плохое мате-
риально-техническое и информационное обеспечение науки 
(4,9). 

С момента публикации этого материала минуло …15 
лет. Многое ли изменилось с тех пор? И в какую, хотелось бы 
спросить, сторону? Чьи (и какие) потребности удовлетворяют 
сегодня покинувшие Россию доктора и академики? Кто и 
сколько им за это платит? И считают ли они себя товаром? 

В маркетинге принято различать «товарную массу» и 
«товарную единицу». Последняя трактуется как «ограни-
ченная какими-либо параметрами часть «товарной массы». 

Легко сообразить, что российские артисты – это «товар-
ная масса», а отдельно взятый актер – «товарная единица». 

 Те же деятели культуры и искусства, «приписанные» к 
известным творческим коллективам (МХАТ, Оркестр русских 
народных инструментов им. Осипова, Государственный ан-
самбль танца под руководством И. Моисеева и др.) могут в 
совокупности рассматриваться как «товарная масса», т.е. 
группа работников искусства, занимающихся совместной 
творческой деятельностью. Но,как известно, коллектив со-
стоит из личностей. И по отношению к коллективу в целом и 
по отношению к каждой отдельно взятой «творческой еди-
нице» необходимо разрабатывать и осуществлять комплекс 
маркетинга.  

В одном случае мы будем иметь дело с интернальным 
(внутрифирменным) маркетингом в другом – с персональ-
ным (маркетингом отдельных лиц , творческих личностей). 
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4.3.  ТРИ ИПОСТАСИ ЛИЧНОСТИ КАК ТОВАРА 

Весьма любопытным представляется подразделение то-
варов-личностей на три уровня их бытования: товар по за-
мыслу, товар в реальном исполнении и товар с подкреплени-
ем. 

Базовым уровнем является «товар по замыслу»; здесь 
дается ответ на вопрос; что в действительности будет при-
обретать покупатель. 

Как справедливо утверждает Ф. Котлер, « по существу 
любой товар – это заключенная в упаковку услуга для реше-
ния какой-либо проблемы». Задача маркетолога продать не 
свойства этого товара, а выгоды от него. Так, приглашая для 
работы в общеобразовательной школе психолога, руково-
дство приобретает не броскую внешность претендентки и 
даже не её красный диплом, а надежду на оздоровление 
нравственно-психологического климата в детском коллекти-
ве. 

Разработчику товара-изделия сравнительно легко пре-
вратить его из «товара по замыслу» в «товар в реальном 
исполнении», достаточно соблюдать определенную техно-
логию.  

Такой товар характеризуется пятью характеристиками: 
уровнем качества, набором свойств, специфическим оформ-
лением, марочным названием и упаковкой. Решить все эти 
задачи по отношению к товару-услуге гораздо сложнее. Еще 
сложнее предъявить обществу личность такой, какой её заду-
мывали «создатели» – родители, воспитатели, менеджеры и 
т.д. 

В общем случае об уровне качества специалиста можно 
судить по его компетентности. Набором свойств будут важ-
ные для работодателя личностные, профессиональные и де-
ловые характеристики; оформлением будет, скорее всего, 
имидж специалиста; марочное название определится по то-
му, у кого учился специалист, к какой научной школе он 
принадлежит, какое учебное заведение окончил; ну а специ-
фическая упаковка – это, вероятнее всего, элементы кинети-
ческого имиджа: осанка, рост, мимика, жесты, походка, мане-
ры поведения и пр. 
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Что же касается дополнительных услуг и выгод, со-
ставляющих вкупе товар с подкреплением, то в ситуации 
со специалистом это могут быть: владение смежными про-
фессиями, знание ПК или нескольких иностранных языков, 
наличие спортивных разрядов. Не последнюю роль играют 
внешность специалиста, его возраст и репутация в профес-
сиональной среде.  

На рис. 3 схематически показаны три уровня бытования 
товара- личности. 

 
 
 
 
 
 

  
  

 
  

 

  

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3. Три уровня бытования «товара-личности» 
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4.4.  ПОДХОДЫ К КЛАССИФИКАЦИИ ЛИЧНОСТИ 

Много внимания в классическом маркетинге уделяется 
классификации товаров. Классифицируются товары прежде 
всего промышленного назначения. Так, выделяются материа-
лы и детали, капитальное имущество и вспомогательные то-
вары. Своя классификация у товаров массового спроса, т.е. 
товаров народного потребления. Здесь мы встречаемся с то-
варами повседневного спроса, товарами предварительного 
выбора, товарами особого спроса и товарами пассивного 
спроса. 

Возможна ли подобная классификация по отношению к 
товарам- личностям? В определенном смысле – да. К приме-
ру, приглашая на работу специалиста (инженера на завод, 
технолога на фабрику, врача в поликлинику, архитектора в 
градостроительное управление, преподавателя на институт-
скую кафедру и т.д.), руководство организации, как правило, 
рассчитывает на его продолжительную работу в организа-
ции. Ярким примером здесь может служить широко практи-
куемый в Японии пожизненный наем. Нужно сказать, что 
японские рабочие принимают «пожизненный наем» как 
должное, более того, они активно стремятся попасть в сферу 
его действия. Кроме указанных выше причин, здесь также 
действуют этно-психологические установки. Так, потеря ра-
боты в Японии рассматривается как личная катастрофа, не 
только наносящая работнику экономический ущерб, но и 
унижающая его в социальном плане. Увольнение ассоции-
руется с отсутствием широких знаний, профессиональных 
навыков и способностей, а также традиционного рвения к 
труду. Японский работник, нанятый фирмой «пожизненно», 
испытывает чувство глубокого удовлетворения. Поскольку 
отбор в постоянные кадры очень сложен и строг, счастлив-
чик, прошедший все рогатки отбора, переживает как бы пси-
хологическое обновление. Он рассматривает факт найма как 
признание его достоинств, подготовленности и способностей. 
От этого вновь принятый проникается к нанявшей его фирме 
благодарностью и зачисляет себя в ее вечные должники.  

Пожизненно работающий в организации специалист, 
если он к тому же успешно продвигается по служебной ле-
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стнице и со временем занимает значимые для него профес-
сиональные позиции, с известным допущением может быть 
отнесен к «товарам длительного пользования». В этом 
плане специалистов, приглашаемых для консультаций, со-
циологических опросов, разовых постановок в театре и т.п., 
вполне можно квалифицировать как «товар кратковре-
менного пользования». По аналогии легко отнести одних 
специалистов к «товарам повседневного спроса» (заво-
дской инженер, школьный учитель, артист кордебалета, 
игрок футбольного клуба), других – к «товарам предвари-
тельного выбора» (крупный военачальник, кандидат в мэ-
ры города, главный режиссер в театре, руководитель науч-
ного проекта, член космической экспедиции и другое), 
третьих – к «товарам особого спроса» (дегустатор духов, 
пластический хирург, переводчик с китайского, имид-
жмейкер в сфере шоу-бизнеса, спичрайтер для крупного 
политического деятеля и др.). 

Можно даже вести речь и о специалистах, составляю-
щих группу «товаров пассивного спроса». Об их существо-
вании потребитель (работодатель) может знать или не 
знать, но обращается он к ним крайне редко; художник-
портретист, принимающий индивидуальные заказы от эк-
зальтированных потребителей, тренер по редкому виду 
спорта, специалист по бальзамированию, военный кон-
сультант в кинематографе, ихтиолог, тигролов – вот специ-
альности, профессии и поприща, характерные для лиц (то-
варов) этой группы. Это аналогия, не более.  

Если же поискать сугубо человеческие признаки клас-
сификации, то исчерпывающая классификация окажется 
весьма затруднительной. Психологи начнут делить всех из-
вестных в прошлом и настоящем людей по темпераменту, 
характеру, способностям, потребностям и т.д. Теоретики 
менеджмента станут различать руководителей по стилю 
руководства, выделяя автократов, либералов и демократов. 
Свои подходы к классификации личности предложат спе-
циалисты, занимающиеся профессиональной ориентацией. 
Про историков уже и говорить не приходится; они легко и 
быстро «построят» всех фараонов и царей, императоров, 
генсеков, президентов и министров. Пусть строят, не ста-
нем им мешать. Мы же определим наше отношение к то-
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варной марке или, как теперь повсеместно принято гово-
рить, бренду. 

Из словаря–справочника Е.П. Голубкова (15, с. 21-22) 
узнаем, что бренд (brand) – это совокупность представле-
ний, идей, образов, ассоциаций и т.д. о конкретном про-
дукте, которая сложилась у потребителей и которая гово-
рит им: « Да, это как раз то, что мне надо купить». Можно 
считать, что бренд – это престижная, хорошо известная 
марка. Иногда под брендом понимается любой качествен-
ный товар, выпускаемый хорошо известным производите-
лем. 

Соответственно вошло в обиход и производное понятие 
«брендинг» как деятельность по разработке марки, продви-
жению её на рынок и обеспечению её престижности. 

Брендинг – это своего рода товарно-знаковая практи-
ка. Что нам, размышляющим о маркетинге личности, по-
лезно было бы знать? А вот хотя бы следующее: 

Марка – это имя, термин, знак, символ, рисунок или 
их сочетание, предназначенные для идентификации това-
ров или услуг одного продавца или группы продавцов и их 
дифференциации (отличия от товаров и услуг конкурен-
тов). Марочное название – часть марки, которую можно 
произнести, например «Эйвон», «Шевроле», «Диснейленд», 
«Америкэн экспресс». 

Марочный знак (эмблема) – часть марки, которую 
можно опознать, но невозможно произнести, например 
символ, изображение, отличительная окраска или специ-
фическое шрифтовое оформление. Примерами могут слу-
жить изображение кролика в символике корпорации 
«Плейбой» или изображение льва в символике студии 
«Метро-Голдвин-Майер». 

Товарный знак – это марка или ее часть, обеспеченные 
правовой защитой. Товарный знак защищает исключитель-
ные права продавца на пользование марочным названием 
и/или марочным знаком (эмблемой). 

Это снова Котлер. Но что означают эти понятия приме-
нительно к маркетингу личности? Представьте себе, многое. 
Имя в науке. Имя в политике. Имя в искусстве. Имя в спорте. 
Всякий читающий нашу книгу вспомнит навскидку хотя бы 
десяток известных ему имен: Гомер, Пифагор, Платон, Ари-
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стотель, Вольтер, Толстой, Маркс… Это мыслители. Петр I, 
Джордж Вашингтон, Махатма Ганди, Владимир Ульянов-
Ленин, Михаил Горбачев, Владимир Путин… Это политики. 
А известных деятелей литературы и искусства просто масса: 
художники, композиторы, писатели, артисты, скульпторы, 
режиссеры… Как справедливо сказал поэт: «Иные оставили 
имя, иные ушли без имен…». 

Многие наши соотечественники «приобрели» имена, 
широко известные в стране и за рубежом: политик Евгений 
Примаков, ученый Жорес Алферов, композитор Георгий 
Свиридов, писатель Михаил Шолохов, художник Илья 
Глазунов, космический конструктор Сергей Королев, 
врач-офтальмолог Святослав Федоров, балерина Галина 
Уланова, актер Михаил Ульянов, педагог Василий Сухо-
млинский, певица Людмила Зыкина… 

Молодые люди – наши современники – стремятся соз-
дать себе доброе имя в самых разнообразных сферах дея-
тельности. Добиться же широкой известности и славы удаст-
ся, вероятно, не многим… Слишком непредсказуемой стала 
политика, слишком неустойчива экономика, слишком шатка 
социальная обстановка, слишком противоречивы и ненадеж-
ны законы, слишком велико расслоение общества, слишком 
жестко обходится со многими из нас рынок. Но стремиться к 
этому надо во что бы то ни стало, иначе просто неинтересно 
или бессмысленно жить. 

Марочное название имеет отношение не только к изде-
лиям, но и к отдельным личностям. И это не обязательно вы-
сокое звание ( «Герой России», «Народный артист», «Заслу-
женный деятель искусств», «Академик РАН « и пр.). Во мно-
гих случаях большое значение имеет и то, какое учебное за-
ведение окончил специалист («Оксфорд», «Гарвард», «Лес-
гафт», «Бауманка»), чьим учеником и последователем он яв-
ляется, в каком учреждении трудился до прихода на работу в 
интересующую его организацию, какие имеет научные тру-
ды, что им лично создано, построено, осуществлено и т.д. 

Может личность иметь и марочное название, популяр-
ное имя. Известно, что многие писатели творили под псевдо-
нимами, эстрадные звезды сплошь и рядом «заменяют» свои 
настоящие имена на сценические («Алсу», «Ёлка», «Валерия», 
«Витас», «Жасмин», «Максим» ) Редко выступают от своего 
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имени и журналисты. Что касается товарного знака, то надо 
вспомнить о ремесленниках, имевших собственное клеймо, 
свидетельствующее о надежности и добротности их изделий. 

До наших дней практикуется индивидуальный товар-
ный знак в прикладном творчестве, различных ремеслах. Ху-
дожник, завершивший картину, обязательно обозначит в ус-
тановленном порядке своё имя, своего рода товарный знак. 

В сфере искусства широко распространена практика 
творческого наследования. Фамилии Ефремов, Табаков, Ма-
линин, Боярский, Лазарев , Пьеха и др. известны зрителям и 
по именитым родителям и по их детям, к сожалению ,не все-
гда столь же талантливым, как из знаменитые родители. О 
«кремлёвских» детях уже и говорить не приходится. 

В последние годы брендингом всерьез занимаются про-
дюсеры, промоутеры, импресарио – специалисты, работаю-
щие в сфере шоу-бизнеса. Вот как об этом пишет Алексей 
Коновалов в довольно содержательной и поучительной книге 
«Маленькие секреты большого шоу-бизнеса». 

Ваше имя – это бренд, торговая марка, такая же как «Со-
са-Со1а», «Балтика», «Тату» или «Ария». Свое имя надо обя-
зательно зарегистрировать в «Роспатенте» или других орга-
нах, при условии, что вы профессионально собираетесь за-
ниматься шоу-бизнесом. И лучше на начальном этапе запла-
тить небольшие деньги за регистрацию имени, чем потом те-
рять огромные суммы за использование вашего имени дру-
гими. Вы можете совсем потерять свое имя, если его зарегист-
рируют другие и предъявят вам иск. Не зарегистрировав имя, 
вы не сможете использовать возможность получения допол-
нительных доходов от сопутствующих продаж (маек, посте-
ров, сувенирной продукции и нематериальных ценностей, 
например таких, как использование вашего изображения, об-
лика, псевдонима, имени), если этой продукцией торгуют 
третьи лица без вашего разрешения. 

В технологии раскрутки артистов применяют те же 
приемы и технологии, что и у депутатов перед выборами. 
Миф (или «легенда») – это внедренная в коллективное созна-
ние история их жизни. В идеале он не должен оставлять зазо-
ров для так называемых компроматов. Продюсер обязан сде-
лать нужную репутацию своему артисту для быстрого вос-



 89 

приятия сформировавшегося образа, который должен соот-
ветствовать его внешнему виду. 

История или миф должны возвеличивать артиста над 
другими людьми. Это производит сильное воздействие на 
публику. Артист должен выучить свою легенду наизусть и 
нигде, никогда, ни в каком состоянии не рассказывать свою 
настоящую историю, которая дискредитирует продюсера 
вместе с исполнителем. Чтобы артист соблюдал это как закон, 
продюсеры включают в договор специальный пункт. Ведь ес-
ли случилось так, что ваше имя смогли уничтожить и вы ис-
чезли с горизонта шоу-бизнеса, то это творческая смерть. Но 
если вы работали под вымышленным именем, остается один 
небольшой шанс – заявить о своем исполнителе с новым 
именем, поменять тактику и подачу, начать все заново, с «ну-
ля» (32, с. 104-105). 

Бренду сродни другое понятие – имидж. Но, как уже 
отмечалось выше, имидж – это , скорее,определенный ре-
зультат персональной маркетинговой деятельности, пред-
полагающий умение не только говорить, выглядеть, дви-
гаться и т.п., но и предъявить, когда и где это нужно, ре-
зультаты своей профессиональной деятельности. Деятель-
ностный имидж – это и есть имя, оставленное в какой-либо 
сфере общественной, трудовой, профессиональной дея-
тельности. На формирование подлинного имиджа (а не 
красивой «декорации») и направлены усилия людей, зани-
мающихся маркетингом личности. 

Без высокой личностной, профессиональной и деловой 
культуры искусственно созданный имидж весьма не долгове-
чен. Он будет не более чем красивой упаковкой товара, не 
определяющей ни его качеств, ни свойств и не дающей необ-
ходимого представления о достоинствах специалиста, пер-
спективах его творческого роста и совершенствования. 

О таре говорить не будем. Иначе придется вести речь о 
квартире или коттедже, даче или машине, служебном каби-
нете и/или офисе. Обо всем этом принято говорить в форма-
те габитарного имиджа.  
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4.5.  ТОВАРНАЯ «НОМЕНКЛАТУРА»  

И «АССОРТИМЕНТ» ЛИЧНОСТИ 

Давая характеристику личности как товару, нельзя не 
сказать еще о двух сопутствующих понятиях – товарном ас-
сортименте и товарной номенклатуре. Что означают эти по-
нятия? 

Товарный ассортимент – группа товаров, тесно свя-
занных между собой либо в силу сходства их функциони-
рования, либо в силу того, что их продают одним и тем же 
группам клиентов или через одни и те же типы торговых 
заведений, или в рамках одного и того же диапазона цен.  

На предприятии это может быть инженерно-
технический состав (ИТР), в сфере управления – менеджеры, 
на которых возложены определенные функции, в сфере 
здравоохранения – врачи и медработники, в сфере общего 
образования – учителя, в сфере высшего образования – про-
фессорско-преподавательский состав (ППС), в сфере искусст-
ва – артисты, в литературе – писатели, поэты и драматурги, в 
политике – депутаты и т.п. 

У представителей любой из названных ассортиментных 
групп есть определенные «цеховые» интересы, общие про-
блемы, традиционные пути их решения. Образование, вос-
питание, карьера в таких группах мало чем отличаются друг 
от друга. Различия же, причем порой довольно существен-
ные, наблюдаются в отдельных человеческих судьбах, т.е. у 
отдельных «товарных единиц». 

Товарная номенклатура – совокупность всех ассорти-
ментных групп товаров и товарных единиц, предлагаемых 
покупателям конкретным продавцом.  

Оговоримся: номенклатура административных должно-
стей и функционировавшая в советскую пору партийная но-
менклатура к маркетингу никакого отношения не имеют. 
Речь идет, в широком смысле, о совокупности всех специаль-
ностей, встречающихся в той или иной сфере профессио-
нальной деятельности. К примеру, в музыкальном театре мо-
гут быть группы артистов хора, балета, оркестра. В военной 
сфере это совокупность определенных специальностей: ра-
кетчики, моряки, военные строители, танкисты и т.п. 
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В специальном учебном заведении в ассортиментные 
группы могут быть объединены ученые и/или преподавате-
ли. Соответственно это и подготовленные специалисты в об-
ласти разнообразных сфер деятельности: химики, инженеры, 
журналисты, программисты, регионоведы, «пиарщики», 
маркетологи, психологи, менеджеры и т.д. и т.п. 

Во всех этих и других случаях «продавцами личностей» 
выступают  как организации ( учебные заведения, кадровые 
агентства, командиры воинских частей и т.д.), так  сами спеи-
алисты. Это они предлагают профуслуги рынку труда, где 
покупателями выступают  руководители организаций, адми-
нистраторы, отделы кадров – все, кто уполномочен пригла-
шать на работу специалистов и содействовать им в реализа-
ции их знаний, умений и навыков в определенной области 
профессиональной деятельности. Выражение «подороже себя 
продать» означает не что иное, как готовность продемонст-
рировать работодателю свои лучшие качества, достоинства, 
возможности, конкурентные преимущества и т.д. В этом слу-
чае покупателю (работодателю) предлагается определенный 
«набор» профессиональных знаний, умений и навыков по 
какой-либо специальности. Это и будет «ассортиментом 
профессиональных возможностей специалиста» как «товара в 
реальном исполнении». 

Но, если личность рассматривается как «товар с подкре-
плением», на карту ставится еще более широкий спектр её 
профессиональных возможностей: владение смежными про-
фессиями, знание иностранных языков, умение пользоваться 
компьютером, наличие ученой степени, водительских прав, 
опыта работы в смежных областях профессиональной дея-
тельности и др. 

Пригодится и некоторый «набор» каких-то особых 
свойств и качеств, позволяющих говорить о личности как 
заслуживающей внимания индивидуальности ( художест-
венно-исполнительские способности, спортивные достиже-
ния, почетное звание , боевые заслуги и др.). 

В общем же случае задачи ассортиментной политики в 
маркетинге личности можно представить следующим обра-
зом:  

1. Максимальное соответствие специалиста определен-
ной должности, месту и характеру работы. 
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2. Наиболее полное использование личностного, про-
фессионального и делового потенциала претендента. 

3. Оптимизация финансовых затрат на подготовку спе-
циалиста, а позднее – достойная оплата его труда. 

4. Завоевание специалистом интересующих его сфер и 
видов деятельности. 

5. Диверсификация содержания деятельности пригла-
шенного на работу специалиста, его своевременная перепод-
готовка. 

6. Наиболее полное использование «подкреплений» 
личности в основной и смежных областях деятельности. 

Эти и подобные задачи на практике решаются, главным 
образом, работодателями, т.е. рыночными субъектами, «при-
обретающими» специалиста для осуществления каких-либо 
проектов, выполнения тех или иных работ. Персональный 
маркетинг (маркетинг личности) в таких случаях естественно 
и органично вплетается в интернальный (внутрифирмен-
ный) маркетинг. Чем дефицитнее приглашенный на работу 
специалист, тем больше с ним хлопот: надо подобрать для 
него достойную должность, назначить устраивающую его 
зарплату, оснастить его рабочее место, обеспечить его слу-
жебным транспортом, решить квартирный вопрос, а главное 
– открыть перспективу дальнейшего профессионального 
роста и творческого совершенствования. В обычном произ-
водственном коллективе (завод, фабрика, комбинат, отделе-
ние железной дороги, почтамт и пр.) лиц с непомерными ам-
бициями и завышенными претензиями, будем откровенны, 
не так уж много. Во многих случаях это простые рабочие и 
служащие, т.е. не требующие особых забот сотрудники. В на-
учно-педагогическом или художественно-творческом коллек-
тиве все обстоит иначе. Претендентов на престижные долж-
ности, высокие оклады, ученые степени и почетные звания 
здесь может «скопиться» так много, что администрация ока-
жется не в состоянии осуществлять мероприятия маркетин-
гового характера и содержания по отношению к каждому 
специалисту. Вот тут-то и начинаются «борьба за портфели», 
«очереди за получением званий», а то и того хуже : покуше-
ние на здоровье, сбор подписей, демонстративный переход 
на другое место работы и т.п. 
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А что же сама личность? Какую же собственную ассор-
тиментную политику выстраивать ей? Ведь человек не идея и 
не изделие. Это мыслящее и дееспособное существо, способ-
ное не только реагировать на действия, предпринимаемые по 
отношению к нему другими субъектами: президентами ком-
паний, главными режиссерами , ректорами университетов, 
топ- менеджерами, продюсерами, импресарио и т.п., но и 
принимать собственные маркетинговые решения. Он «при-
меряет» облюбованную им должность к себе и себя к должно-
сти; от него самого в значительной степени зависит полнота 
реализации профессионального багажа и творческого потен-
циала; в конечном счете, он решает, за какую зарплату он го-
тов работать в пригласившей его организации; поехать ли на 
стажировку за границу, принять ли участие в международ-
ном конкурсе, участвовать ли в очередных олимпийских иг-
рах, согласиться ли на предложение занять должность руко-
водителя научного подразделения. 

Заметим, что и желательные «подкрепления», о которых 
выше шла речь, практически всецело зависят от самого «то-
вара». За счет этого и происходит углубление ассортимента, 
его насыщение. 

Таковы наиболее важные «товарные» характеристики 
личности, без учета которых нечего думать об успешной 
карьере, быстром продвижении по службе, не говоря уже о 
широкой известности и общественном признании.  
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Глава пятая 

РРААЗЗРРААББООТТККАА  ТТООВВААРРАА  ––  РРААЗЗВВИИТТИИЕЕ  

ЛЛИИЧЧННООССТТИИ  
 

 

 

Человек – хоть будь он трижды гением – 

Остается комнатным растением. 

С ним в родстве деревья и трава. 

Не стыдитесь этого родства. 

Вам даны до вашего рождения 

Сила, стойкость, жизненность растения. 

С.Я. Маршак 

 

Практически все функционирующие в нашем обществе 
организации (промышленные предприятия, научные учреж-
дения, учебные заведения, театры, библиотеки, музеи, спор-
тивные комплексы, издательства, телевизионные центры и 
т.д. и т.п.) рано или поздно начинают испытывать потреб-
ность в обновлении кадрового состава. 

Кто-то переходит на работу в другую организацию, кто-
то меняет профессию, кто-то уходит на заслуженный отдых, 
кого-то увольняют по причине несоответствия занимаемой 
должности, кто-то умирает… 

Создаются новые организации (ассоциации, кооперати-
вы, товарищества, банки, авиакомпании, агентства, акцио-
нерные общества, ансамбли, центры, объединения ) и/или 
новые структурные подразделения (цеха, лаборатории, отде-
лы, кафедры, участки ). 

Во всех этих и других случаях требуются специали-
сты, удовлетворяющие определенным требованиям, спо-
собные успешно работать в условиях развития рыночных 
отношений, быть творчески состоятельными, инновацион-
но мыслящими, конкурентоспособными. 
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Рынок труда диктует свои жесткие законы. Найти свое 
место в современном обществе, раскрыться и самореализо-
ваться в избранной профессии, добиться поступательного 
карьерного роста в наше время достаточно сложно. В этой 
сфере рыночных отношений сложились в последние годы 
две крайности: либо не хватает рабочих мест (рынок работо-
дателей, диктующих специалистам свои, порой не совсем 
подходящие, условия), либо ощущается дефицит работников 
(рынок специалистов, знающих себе цену и имеющих воз-
можность выбирать более выгодные для них условия работы). 
Оба субъекта (работодатель и работник) находятся в прямой 
зависимости от политической, экономической и социальной 
ситуации, в которой они принимают решения по поводу 
трудоустройства и сотрудничества. 

Между двумя этими полюсами (дефицит и избыток) 
складывается огромная масса более частных ситуаций, ка-
сающихся уровня профессиональной компетенции специа-
листов, их личностных и деловых качеств, предлагаемых им 
условий труда, возможности реализации творческих замы-
слов, перспектив карьерного роста и многого другого. 

Маркетинг личности, получающий с годами все более 
широкое распространение и целенаправленное применение, 
– вот тот инструмент упорядочения стихийных рыночных 
явлений, который способен обеспечить эффективную работу 
специалистов и результативную деятельность организаций 
во всех отраслях экономики и сферах общественной жизни.  

Особенно остро стоит сегодня вопрос о специалистах, 
способных мыслить и действовать инновационно, разрабаты-
вать и внедрять современные технологии , обладающих ши-
роким кругозором, готовых постоянно совершенствовать своё 
профессиональное мастерство, заниматься непрерывным об-
разованием.  

 
 

5.1.  ЛИЧНОСТЬ КАК НОВЫЙ ТОВАР 

В маркетинге мы встречаемся с понятием новый товар. 
Как данное понятие следовало бы трактовать применительно 
к персональному маркетингу? Организация может приобре-
сти новый товар (специалистов новой формации, удовлетво-
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ряющих современным требованиям) несколькими путями: 
пригласить со стороны, «выписать» из-за границы, подобрать 
в собственном коллективе, подготовить на договорных усло-
виях в учебном заведении и т.д. 

Практика показывает, что эти и другие способы форми-
рования «команды» широко используются самыми различ-
ными организациями: предприятиями, учебными заведе-
ниями, научными учреждениями, спортивными клубами, 
учреждениями культуры и искусства.  

 Задолго до того, как человечество узнало о маркетинге, 
а учёные-маркетологи заговорили о маркетинге отдельных 
лиц, на арене истории периодически появлялись яркие, та-
лантливые и даже гениальные личности, удивлявшие мир 
своими открытиями, делами и свершениями. Их имена из-
вестны нам только потому, что вся их жизнь подчинялась ка-
кой-то новой научной, технической, политической или ху-
дожественной идее. Служение высоким идеям и делало та-
лантливых, а чаще просто гениальных для своего времени 
учёных, политиков, изобретателей, деятелей искусства, мыс-
лителей новыми людьми. Именно поэтому они и оставили 
свой след в истории. 

В интересной и содержательной книге С.А. Мусского 
«Сто великих людей» мы встретим немало примеров, нагляд-
но подтверждающих сказанное выше. 

Христофор Колумб стал первым человеком западной 
цивилизации, достигшим американского континента и по-
ложившим начало его освоению.  

Колумб открыл все важнейшие острова Американского 
Средиземного моря: Кубу, Гаити, Ямайку и Пуэрто-Рико, 
центральную часть Багамского архипелага, большинство Ма-
лых Антильских островов от Доминики до Виргинских вклю-
чительно, а также Тринидад. 

Величайший промышленный переворот историки свя-
зывают с именем английского изобретателя Джеймса Уатта. 
Его изобретение завершило период жизни человечества, ко-
гда всё, что производилось в мире, создавалось вручную… (с. 
419). 

Адам Смит показал, что во главу угла надо поставить 
индивидуальные интересы, т.е. «естественное стремление 
каждого человека к улучшению своего положения». Рост об-
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щественного богатства и приоритет общественных ценностей 
установятся тогда сами собой (рыночная саморегуляция эко-
номики). Стремление людей улучшить свое положение, об-
ладать деньгами и получать прибыль наведет порядок и реа-
лизует общественные идеалы спонтанно, независимо от же-
лания кого-либо. Нельзя допустить, чтобы свободная конку-
ренция нарушалась государством, иначе возникает монопо-
лия.  

Смит развивает принцип «невидимой руки». Разрабаты-
вая его первоначально применительно к одной стране, он за-
тем распространяет свои выводы на весь мир.  

Оригинальность теории Смита заключалась не в частно-
стях, а в целом: его система явилась наиболее полным и со-
вершенным выражением идей и стремлений его эпохи – эпо-
хи падения средневекового хозяйственного строя и быстрого 
развития капиталистического хозяйства. Постепенно идеи 
Смита нашли практическое применение на его родине, а за-
тем и повсеместно…( 39 , с. 231). 

В истории развития науки известно много крупных от-
крытий. Но немногие из них можно сопоставить с тем, что 
сделал Менделеев – один из крупнейших химиков мира. Хотя 
со времени открытия его периодического закона, прошло 
много лет, никто не может сказать, когда будет до конца по-
нято все содержание знаменитой «таблицы Менделеева» 

Менделеев привел в систему разрозненные сведения об 
изоморфизме, и это сыграло свою роль в развитии геохимии. 
Он открыл критическую температуру кипения, выше кото-
рой вещество не может находиться в жидком состоянии, раз-
работал гидратную теорию растворов и поэтому, по праву 
считается выдающимся физико-химиком. Он провёл глубо-
кие исследования свойств разреженных газов, показав себя 
прекрасным физиком-экспериментатором. Менделеев пред-
ложил теорию неорганического происхождения нефти, до 
сих пор имеющую приверженцев; разработал процесс приго-
товления бездымного пороха, изучал воздухоплавание, ме-
теорологию, совершенствовал технику измерений… (39, с. 
263). 

Тонкий психолог, мастер-симфонист, музыкальный 
драматург, Чайковский раскрыл в музыке внутренний мир 
человека, создал высочайшие образцы опер, балетов, симфо-
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ний, камерных произведений. Очень многое из того, что сде-
лал композитор, можно определить словом «впервые». Он 
создал новый симфонический жанр – трагическую симфо-
нию, новый для русской оперы жанр – лирико-
психологическую драму. В историю музыки Чайковский во-
шел и как реформатор жанра балета, открыв эру симфониче-
ского балета…(с. 338).  

Пикассо – крупнейший художник XX века и лидер аван-
гардизма — принадлежит к числу гениев мировой живописи. 
Его взгляды и художественное творчество изменили привыч-
ные представления об искусстве, он оказал громадное влия-
ние на художников всех стран. Пикассо обратился к поискам 
новых форм и выразительных средств, способных передать 
мироощущение современного человека. Благодаря своим 
творческим экспериментам, Пикассо создал новый язык ис-
кусства. Одним из его крупнейших открытий стал ку-
бизм…(39, с. 361). 

Гениальный актер Станиславский был и гениальным 
режиссером-новатором, определившим своим постановоч-
ным искусством генеральную линию режиссерской эстетики 
XX века. Его постановки стали классическими. Он разработал 
методологию актерского творчества, технику органичного 
перевоплощения в образ – «систему Станиславского». Его 
идеи оказали огромное влияние на методы актерского мас-
терства в Европе и США… (39, с. 348). 

Разные периоды истории. Разные сферы деятельности. 
Разное значение осуществлённого, найденного, достигнуто-
го. Но во всех случаях неожиданно, талантливо, ново по духу 
и содержанию. Существуй в означенные времена маркетинг, 
кто-то из названных гениев или их современников проявил 
бы себя и в этой области человеческой практики.  

Новый товар – понятие не однозначное. Так, в марке-
тинге личности в качестве «нового товара» могут рассматри-
ваться и совершенно новый человек в коллективе, и давно 
работающий специалист, прошедший где-либо основатель-
ную переподготовку, и работник, сменивший область про-
фессиональной деятельности (товар новой сферы примене-
ния), и сотрудник, переведенный из какой-либо другой ор-
ганизации (товар рыночной новизны). Однако во всех случа-
ях кто-то должен позаботиться о его своевременном профес-
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сиональном определении, обучении и воспитании, взять на 
себя заботу о его трудоустройстве, сориентировать на успеш-
ное освоение определенной специальности, а, приняв на ра-
боту, обеспечить ему надлежащие условия для результатив-
ного труда, творческого роста и развития, для полной само-
реализации (приспособление к рынку). 

5.2.   ФОРМИРОВАНИЕ  И РАЗВИТИЕ  ЛИЧНОСТИ 

КАК ТОВАРА 

В маркетинге личности мы сталкиваемся с важным по-
нятием «разработка нового товара». 

В общем случае, логика и порядок разработки новых то-
варов таковы:          
   А. Формирование идей 

Наиболее логичной стартовой площадкой в поиске та-
ких идей являются потребители. За их нуждами и потребно-
стями можно следить с помощью опросов клиентуры, груп-
повых обсуждений, поступающих писем и жалоб. Другим ис-
точником идей являются ученые, поскольку они могут изо-
брести или отыскать новые материалы или свойства, которые 
приведут к созданию оригинальных или усовершенствован-
ных вариантов существующих товаров. Кроме того, органи-
зации  необходимо следить за товарами конкурентов, выяв-
ляя среди них наиболее привлекательные для покупателей. 
Еще одним хорошим источником идей служат торговый пер-
сонал и дилеры , находящиеся в повседневном контакте с по-
купателями. Среди прочих источников идей – изобретатели, 
патентные поверенные, лаборатории университетов и ком-
мерческие лаборатории, консультанты сферы промышлен-
ности, управления, рекламные агентства, фирмы маркетин-
говых исследований, профессиональные ассоциации и отрас-
левые издания (33, с. 329). 

В маркетинге личности идея «создания новых специали-
стов» в той или иной сфере деятельности может возникнуть в 
силу имеющейся в них общественной потребности. Было 
время, когда в природе вообще не существовало профессий 
режиссера телевидения, дизайнера, стилиста, программиста, 
имиджмейкера, не говоря уже о космонавтах, спичрайтерах, 
аудиторах, промоутерах, брокерах и т.п. Источником подоб-
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ных идей могут выступать: общеобразовательная школа, за-
нимающаяся профориентацией учащихся; семья, направ-
ляющая сына или дочь «по стопам родителей»; университет 
или колледж, осуществляющие подготовку специалистов для 
совершенно новой сферы деятельности; отдел кадров пере-
профилированного предприятия, посылающий на перепод-
готовку своих работников; отечественные и зарубежные 
СМИ, рассказывающие о новом для молодежи стиле или на-
правлении; потребности в специалистах присущего для ре-
гиона профиля производственно-экономической деятельно-
сти и др. 

Не будем забывать, что «товар-личность», в отличие от 
«товара- изделия» способен и сам предложить идею разра-
ботки и совершенствования самого себя. 

Б .  О т б о р  и д е й  

Цель отбора – как можно раньше выявить и отсеять не-
пригодные идеи.  

В большинстве фирм специалисты должны излагать 
идеи новинок в письменном виде на стандартных бланках, 
которые передаются затем на рассмотрение комиссии по но-
вым товарам. В такой заявке содержится описание товара, це-
левого рынка и конкурентов, делаются грубые прикидки от-
носительно размеров рынка, цены товара, продолжительно-
сти и стоимости работ по созданию новинки, стоимости ее 
производства и нормы прибыли. 

Даже в том случае, когда идея представляется хорошей, 
возникает вопрос, подходит ли она для конкретной фирмы – 
хорошо ли согласуется с ее целями, стратегическими уста-
новками и ресурсами (33, с. 330). 

В маркетинге личности этот этап так же важен. Что если 
какая-то общеобразовательная школа, вспомнив о советском 
опыте, бросит клич «Всем классом – на ферму!».  

Ничем не лучше и наблюдающийся в наши дни массо-
вый дрейф предприимчивых юношей и девушек на юриди-
ческие и экономические факультеты с целью получения пре-
стижной специальности, а то и «хлебного местечка» в адвока-
туре или экономическом управлении местной администра-
ции. Конкретный же человек, надумавший сменить специ-
альность или сферу профессиональной деятельности, дол-
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жен трезво взвешивать собственные ресурсы: возраст, состоя-
ние здоровья, наличие средств на обучение, семейное поло-
жение и т.п. 

В .  Р а з р а б о т к а  з а м ы с л а  и  е г о  п р о в е р к а  

Помните наш разговор о «товаре по замыслу»? 
Теперь уцелевшие после отбора идеи надо превратить в 

замыслы товаров. Важно осознать четкое различие между 
идеей, замыслом и образом товара. Идея товара – это общее 
представление о возможном товаре, который фирма могла 
бы, по ее мнению, предложить рынку. Замысел товара – про-
работанный вариант идеи, выраженный значимыми для по-
требителя понятиями. Образ товара – конкретное представ-
ление, сложившееся у потребителей о реально существую-
щем или потенциальном товаре (33, с. 330). 

Сегодня многие молодые люди стремятся любой ценой 
попасть в шоу-бизнес. Известна даже такая форма разработ-
ки, как «Фабрика звезд». Юношам и девушкам мерещатся 
бурные овации, горы цветов, баснословные гонорары, загра-
ничные туры и прочие прелести публичной жизни. 

Для многих соискателей мировой известности «Фабрика 
звезд» оборачивается «Фабрикой грез», а для кого-то и горь-
ких слез разочарования. Вот почему и самому претенденту на 
славу, и тем, кто его «раскручивает», надо думать не о вре-
менном успехе в исполнительских искусствах, но о творче-
ской судьбе, на которую у соискателя популярности и славы, 
возможно, просто недостает ресурсов. 

Г .  Р а з р а б о т к а  т о в а р а  

Если замысел товара успешно преодолел этап анализа 
возможностей производства и сбыта, начинается этап НИ-
ОКР, в ходе которого замысел должен превратиться в реаль-
ный товар. На этом этапе будет дан ответ, поддается ли идея 
товара воплощению в продукт рентабельный как с техниче-
ской, так и с коммерческой точек зрения. 

На создание удачного прототипа могут уйти дни, неде-
ли, месяцы и даже годы. Он должен воплощать в себе все не-
обходимые функциональные характеристики, а также обла-
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дать всеми расчетными психологическими характеристиками 
(33, с. 335). 

Вот здесь то и кроется разительное отличие маркетинга 
личности от маркетинга других товаров. На разработку това-
ра-идеи может хватить суток. На разработку товаров-изделий 
достаточно недели. На разработку товара- личности уходят… 
годы! От появления на свет (а ведь и этот акт в цивилизован-
ных семьях планируют заранее, с определенным смыслом и 
конкретными намерениями!) до появления «в свете» могут 
пройти десятилетия. Исключением может быть лишь какая-
то временная, эпизодическая акция: олимпиада, конкурс, яр-
марка профессий или студенческих мест, турнир, кастинг, 
хит-парад и т.п. 

 В других случаях разработка товара- личности связана с 
воспитанием, получением образования, воинской службой, 
профессиональной адаптацией, переподготовкой и т.п. Не-
редко этот процесс затягивается на долгие годы, а то и на всю 
жизнь. 

Дети–«вундеркинды» время от времени появляются и в 
нашей стране и за рубежом. Юные дарования шокируют 
своих сверстников необыкновенными способностями, прово-
цируют предприимчивых тренеров, педагогов, менеджеров 
на преждевременную «раскрутку» талантов, становящихся 
средством извлечения существенных прибылей. Нередко та-
кому стремлению потворствуют амбициозные родители, 
стремящиеся к известности и славе, а то и того хуже – делаю-
щие бизнес на собственных детях. 

В подобных случаях, говоря рыночным языком, мы име-
ем дело не с реализацией собственно товара, а со стремлени-
ем продать его полуфабрикат. Но будем помнить, что та-
лантливый юный музыкант – это не мясной фарш, из которо-
го опытная хозяйка может приготовить десяток блюд, а жи-
вой человек, у которого одна судьба, одна жизнь, за которую 
он в детстве и отрочестве ещё не способен отвечать сам. За его 
будущее отвечают до определенного времени взрослые люди 
– те, кому доверено обучение и воспитание будущих врачей 
и инженеров, физиков и космонавтов, артистов и художни-
ков. 
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Процесс разработки и реализации товаров-изделий про-
следить, в общем-то, достаточно просто. Готовые изделия или 
их рыночные образцы проходят так называемые рыночные 
испытания и только после этого запускаются в массовое про-
изводство. Лишь в отдельных случаях изделие создается и 
реализуется эксклюзивно (строительство коттеджа по инди-
видуальному проекту, изготовление зубного протеза в стома-
тологической клинике или кухонного гарнитура по эскизу 
заказчика на мебельной фабрике и т. п.), оно не запускается в 
массовое производство, а удовлетворяет потребности одного 
или нескольких человек. Личность же как товар всегда экс-
клюзивна. Уже в семье вы не найдете двух одинаковых детей, 
даже если речь идет о близнецах. В дошкольном учреждении 
вы увидите двух внешне похожих, но совершенно разных по 
характеру и поведению малышей. За время обучения в обще-
образовательной школе эта дифференциация становится 
еще более ощутимой. Даже военная униформа не делает лю-
дей одинаковыми. Довольно четко устанавливаются между 
людьми различия в студенческой среде. И во всех этих случа-
ях мы имеем дело с товаром-личностью – всегда штучным, 
всегда эксклюзивным, поскольку абсолютно идентичным 
может быть лишь человек-клон. 

Условимся считать товаром-личностью человека, не про-
сто достигшего определенного возраста, но занимающегося 
постоянно определенной профессией и имеющего специаль-
ное (среднее или высшее) профессиональное образование, 
т.е. специальность. Время, предшествующее приобретению 
личностью статуса специалиста, будем считать периодом 
разработки личности как товара. 

Процесс развития личности привлекал и привлекает 
внимание большого числа специалистов, в первую очередь 
психологов и педагогов. В последние годы к «личностной» 
проблематике все чаще обращаются и отечественные культу-
рологи. 

М.А. Ариарский предусмотрительно замечает, что без 
систематического и целенаправленного руководства со сто-
роны взрослых человеческий детёныш не может развиться в 
нормальное человеческое существо. Лишь в обществе приоб-
ретаются прямохождение, умение манипулировать предме-
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тами, пользоваться символами, мимическая выразительность, 
способность мыслить и иные свойственные человеку черты. 

Современное человекознание стоит на позиции, исхо-
дящей из того, что каждый индивид в своем становлении и 
развитии проходит стадии хоминизации и социализации, 
большинство – инкультурации, многие достигают стадии 
индивидуализации, когда личность в полной мере реализует 
свои индивидуально творческие потенции, самореализуется. 
С одной стороны, и хоминизация, и социализация, и инкуль-
турация, и индивидуализация представляют процессы, про-
текающие в рамках онтогенеза. Социализация немыслима без 
опоры на хоминизацию, инкультурация осуществляется на 
базе хоминизации и социализации, индивидуализация ин-
тегрирует в себе все, что освоил индивид на всех этапах сво-
его развития. Однако, с другой стороны, эти процессы нельзя 
ранжировать в строгой последовательности, поскольку в зна-
чительной мере они носят взаимопроникающий характер. 

Обретение индивидом общечеловеческих свойств и по-
тенций, овладение санитарно-гигиеническими навыками, 
речью и способами элементарного общения – это процесс, 
который, несомненно, правомерно считать хоминизацией, но 
вместе с тем это и усвоение культуры. Точно так же, овладе-
вая знаниями в области истории и литературы или постигая 
основы деловых и производственных отношений, человек 
переживает процесс социализации, но одновременно это и 
усвоение культуры в той ее части, которую данное общество 
считает непреложной (3, с. 79). 

О социализации, её сущности и механизмах также ска-
зано и написано достаточно. 

Так, авторы пособия «Психология и педагогика» квали-
фицируют социализацию как процесс включения индивида в 
социальные отношения, в исторически сложившуюся систе-
му общественных отношений. 

Социализация осуществляется путем усвоения индиви-
дом социального опыта и его воспроизведения в своей дея-
тельности. В процессе социализации индивид становится 
личностью и приобретает знания, умения и навыки, необхо-
димые для жизни среди людей, т.е. происходит становление 
и развитие личности. 
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Социализация осуществляется в процессе воздействия 
на индивида таких факторов, как целенаправленное воспи-
тание, обучение и случайные социальные воздействия в дея-
тельности и общении. Ребенок социализируется, не пассивно 
принимая различные воздействия, а постепенно переходя с 
позиции объекта социального воздействия к позиции актив-
ного субъекта. 

В названной работе раскрываются и социально-
психологические механизмы социализации. 

Идентификация – отождествление индивида с от-
дельными людьми или группами, позволяющее усваивать 
свойственные им разнообразные нормы, отношения и 
формы поведения. 

Подражание – сознательное или бессознательное вос-
произведение индивидом модели поведения и опыта дру-
гих людей (в частности, манер, движений, поступков и т.п.). 

Внушение – процесс неосознанного воспроизведения 
индивидом внутреннего опыта, мыслей, чувств и психиче-
ских состояний тех людей, с которыми он взаимодействует. 

Социальная фасилитация – стимулирующее влияние 
поведения одних людей (наблюдателя за действиями инди-
вида, соперника) на деятельность других, в результате ко-
торого их деятельность протекает интенсивнее. 

Конформность – податливость влиянию группы, про-
являющаяся в изменении поведения и установок индивида 
в соответствии с первоначально не разделявшейся им пози-
цией большинства (1, с. 81-83). 

В современной России, где гражданское общество пере-
живает мучительную стадию своего формирования, процесс 
социализации личности протекает в крайне противоречивых 
формах. Неуверенность в завтрашнем дне, небывалое соци-
альное расслоение общества, повсеместно распространив-
шиеся коррупция и взяточничество, страсть к наживе, види-
мая и скрытая конкуренция, хищническое разбазаривание 
природных ресурсов, наркомания и алкоголизм – все эти и 
подобные им явления затрудняют и без того сложный про-
цесс формирования личности современного молодого рос-
сиянина. 
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К ведущим феноменам социализации следует отнести 
усвоение стереотипов поведения, социальных норм, обычаев, 
интересов и ценностных ориентаций. Основными институ-
тами социализации являются: семья, дошкольные учрежде-
ния, школа, неформальные объединения, вуз и трудовой или 
воинский коллектив. Такие институты представляют собой 
общности людей, в которых протекает процесс социализации 
человека. У каждого из этих институтов своя миссия, свои 
функции, свои нелегкие задачи. 

По М.А. Ариарскому, личность выступает как субъект 
общечеловеческой деятельности, как субъект определенной 
социальной общности, как субъект индивидуального разви-
тия. На каждом уровне своего бытия, на каждом уровне субъ-
ективности индивид интегрируется в общество специфиче-
ским образом, оперирует специфической системой значений. 
На родовом уровне – это организм в единстве своих психофи-
зиологических функций; на уровне социальной общности – 
носитель социально-культурных ролей, субъект определен-
ной морали, субъект познания, субъект профессионально-
трудовой деятельности, субъект семейно-бытовых отноше-
ний, субъект эстетического творчества и восприятия; на ин-
дивидуальном – субъект экзистенциальных состояний, выра-
жающих самотождественность личности и ее неповторимого 
бытия. 

Особо важную роль в процессе становления личности 
играет семья, та первичная малая группа, в которой живет 
и воспитывается человек с момента рождения. Именно она, 
как правило, реально влияет на личность в критические 
периоды ее развития, когда психика наиболее чувствитель-
на и пластична. В семье усвоение культуры происходит при 
непосредственном участии подрастающего индивида. Ре-
бенок находится в тесном эмоциональном общении с чле-
нами семьи, с помощью которых он приобретает навыки 
речи, мышления, предметных действий; учится ходить, 
различать интонационные оттенки голоса, пользоваться 
языком мимики, жестов. В семье ребенок практически 
впервые вступает в интенсивные и каждодневные взаимо-
отношения со взрослыми, представляющими для него мир 
культуры. Семья служит первой непосредственно воспри-
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нимаемой «моделью» общества, а отношения в ней – ос-
новным образцом межличностных отношений. В первый 
период жизни ребенка он взаимодействует с обществом 
только через семью. Профессия родителей, их культурный 
уровень и общественные связи определяют социальный 
статус ребенка и дают ему чувство социальной принадлеж-
ности. Родительские любовь и забота, психологическая за-
висимость ребенка от родителей создают в раннем возрасте 
оптимальные условия для передачи и усвоения знаний и 
навыков. При достаточной культуре семьи воспитание в 
ней может быть целенаправленным и в высокой степени 
индивидуализированным, соответствующим склонностям 
и задаткам каждого ребенка. В семье ребенок, по существу, 
знакомится со всеми возможными типами человеческих 
взаимоотношений, приобретает опыт сотрудничества и 
разрешения конфликтов. Здесь у него есть своя роль, свои 
функции в её хозяйственной жизни; практически взаимо-
действуя с взрослыми, участвуя в досуге семьи, он включа-
ется в принятые в данной микросфере структуру и харак-
тер общения, наконец, именно в семье развивается способ-
ность к интимному душевному общению. 

Можно с уверенностью сказать, что развитие самосозна-
ния, способность к усвоению важнейших социальных функ-
ций, формирование характера, общее психическое здоровье 
личности в первую очередь обусловлены отношением роди-
телей к ребенку, связаны с его первыми семейными обязан-
ностями, с царящей в семье общей нравственно-
психологической атмосферой. 

Внутренняя структура семьи, взаимоотношения между 
ее членами обусловлены не только их личными качествами, 
но и социальным положением семьи. Занятия родителей, 
дневная продолжительность их труда, сменность, сезонность, 
напряженность работы и связанные с ней бытовые условия – 
все это может по-разному влиять на частоту, содержание, ин-
тенсивность родительских контактов с детьми, а следователь-
но, и на формирование их личности. Эффективность семьи 
как института социализации и инкультурации зависит от 
места семьи в обществе, от того, в какое положение поставле-
на женщина. Нехватка у родителей свободного времени, от-
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сутствие педагогических знаний, конфликты между ними 
могут свести эту эффективность к нулю (3, с. 91-92). 

Современная российская семья испытывает влияние це-
лого ряда неблагоприятных факторов, не способствующих 
целенаправленному и поступательному развитию личности: 
отсутствие в семье одного из родителей, жизнь на почти сим-
волическое социальное пособие, безработица, задержки с вы-
платой заработной платы, отсутствие в повседневном обихо-
де самого необходимого для нормальной жизнедеятельности. 
В этих условиях может произойти одно из двух – либо фор-
мирующаяся личность созреет для решительных шагов, что-
бы навсегда покончить с полунищенским состоянием, либо 
еще в детстве смирится с полунищенским существованием и 
уже никогда не захочет и не сможет добиться успехов на ка-
ком-либо поприще. Жизнь, однако, полна примеров того, как 
откуда-нибудь из далекой глубинки, вопреки неблагоприят-
ным условиям существования, пробивался самородок, доби-
вавшийся больших высот в сфере профессиональной, чаще 
художественно-творческой деятельности.  

 Валентин Распутин, Василий Шукшин, Валерий Золо-
тухин, Александр Панкратов-Черный, братья Юрий и Вита-
лий Соломины, Степан Лобозеров – все они родом из малоиз-
вестных российских деревень, из простых крестьянских се-
мей. 

Но сколько одаренных, талантливых юношей и девушек 
не сумели или не могли «выбиться в люди» только потому, 
что родились и выросли в неблагополучных семьях, «задума-
ны» и «изготовлены» («товар по замыслу» – помните?) наспех, 
без предварительной «проработки». 

И.П. Подласый (57; с. 102) приводит в своей «Педагоги-
ке» весьма грустную таблицу. В ней прослеживается влияние 
социальных условий на появление в семьях умственно отста-
лых детей. Приводимые данные получены в ходе обследова-
ния бытовых условий 150 нормальных и 150 слабоумных па-
рижских детей (см. таблицу 5). 

Даже если только мысленно заменить Париж на Москву 
или любой другой российский город, станет ясно, что из та-
кого «сырья» полноценного «продукта» не изготовить, даже 
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если для этого придется привлечь всю современную систему 
образования и воспитания. 

 Другой сферой развития личности является образо-
вательная система, включающая общеобразовательную 
школу, средние и высшие профессиональные учебные за-
ведения, учреждения дополнительного образования и др. 

Как отмечает  тот же М.А. Ариарский, образование име-
ет целью передачу социально необходимых и профессио-
нальных знаний. Предъявляя ко всем единые требования, 
образовательная система добивается необходимого миниму-
ма знаний от каждого учащегося. Она опирается на достиже-
ния мировой и отечественной науки, использует значитель-
ную часть накопленной обществом информации. Эффек-
тивности обучения она достигает при помощи специальных 
методических и организационных средств. Недостатком об-
разовательных институтов является то, что при современных 
методах обучения они не способны индивидуализировать 
процесс воспитания и усвоения знаний и могут осуществлять 
лишь внешний, относительно формальный контроль за ним. 
Отношения воспитанников и воспитателей в системе образо-
вания близки к функционально-ролевому типу, условия для 
личностных контактов здесь часто оказываются недостаточ-
ными по сравнению с общеобразовательными целями.  

Господствовавшая до недавнего времени техногенная 
концепция общественного развития с ее образом жизни, кон-
куренцией, криминализацией, политическими потрясения-
ми и экономическими экспериментами, а точнее – метания-
ми из одной крайности в другую, социальной напряженно-
стью, национальными трагедиями и необъявленными вой-
нами, международным терроризмом и грозящей экологиче-
ской катастрофой вызвали внутреннюю дисгармонию чело-
века. 

Таков печальный диагноз случившегося с нашим обще-
ством и его гражданами. И эффективным «лекарством» от 
этой «болезни» может стать только адекватная времени кон-
цепция образования. Человек был и остается мерой всех ве-
щей, поскольку все лучшее на земле создано его разумом и 
сотворено его руками. На смену техногенной эре приходит 
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эра культурогенная, предполагающая качественное измене-
ние существующей системы образования, ее модернизацию. 

 

Таблица 5 

 

ФАКТОРЫ 

Число случаев 

на 150 

нормальных 

детей 

Число слу-

чаев на 150 

слабоумных 

детей 

Неправильные роды  

Судороги в детстве 

Искусственное питание 

Появление первого зуба не ранее 8 месяцев  

Начало хождения после 24 месяцев 

Первое слово после 24 месяцев 

Неопрятное поведение после 36 месяцев 

Недержание мочи в школьном возрасте 

Дед со стороны матери алкоголик 

Дед со стороны отца алкоголик 

Бабушка со стороны отца алкоголичка 

Бабушка со стороны матери алкоголичка 

Дед или бабушка туберкулезны 

Родители туберкулезны 

Предки с нервными или психическими  

болезнями 

Предки с психическими болезнями, интерни-

рованные в больнице 

Предки-эпилептики 

Число братьев и сестер 

Число умерших братьев и сестер 

Из них умерших от судорог и болезней мозга 

Отец – неквалифицированный рабочий 

Мать работает вне дома 

Отец был под судом и наказан 

Мать была под судом и наказана 

Число правонарушителей 

На сколько лиц приходится одна комната 

На сколько лиц приходится одна кровать 

Заработок в семье на одно лицо во франках 

6 

3 

29 

3 

4 

3 

3 

2 

7 

8 

1 

0 

27 

38 

28 

 

5 

4 

438 

71 (16%) 

36(51%) 

25 

60 

33 

12 

78 

1,33 

1,4 

6,68 

 

12 

75 

18 

23 

60 

60 

34 

16 

56 

66 

5 

5 

44 

70 

101 

 

10 

11 

985 

352(36%) 

256(73%) 

48 

86 

73 

39 

424 

2,65 

2,41 

2,96 

 

 

Становление и развитие личности в значительной мере 
происходит в вузе. 
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В последние годы в сфере профессионального образова-
ния получают развитие, к сожалению, не всегда позитивные 
тенденции. О чем идет речь? 

Во-первых, небывалый доселе плюрализм в содержании 
образования. От господствовавшей еще каких-нибудь десять 
лет назад унификации планов и учебных программ мы как-
то незаметно перешли к отраслевым и региональным ново-
введениям. Даже повсеместно вводимые Государственные 
образовательные стандарты не спасают от регионального 
учебно-методического авантюризма, порой трудно объ-
яснить дрейф дисциплин федерального компонента из одно-
го блока в другой, а дисциплины, вводимые «в связи с осо-
бенностями республики», безжалостно оттягивают на себя 
учебные часы, благодаря чему иные кафедры с вымученны-
ми специальностями и наспех сформулированными специа-
лизациями не только безбедно существуют, но и имитируют 
бурную педагогическую деятельность, иногда при полном 
отсутствии компетентных преподавателей. 

Во-вторых, налицо явное педагогическое формотворче-
ство. Погоня за активными методами обучения сменилась по-
головной компьютеризацией, плохо обеспеченной профес-
сиональным программированием. Работа иного студента с 
персональным компьютером очень напоминает зал игровых 
автоматов на железнодорожном вокзале. Лишь бы светился 
экран, да мелькали забавные картинки. Семинары сменились 
тестированием, коллоквиумы – письменными заданиями, за-
четы (а то и экзамены!) заменяются «автоматами», кроссы и 
отжимания по физкультуре... рефератами. Контрольные ра-
боты формализованы до предела, а их тематика, особенно в 
негосударственных вузах, годами не меняется. Известны слу-
чаи, когда преподаватели принимают и засчитывают... ксеро-
копии с одних и тех же работ. Как говорится, куда уж дальше. 

В-третьих, получило развитие псевдоэкспериментатор-
ство: без должных оснований сокращаются сроки обучения, 
дозволяется одновременное обучение в двух вузах (иногда 
еще и с одновременной работой в какой-либо коммерческой 
структуре!), студента все труднее застать на лекции. 

Вызывает тревогу весьма противоречивая практика дис-
танционного обучения. Слов нет, заниматься самообразова-
нием можно и с помощью Интернет, но претендовать на по-



 112 

лучение диплома... От такого образования – один шаг до Ар-
бата, где можно еще и сегодня  купить корочки любого цвета 
и достоинства, а уж изготовить печать и того проще, это сде-
лают вам в течение часа в любой мастерской. 

В-четвертых, угрожающие масштабы обретает коммер-
циализация образования. Понять ситуацию, конечно, можно: 
есть спрос на знания (или корочки?), учебные заведения не-
важно финансируются государством... Но взгляните на 
прайс-лист иного вуза – там фигурируют буквально сума-
сшедшие расценки, которые, судя по всему, никак и никем не 
контролируются и не ограничиваются. И это при том, что в 
ином «храме науки» подчас кроме доски и мела в распоряже-
нии студента и преподавателя нет ничего. Справедливо ли 
это? 

В-пятых, джинном, выпущенным из кувшина, смотрится 
сегодня коммерческое, альтернативное, негосударственное 
образование. Наивно было бы полагать, что у всех новоиспе-
ченных университетов, академий и колледжей, а их в России 
теперь уже несколько сотен, имеются законным порядком 
обретенные лицензии и аккредитации. Хорошо еще если им 
удается заполучить в свое распоряжение часть высококвали-
фицированных преподавателей из государственных вузов. А 
если нет? А если фамилии известных ученых используются 
лишь для оформления документов на лицензирование, а 
учебный процесс оказывается в руках случайных людей, не 
имеющих никакого отношения к вузовской работе, но жаж-
дущих прибылей? Не пришло ли время провести в этой об-
ласти объективную и тщательную инвентаризацию? Образо-
вание не может и не должно оставаться в руках невежествен-
ных людей! 

Ситуация с негосударственными учебными заведениями 
не может не вызывать тревоги еще и потому, что во многих 
случаях здесь напрочь отсутствует воспитание. Выпускники с 
высшим образованием и … начальным воспитанием – увы, 
сегодня не редкость! 

С другой стороны, нельзя исключать уникальных случа-
ев, когда человеческие судьбы складываются весьма необыч-
но. Вот лишь два ярких примера. 

Иосиф Бродский. Образование: в 15 лет ушел из шко-
лы.  
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Чем знаменит: писал стихи. Нобелевская премия по ли-
тературе. 

Трудовая деятельность: начал работать фрезеровщиком 
на военном заводе. Потом решил стать хирургом, начал ра-
ботать помощником прозектора в морге госпиталя тюрьмы 
«Кресты». В 1964 году был привлечен к суду по обвинению в 
тунеядстве. На суде были озвучены 13 опробованных им 
профессий, среди них: техник-геофизик, санитар, кочегар, 
фотограф, переводчик. 

Джон Дэвисон Рокфеллер. Образование: среднее. 
Чем знаменит: в 1917 году личное состояние Джона Дэ-

висона оценивалось в сумму от 900 млн до 1 млрд долларов, 
что составляло 2,5% от тогдашнего ВВП США. В современном 
эквиваленте Рокфеллер владел примерно 150 млрд. долларов. 
До сих пор он остается богатейшим человеком в мире. К кон-
цу жизни Рокфеллер помимо долей в каждой из 32 «дочек» 
Standart Oil владел шестнадцатью железнодорожными и ше-
стью сталелитейными компаниями, девятью банками, ше-
стью пароходствами, девятью риэлторскими фирмами и тре-
мя апельсиновыми рощами. 

Итак, без диплома устроить свою жизнь можно. Но нуж-
но ли?  

Мощным стимулятором процесса развития и социали-
зации личности выступают в наше время средства массо-
вой информации – радио, телевидение, печать, Интернет. 
СМИ – это кафедра, с которой можно сказать людям много 
умного и полезного из того, что необходимо для будущего 
профессионального самоопределения. 

Особенно привлекают молодых людей передачи, прохо-
дящие в диалоговой форме: « Воскресный вечер с Владимиром 
Соловьевым», «Момент истины», «Пусть говорят» и др. Следя 
за логикой рассуждений участников телерадиопередач, юно-
ши и девушки учатся культуре речи, умению аргументировать 
и отстаивать собственную позицию в споре. Еще больше воз-
можностей открывается при обращении к содержательным и 
актуальным сайтам Интернета. Однако, как правильно замеча-
ет М.А. Ариарский, в многообразии средств массовой ин-
формации заложен огромный созидательно-организующий, 
просветительный и развлекательный потенциал, но эти же 
средства готовы нести и негативную, деструктивную инфор-
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мацию. Интеллектуальная, эстетическая культура личности в 
значительной мере выражается в избирательном отношении 
к различным источникам информации, в способности её 
критической оценки и осмысленного восприятия. 

С ранних лет перед детьми и подростками, а позднее – 
студентами, военнослужащими срочной службы, молоды-
ми рабочими самых разных профессий открывается еще 
одна возможность целенаправленного формирования и 
развития. Речь идет о включении молодежи в систему со-
циально-культурной деятельности. Социально-
культурная сфера – это среда, находясь в которой, дети, 
подростки, юноши и девушки приобретают возможность 
компенсировать то, чего по тем или иным причинам не в 
состоянии дать ни семья, ни общеобразовательная школа 
или даже высшая школа, ни средства массовой информа-
ции с их многомиллионным охватом населения. В социаль-
но-культурной сфере молодой человек не только слушает 
чьи-то назидания, не только наблюдает за поведением лю-
дей в реальном и/или виртуальном мире, но и имеет воз-
можность общаться на равных со сверстниками и старши-
ми по возрасту, а главное – включается в социально полез-
ную деятельность. Любой психолог скажет вам, что психика 
человека формируется и развивается гораздо активнее и 
результативнее в ситуациях, когда субъект воспитания не 
только пассивно потребляет информацию или обменивает-
ся ею с другими, но когда он непосредственно включается в 
деятельность. Ни семья, ни СМИ, ни преподаватели или 
учителя не заменят юношам девушкам их реального уча-
стия в деятельности организаций социально-культурной 
сферы. 

 Включенность ребенка, подростка, юноши в систему со-
циально-культурной деятельности означает обретение раз-
вивающейся личностью дополнительных свойств и качеств, 
что позднее будет квалифицировано как полезные «подкре-
пления» к основному товару. 

Досуговые занятия, именуемые в системе социально-
культурной сферы как любительство, издавна способствова-
ли обогащению личности, создавали предпосылки для разви-
тия разнообразных талантов, позволяли любителям (непро-
фессионалам) делать удивительные открытия в науке и тех-
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нике или, говоря маркетинговым языком, делали представ-
ляемый на рынок товар (в нашем случае «товар-личность») 
не только привлекательным, но и конкурентоспособным. Об 
этом достаточно убедительно рассказал в учебном пособии 
«Культурология досуга» Ю.А.  Стрельцов (М.: МГУКИ,2002). 
Обратимся к наиболее ярким и убедительным примерам, 
приведенным в этой толковой книге. 

Выдающийся индийский писатель и общественный дея-
тель Рабиндранат Тагор является автором знаменательного 
высказывания: «Все лучшие плоды цивилизации взращены 
на ниве досуга». И действительно, досуговые страсти и увле-
чения творят порой самые настоящие чудеса. Даже в такой, 
казалось бы, далекой от сферы свободного времени области, 
как научные открытия, многое свершалось теми, кого назы-
вали обычно дилетантами. Применительно к физике этот 
факт прямо подтверждают в совместно написанной книге 
А. Эйнштейн и Л. Инфельд: «Удивительно, что почти все 
фундаментальные работы о природе теплоты – читаем мы 
здесь, – были сделаны не физиками-профессионалами, а 
людьми, которые рассматривали физику как любимое заня-
тие». Речь в данном случае идет о немецких врачах Р. Майере 
и Г. Гельмгольце, британском пивоваре Д. Джоуле, ставших, 
как ни странно, первооткрывателями очень важных физиче-
ских закономерностей. Человеком-легендой справедливо 
считается голландский суконщик Антон ван Лёвенгук, кото-
рый с помощью им же сконструированных микроскопов от-
крыл капиллярное кровообращение и впервые зарисовал 
амебо-жгутовых и инфузорий. Очень много полезного вне-
сли дилетанты и в развитие высшей математики. Выдающий-
ся французский математик Ж.Д' Аламбер был по профессии 
врачом. Д. Эйлер стал математиком, бросив филологию. 
П. Ферми и отец буквенной алгебры Ф. Виет являлись по ба-
зовому образованию юристами. Математика была любитель-
ским увлечением для французского офицера Р. Декарта, но 
именно здесь он достиг поистине грандиозных результатов. 

Трудно переоценить вклад любителей в развитие техни-
ки. Живописец Морзе изобрел телеграфный аппарат. Часов-
щик Джеймс Уатт – паровую машину. Парикмахер Архрай 
сконструировал первую механическую прялку. 



 116 

Юрист Э. Хаббл сделал целый ряд крупных открытий в 
астрономии. Филолог де Бройль стал одним из основателей 
квантовой механики. Американский лингвист Ч. Таунс вме-
сте с российскими учеными Н. Басовым и А. Прохоровым 
был удостоен Нобелевской премии за конструирование лазе-
ров. Австрийский монах Грегор Мендель путем анализа ре-
зультатов гибридизации сортов гороха вывел законы распре-
деления в потомстве наследственных факторов. В результате 
этот безвестный служитель культа стал одним из осново-
положников генетики. Музыкант Вильям Гершель открыл 
планету Уран и несколько спутников Урана и Сатурна. 
К.Э. Циолковский, разработавший теорию использования 
ракет для межпланетных сообщений, всю свою жизнь ос-
тавался скромным учителем. 

Не менее успешной оказалась роль любителей в разви-
тии художественной культуры, особенно в российской исто-
рии. Уникален их вклад в становление отечественного театра. 
Нельзя не назвать в этой связи имена таких известных люби-
телей, ставших затем еще более известными профессионала-
ми, как И.Я. Скорняков, Ф.Г. Волков, К.С. Алексеев (Стани-
славский). Величайшей заслугой последнего является основа-
ние в 1898 году в значительной степени на базе руководимых 
им любительских групп Московского художественного те-
атра. 

Любители внесли большой вклад в развитие российско-
го музыкального искусства. Военный инженер Ц.А. Кюи был 
автором десяти опер, 250 романсов, целого ряда вокально-
симфонических произведений. Известный ученый в области 
химии А.П. Бородин прославился как автор популярной опе-
ры «Князь Игорь» и большого числа романсов и пьес для 
фортепиано. 

Показательна в аспекте рассматриваемой нами пробле-
мы история создания знаменитого российского гимна. Слова 
к нему были написаны В.А. Жуковским задолго до появления 
музыки. Когда же начались поиски композитора, предпочте-
ние отдали очень талантливому дилетанту, окончившему 
институт путей сообщения и трудившемуся затем в военных 
поселениях Алексею Федоровичу Львову. «Молитва русского 
народа», которую все у нас знают, как «Боже царя храни», на 
долгие годы стала с тех пор официальным общепризнанным 
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гимном России. Кстати говоря, сделанным в музыкальном 
плане весьма талантливо. 

История художественней культуры, как нашей, так и за-
рубежной, свидетельствует, что именно любители стали ос-
нователями целого ряда совершенно новых течений и на-
правлений в области музыкального искусства. Итальянские 
непрофессионалы Я. Кореи и Дж. Барду являются изобрета-
телями оперы. Американский парикмахер из Нового Орлеа-
на Бадди Болден заслуженно считается основателем джаза и 
первых джазовых оркестров. Ливерпульская четверка люби-
телей из ансамбля «Битлз» открыла эпоху рок- музыки ( 

Итак, занятия любительством, а в современных условиях 
включение в систему социально-культурной деятельности 
для нашего юного современника – благо. 

Вместе с тем, как отмечает тот же Ю.А. Стрельцов, 
именно сегодня в этой области деятельности появляются 
проблемы. И касаются они, как ни странно, современной ры-
ночной ситуации. 

В условиях рынка заметно снизилась доступность мно-
гих досуговых занятий – большему числу людей они стали 
явно не по карману. Перейдя в значительной своей части в 
ведение различных никому неподконтрольных коммерче-
ских структур, целиком и полностью ориентированных на 
прибыль, досуговые центры начали выходить за рамки куль-
турного пространства. К сожалению, оказалось, что зараба-
тывать деньги здесь легче всего на эксплуатации человече-
ских слабостей. Необычайно прибыльным стало «крутящееся 
колесо» вокруг деформированной сексуальной тематики, 
эпатажной агрессии, заигрывание с мистикой и другими по-
добными явлениями. В сферу досугово-бытового поведения 
стали усиленно «заползать» алкоголизм и наркомания, поло-
вая распущенность. В какой-то  части досуг начал элементар-
но выпадать из сферы культуры вообще. 

Будем помнить, что на этапе разработки товара – 
формирования личности – происходит постепенное её 
превращение в «товар в реальном исполнении», а в зна-
чительном числе случаев и в «товар с подкреплением». На 
рассматриваемом этапе товаропроизводитель принимает 
ряд ответственных решений: 
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Во-первых, надо определиться по поводу товарной 
марки. Задача заключается в том, чтобы надежно позицио-
нировать марку и имидж товара в умах, в сознании потен-
циальных потребителей. 

К примеру, артисту эстрады надо придумать сцениче-
ское имя. С легкой руки «продюсеров советской эпохи» 
Юрий Тимошенко и Ефим Березин вошли в историю отече-
ственной эстрады как «Тарапунька» и «Штепсель». Одессита 
Лазаря Вайсбейна, создателя отечественного джаза, известно-
го актера и певца, советская публика знала как … Леонида 
Утесова.  

Свои сценические имена имели и клоуны: «Карандаш», 
«Рыжий», «Андрюша», « Май» и др. Делается это с единст-
венной целью: имена исполнителей должны быть и легко 
произносимыми и быстро запоминающимися. 

Во-вторых, у популярной личности должен быть ка-
кой-то фирменный знак, по которому личность могла бы 
стать легко узнаваемой. Легко запомнить черную шляпу 
М. Боярского, клетчатую кепку Олега Попова. А повсе-
дневная рабочая блуза, в которой любил прогуливаться по 
аллеям «Ясной Поляны» автор «Войны и мира» дала назва-
ние фасону одежды советских чиновников, предпочитав-
ших «толстовку» классическому пиджаку джентльмена. 

В-третьих, в ряде случаев должен быть зарегистриро-
ван товарный знак. Речь идет о марке или её части, обес-
печенной правовой защитой. У ученого-физика это может 
быть патент на изобретение. У писателя – название романа 
или повести. У деятеля эстрадного искусства – зарегистри-
рованное право собственности на запись какого-либо про-
изведения, у вузовского педагога – разработанная им мето-
дика (изучение иностранного языка по методу Илоны Да-
выдовой), у врача – способ лечения какого-либо недуга 
(дыхательная гимнастика по методу…) и т.п. В отдельных 
случаях товарный знак регистрируется в торговой палате. 

В-четвертых, необходимо позаботиться о персонифи-
цированной товарной марке или товарном образе. Даже 
по внешнему виду легко угадать в толпе фигуру Чарли Ча-
плина. Свой сценический и экранный образ имели Арка-
дий Райкин и Юрий Никулин, Георгий Вицин и Евгений 
Моргунов. Есть свои образы и в сфере политической жиз-
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ни. Трудно с кем-либо спутать эксцентричного В. Жири-
новского, бесноватого Адольфа Гитлера, толстоватого и не-
уклюжего с виду У. Черчиля. Сами люди (в маркетинге – 
потребители) легко придумывают для таких политиков об-
разные имена и клички: «Жирик» (В. Жириновский), 
«Киндер-сюрприз» (С. Кириенко), «Рыжий» (А. Чубайс) 
«Георгий Георгиевич» (Дж. Буш-младший) и др.  

Как уже отмечалось, определенный моральный вес при-
дает личности спецшкола, оконченная с каким-либо «укло-
ном», престижное высшее учебное заведение, а в сфере ис-
кусства – громкое имя отца или матери, давно известных и 
горячо любимых публикой. Примеров тому масса: Кристина 
Орбакайте (дочь А. Пугачевой), Илона Броневицкая и Стас 
Пьеха (соответственно дочь и внук Э. Пьехи), Александр Ла-
зарев (сын А. Лазарева- старшего и С. Немоляевой); стали из-
вестны благодаря своему происхождению Владимир Пресня-
ков, Дмитрий Маликов, Константин и Екатерина Райкины; 
«засвечены» детьми Инна Чурикова, Ирина Скобцева, Сер-
гей Бондарчук, Олег Стриженов, Никита Михалков, Михаил 
Боярский, Александр Малинин и многие другие популярные 
вчера и/или сегодня деятели отечественного искусства. Тако-
го рода «семейственность» наблюдается и в других сферах 
деятельности (наука, техника, медицина, педагогика, военное 
дело и др.), собственно, ничего худого в этом нет. Если, ко-
нечно, дети  так же талантливы, как их родители. 

Достоинства и преимущества использования товарных 
марок в маркетинге раскрыты давно: облегчается идентифи-
кация товаров («гарвардские мальчики»), обеспечивается га-
рантия качества (в «хоре Турецкого все голоса – «калибро-
ванные», исполнителей «второго сорта» в этом случае попро-
сту быть не может), придается то или иное значение предла-
гаемому к реализации продукту (объект строят наши спе-
циалисты или зарубежные, более опытные), возрастает пре-
стиж товара (этот профессор «поставил на крыло» таких вид-
ных ученых, как…), уменьшается потребительский риск 
(шунтирование сердца лучше делать у американского хирур-
га Дебейке), облегчается сегментация рынка и последующий 
сбыт товаров (артист выезжает с новой программой туда, где 
его ждут, где гарантирован сбор), упрощается вывод на ры-
нок нового товара, о котором потребители еще мало знают 
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(практически любой фильм Э. Рязанова или Н. Михалкова 
становится «кассовым»).  

В-пятых, в процессе разработки товара-личности необ-
ходимо позаботиться и об упаковке. 

В каком костюме предстанет специалист перед работо-
дателем и/или потребителями? Врач с «траурной» каемкой 
под ногтями, учительница начальных классов в слишком 
«смелом» декольте , подвыпивший актер на театральной сце-
не вряд ли вызовут по отношению к себе восторженное от-
ношение окружающих.  В каком виде известный «товар» по-
является на публике , что представляет собой лаборатория 
ученого, клиника врача, кафедра профессора, мастерская ху-
дожника, кабинет писателя, кто сопровождает востребован-
ную личность на сцене и в жизни – все это имеет огромное 
значение в сфере профессиональной деятельности специа-
листа. 

Упаковка в маркетинге личности важна ещё и в плане 
повторного «использования» специалиста в том или ином 
виде деятельности. Если он не сумел произвести на покупа-
теля (работодателя, заказчика, зрителей) благоприятного 
впечатления при первом контакте, ему вряд ли удастся изме-
нить к себе негативное отношение определенного сегмента 
потребителей. А если этот сегмент – вся страна, перед кото-
рой новоиспеченная эстрадная звезда показалась в невыгод-
ном для неё свете? Упаковка необходима и для улучшения 
коммуникаций с потребителями. Желая завоевать признание 
публики, «товар» из сферы шоу-бизнеса придумывает себе 
совершенно несуразный образ, обнажая при этом собствен-
ное тело, усердствуя в пирсинге, татуаже, обезображивая 
прическу, цепляя на себя всевозможные кресты, цепи и про-
чие атрибуты легковесного имиджа. Лишь бы понравиться 
экзальтированной, незрелой публике. Что ж, какова публика, 
таковы и средства коммуникации с нею. В других случаях во 
время реализации товара- личности потребителям предлага-
ются сопутствующие атрибуты: видеокассеты, репродукции, 
лазерные диски, рекламные плакаты или открытки, фирмен-
ные духи , сувениры, печатные (научные и/ или художест-
венные) издания. Все эти и подобные им атрибуты усилива-
ют глубину восприятия потребителями ученого, артиста, пи-
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сателя, художника, способствуют его продвижению и закреп-
лению  на  предпочтительном сегменте рынка. 

Казалось бы, все это малозначащие моменты. Главное –  
профессиональное мастерство. Жизнь, практика не под-
тверждает этого. И профессиональное мастерство (которое 
ещё предстоит доказать!), и «упаковка» претендента на ту 
или иную должность важны едва ли не в одинаковой сте-
пени.  

Д .  И с п ы т а н и е  т о в а р а  в  р ы н о ч н ы х  у с л о в и я х   

Создателю нового товара важно апробировать его в ры-
ночной ситуации. Станут ли товар покупать? Кто именно и 
как часто? Будет ли товар замечен и по – достоинству оценен 
потребителями? Окупятся ли, хотя бы частично, затраты, по-
несенные в связи с разработкой товара? 

Нередко оказывается, что требовательные  потребители,   
не совершают повторной покупки однажды приобретенного 
ими товара, выражая тем самым определенную неудовлетво-
ренность им. Может статься, что покупка, совершенная один 
раз, затем почти не повторяется. Или же высокая оценка то-
вара может сопровождаться низкой частотностью покупок, 
поскольку покупатели решают пользоваться товаром только 
по особым случаям (33, с. 337). 

Бракованное изделие можно возвратить производителю 
или продавцу. Существует даже «Закон о защите прав потре-
бителей». Но кто защитит права избирателей, если в губер-
наторах оказался  вчерашний олигарх? Кто оградит студен-
тов от «тупого доцента», пришедшего в институт «всерьез и 
надолго»? Где взять терпение российским радиослушателям, 
вынужденным ежедневно слушать «Рлусское рладио» с дик-
торлами, стрладающими неверлным прлоизношением? 

Не секрет, что многие выпускники даже престижных 
столичных вузов оказываются вынужденными работать в 
сфере, не имеющей никакого отношения к значащейся в ди-
пломе квалификации?А бездарные музыканты, беспомощ-
ные руководители, бестолковые учителя, допинговые чем-
пионы, недобросовестные врачи, безответственные депутаты 
– откуда берутся они? Кто их «задумывает» и «разрабатыва-
ет», и почему они не выдерживают испытания рынком? 
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Е .  Р а з в е р т ы в а н и е  к о м м е р ч е с к о г о  п р о и з в о д с т в а  

Испытания в рыночных условиях дают достаточный 
объем информации для принятия окончательного решения о 
целесообразности выпуска нового товара. Если фирма при-
ступает к развертыванию коммерческого производства, ей 
предстоят большие расходы. К примеру, «раскрутка» артиста 
с помощью PR-кампании обходится в 700-4000 долларов. 

Стоимость клипов у именитых клипмейкеров достигает 
30 тыс. долларов. Изготовление фотографий артиста для 
журналов с глянцевой обложкой обходится в 1000-1500 дол-
ларов. Спрашивается, откуда у молодого исполнителя могут 
взяться такие деньги, если он только ещё выходит в эфир или 
на сценические подмостки? Ведь не у каждой «звезды» папа 
владеет нефтяной жилой. 

В промышленности и торговле такие вопросы реша-
ются несколько иначе. Обычно здесь устанавливают вре-
менной график последовательного освоения рынков. В ча-
стности, небольшие фирмы выбирают привлекательный 
для себя город и проводят блиц-кампанию по выходу на его 
рынок. Затем таким же образом один за другим осваиваются 
рынки других городов. Крупные фирмы выпускают новин-
ку сначала на рынки какого-то одного региона, потом дру-
гого. Фирмы, располагающие сетями общенационального 
распределения, нередко выпускают свои новые модели сра-
зу на общенациональный рынок (33, с. 339). 

Возможно, для промышленных товаров такой порядок и 
приемлем.Но шоу-бизнесу некогда осваивать рынки поэтап-
но. Звездам и их продюсерам надо обрести задуманное «здесь 
и сейчас». В случаях, когда «звезда» на поверку оказывается 
всего лишь «электрической лампочкой», возникает масса раз-
очарований среди поклонников, покидающих концертные 
залы в состоянии неудовлетворенности, а то и возмущения. 

Таковы, в общих чертах, особенности, условия и факто-
ры разработки «товара-личности». Ранее мы условились счи-
тать готовым к «реализации»  человека, избравшего ту или 
иную профессию делом своей жизни, получившего специ-
альное образование, имеющего документально подтвер-
жденную квалификацию (диплом, свидетельство, удостове-
рение) и в конечном итоге готового к самостоятельной про-
фессиональной деятельности. 
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Итак, родители, воспитатели, школьные учителя, вузов-
ские преподаватели, военные командиры и др. позаботились 
о социальном созревании и профессиональной подготовке 
личности к жизни, к созидательному труду.  

А что же сам индивид, что сделал он для становления 
себя самого как личности? 

В завершающей части главы обратим внимание на са-
моразвитие личности. Как на это смотрит современная педа-
гогика? Обратимся к учебнику педагогики, подготовленному 
В.С. Безруковой. 

Самовоспитание – процесс, входящий в состав воспи-
тания и направленный тоже на развитие человека. Благо-
даря ему человек в любой воспитательной системе сохраня-
ет себя как независимое природное и социальное существо, 
несмотря на всю интегрированность, т. е. слитность его с 
природой и обществом. 

Воспитание, если оно не насилие, без самовоспитания 
невозможно. Их следует рассматривать как две стороны од-
ного и того же процесса либо как взаимопродолжающие друг 
друга процессы. 

Осуществляя самовоспитание, человек может самообра-
зовываться. Конечно, внутри него нет специальных центров, 
организовывающих передачу и усвоение прошлого опыта. 
Но есть механизмы, помогающие приобретать знания, навы-
ки, умения, отношения и совершать творческую деятельность 
самостоятельно, без помощи педагога. Как педагог определя-
ет цели, содержание образования, так это делает и человек по 
отношению к самообразованию. 

Образование – это специально организованная в обще-
стве система необходимых для развития человека условий. 

Самообразование – это система внутренней самооргани-
зации по усвоению опыта поколений, направленной на соб-
ственное развитие. 

Самообразование является мощным фактором, воспол-
няющим и обогащающим образование, организованное об-
ществом. Самообучение является аналогом учения.  

Обучение – процесс непосредственной передачи и 
приема опыта поколений во взаимодействии педагога и уча-
щихся. 
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Самообучение – это процесс непосредственного получе-
ния человеком опыта поколений посредством собственных 
устремлений и самим выбранных средств. 

Только с раскрытием понятий «самовоспитание», «само-
образование», «самообучение» можно говорить о личности. 
Степень их присутствия и определяет, насколько человек 
стал личностью и поднялся над своей биологической приро-
дой. 

Осуществляя воспитание, образование, обучение, люди 
в обществе вступают между собой в определенные отноше-
ния. Эти отношения принято называть воспитательными в 
отличие от экономических, производственных, политиче-
ских, идеологических, эстетических и др. 

Воспитательные отношения есть разновидность отно-
шений людей между собой, направленных на развитие чело-
века посредством воспитания, образования, обучения (5, с. 5-
12). 

Итак, развитие личности – это объективный процесс  
последовательного количественного и качественного 
накопления физических, психических и духовных сил 
человека, обеспечивающих реализацию его жизненного 
потенциала, его сущности и назначения. 
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Глава шестая 

ЖЖИИЗЗННЕЕННННЫЫЙЙ  ЦЦИИККЛЛ  ЛЛИИЧЧННООССТТИИ    
 

Первые 25 лет – это животное состоя-

ние. Человек думает главным образом о 

своих страстях... Следующие 25 лет – сме-

шанное состояние, ибо человек думает то 

об удовлетворении животных страстей, то о 

полезной деятельности. И только следую-

щие 25 лет можно считать человеческим 

состоянием: в человеке уже не бушуют 

страсти, и он может посвятить себя полез-

ной деятельности. Ну, а что касается тех 25 

лет, которые идут после 75, – то это боже-

ственное состояние. Человек становится 

иконой. Он ничего не делает, но на него 

молятся.  

П.Л. Капица  

 
Жизненный цикл товара – один из центральных вопро-

сов в теории классического маркетинга. Никто из разумных 
людей не сможет назвать ни одного изделия, которое было 
бы в употреблении вечно. Достаточно быстро покидают ры-
нок и навязанные потребителям, против их воли и желания, 
услуги. 

Не все идеи и/или проекты воплощаются в жизнь на-
долго: сначала они овладевают сознанием масс и становятся 
движущей силой прогресса, затем теряют свою привлека-
тельность и жизнеспособность. Созданные для, казалось бы, 
благих целей организации терпят фиаско, лопаются, подоб-
но мыльным пузырям. Перестают быть объектами паломни-
чества исторические места, зоны лечения и отдыха; становят-
ся неперспективными и исчезают с географических карт це-
лые населенные пункты. Без особых усилий любой из чита-
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телей приведет примеры того, как товары появлялись на 
рынке, были востребованы потребителями, на отдельные из 
них даже возникал ажиотажный спрос, но проходило время, 
и они заменялись другими, не менее модными и охотно при-
обретаемыми. Паровой утюг и арифмометр, обучение в  «ре-
меслухе» и обмер участков, находящихся в личном пользова-
нии граждан, места освоения целинных и залежных земель и 
ударные комсомольские стройки, коммунистические партии 
и комсомольские организации, борьба за трезвость с её «су-
хим законом» и «продовольственная программа»… 

Где всё это, куда и почему оно исчезло из сферы нашего 
потребления? Ведь все эти «товары» в домаркетинговую эру 
удовлетворяли потребности миллионов людей, ставших в ус-
ловиях рынка потребителями. 

Оказывается, у каждого товара, будь то материальный 
предмет или услуга, место или идея, есть свой собственный 
жизненный цикл (ЖЦТ). Определить характер и протя-
женность такого цикла заранее и безошибочно практически 
невозможно: слишком много разнообразных факторов влия-
ют на отношение к тем или иным товарам : время года, пла-
тежеспособность населения, мода, поведение конкурентов, 
культурный уровень потребителей, состояние денежной 
сферы, политическая ситуация и т.д. и т.п. 

Обычно рассматриваются 4-5 этапов жизненного цикла:  
1. Этап разработки товара. 

2. Этап выведения на рынок. 
3. Этап роста. 

4. Этап зрелости (насыщения).  
5. Этап упадка, ухода товара с рынка.  

Типичный жизненный цикл товара представлен на рис. 4 
 

 

 

 

 

 
 

Объем  

продаж 
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 Этап   Этап  

 разработки  выведения  Этап          Этап  

 товара   на рынок  роста        зрелости  Этап упадка 

 

 Время 

 

Рис. 4. Жизненный цикл товара 

 

Применительно к маркетингу отдельных лиц таких эта-
пов может быть и 4 и 5. В первом случае мы имеем дело с 
продвижением на рынок «готовой» личности. Есть специа-
лист и есть менеджер, ставящий жизнь специалиста на «кон-
вейер», создающий ему оптимальные условия для творческо-
го роста и самосовершенствования, помогающий в «строи-
тельстве» карьеры. 

К примеру, известная артистка театра и кино Инна Чу-
рикова заблистала всеми гранями своего незаурядного талан-
та только тогда, когда «попала в руки» известного киноре-
жиссера Глеба Панфилова. Ребята из группы «На-На» уже не 
были детьми, когда их принялся «раскручивать» Б. Алибасов. 
Фактически это были уже взрослые, подготовленные испол-
нители, т.е. этап их «разработки» семьей и школой фактиче-
ски миновал. 

Есть другие примеры. 
Одаренные в какой-либо области деятельности подрост-

ки, а то и дети, становились известными публике задолго до 
окончания ими общеобразовательной школы или детской 
школы искусств, лицея, колледжа, училища и т.п. В детском 
и/или подростковом возрасте будущие личности делают 
свои первые шаги к известности, славе, карьере. Участие в 
научных обществах учащихся, в конкурсах, олимпиадах, 
спартакиадах и т.п. делает одаренных, талантливых детей из-
вестными и популярными, довольно часто предопределяет 
выбор ими специальности и учебного заведения, направле-
ние дальнейшего профессионального роста и совершенство-
вания. Позднее, уже будучи студентами вузов, юноши и де-
вушки успешно совмещают учебу с работой по избранной 
специальности, делая под руководством преподавателей–
ученых научные открытия, получая патенты на изобретения, 
завоевывают дипломы лауреатов, престижные стипендии и 
премии. 
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Профессиональное становление личности происходит, 
таким образом, на стыке двух первых этапов жизненного 
цикла – разработки и выхода на рынок труда. Целый ряд за-
рубежных и отечественных психологов (А. Маслоу, Дж.  Сью-
пер, Дж. Холланд, А. Бодалев, Ю. Забродин, Е. Климов, 
А. Маркова и др.) на протяжении многих лет изучают психо-
логические проблемы развития личности. На основе прове-
дённых ими исследований сформулированы следующие 
концептуальные положения, раскрывающие сущность про-
фессионального становления и развития личности: 

– профессиональное становление личности имеет исто-
рическую и социокультурную обусловленность;  

– ядром профессионального становления является раз-
витие личности в процессе профессионального обучения, ос-
воения профессии и выполнения профессиональной дея-
тельности; 

– процесс профессионального становления личности 
индивидуально своеобразен, неповторим, однако в нем мож-
но выделить качественные особенности и закономерности; 

– профессиональная жизнь позволяет человеку реа-
лизовать себя, предоставляет личности возможности для са-
моактуализации; 

– индивидуальная траектория профессиональной жизни 
человека определяется нормативными и ненормативными 
событиями, случайными обстоятельствами, а также ирра-
циональными влечениями человека;  

– знание психологических особенностей професси-
онального развития позволяет человеку осознанно проекти-
ровать свою профессиональную биографию, строить, тво-
рить свою историю (21, с. 28). 

Из приведенных положений видно, что профессиональ-
ное становление личности не завершается с получением до-
кумента о специальном образовании. Оно охватывает, куда 
больший период жизни человека. 

Автор учебного пособия «Психология личности» 
Э.Ф. Зеер (21, с. 38) выстраивает детерминацию профессио-
нального становления личности так, как это показано на рис. 
5. 
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Рис. 5. Детерминация профессионального становления личности 
 

 

Под профессиональным становлением личности приня-
то понимать процесс прогрессивного изменения личности 

Между личностью и 

внешними условиями 

жизнедеятельности 
 

 

Внутриличностные 

Факторы, 

детерминирующие 

развитие 

Внешние: 
– социально-экономи-

ческие условия; 

– ведущая учебно-про-

фессиональная и про-

фессиональная деятель-

ность; 

– технико-

технологический уро-

вень деятельности; 

– система стимулирова-

ния профессионального 

роста; 

– случайные обстоя-

тельства и жизненно 

важные события 

Внутренние: 
– биопсихические и физиоло-

гические особенности; 

– социально-професси-

ональная активность; 

– мотивы и смыслы профес-

сиональной деятельности;  

– потребности в реализации 

своего профессионально-

психологического потенциала; 

– потребность в самореализа-

ции; 

– кризисы профессионального 

становления; 

– иррациональные 

Самоактуализация 

профессионального 

становления 

Личностное и 

профессиональное 

развитие 
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под влиянием социальных воздействий, профессиональной 
деятельности и собственной активности, направленный на 
самосовершенствование и самоосуществление. Становление 
обязательно предполагает потребность в развитии и самораз-
витии, возможность и реальность ее удовлетворения, а также 
потребность в профессиональном самосохранении. 

Движение личности в пространстве и времени профес-
сионального труда получило название профессионального 
становления. 

В предыдущей главе мы вели речь о любителях, внесших 
существенный вклад в науку или искусство, проявивших себя 
в той или иной сфере деятельности не слабее иных профес-
сионалов. И всё-таки следует согласиться с психологами в 
том, что решающее значение в становлении личности при-
надлежит труду как ведущей деятельности. Признание лич-
ностнообразующей функции ведущей деятельности не-
избежно приводит к выделению в непрерывном процессе 
становления личности периода, связанного с выбором, под-
готовкой к выполнению и выполнением взрослым человеком 
одного типа деятельности – профессиональной. Превраще-
ние профессиональной деятельности в ведущую зависит от 
социально-экономических отношений, социальной ситуа-
ции, позиции личности. Этот период занимает большую 
часть жизни человека. Cчастье, самочувствие, удовлетворен-
ность жизнью, физическое и психическое здоровье во многим 
определяются удовлетворенностью содержанием профес-
сиональной деятельности, отношением к ней личности, 
уровнем профессиональных достижений. Это теория. Её 
критерий – практика.  

 
6.1. Выход личности на рынок 

 

Вывести товар на рынок не так просто. Продать партию 
изделий куда проще, чем создать политическую партию и 
привлечь к её платформе внимание людской массы. Открыть 
пункт проката спортинвентаря гораздо легче, чем «прока-
тать» по странам Дальнего Зарубежья « Государственный 
русский народный хор им. М. Пятницкого». Далеко не вся-
кий товар удается продать, что называется, с колес, как это 
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случалось в дорыночной России, не без основания названной 
сатириком «страной всеобщего дефицита». Медленный рост 
объемов продаж маркетологи объясняют несколькими при-
чинами: задержка роста и расширения производственных 
площадей: технико-технологические сбои и неполадки; запо-
здалое доведение товара до потребителя, нежелание клиен-
тов менять привычные для них нормы поведения в связи с 
обращением к новому товару; незначительное число покупа-
телей, готовых удовлетворить какие-либо потребности пред-
лагаемым способом; слишком высокая цена, установленная 
товаропроизводителем на товар и др. 

На данном этапе маркетинг должен стать инструментом 
формирования спроса и стимулирования сбыта. Проводится 
активная информационно-рекламная деятельность, предла-
гаются различные способы реализации, варьируется цена, 
осуществляется усиленная презентация товарного ассорти-
мента и др.  

Для личности на этапе выхода на рынок важно как мож-
но быстрее обратить на себя внимание публики, потенци-
альных потребителей. Для политика таким «прорывом к из-
вестности» может стать победа на выборах, для певца и/или 
музыканта – лауреатство в престижном международном кон-
курсе, для артиста кино – первая успешная роль, для молодо-
го архитектора – первое здание, построенное по его ориги-
нальному проекту. 

Свои способы «прорваться к известности и славе» у 
спортсменов (успешное выступление в чемпионате мира), 
художников (первая персональная выставка), писателей (пер-
вый роман или повесть, горячо встреченные читателями), 
ученых (открытие, признанное научным сообществом), вра-
чей (уникальная операция, которой прежде никто не делал) 
и др. 

Проснуться знаменитым, конечно, заманчиво. Но – как 
быть, если ты – увы – не гений, если судьба пока что не бла-
говолит к тебе, если на облюбованном тобою сегменте рынка 
уже «тусуются» конкуренты? Что делать в таких случаях? 

Работать. Учиться. Непрерывно совершенствовать свое 
мастерство. Быть в гуще событий общественно-политической 
жизни. Вспомнить о своих «подкреплениях». Позаботиться об 
имидже. И действовать. Действовать! 
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Выход специалиста в рыночное пространство – не всегда 
только его личное дело. Как правило, рядом оказывается кто-
то заинтересованный в его, специалиста, профессиональном 
росте и развитии. Первые шаги на избранном поприще – это 
период профессиональной адаптации.  

Профессиональная деятельность – это социально зна-
чимая деятельность, выполнение которой требует специаль-
ных знаний, умений и навыков, а также профессионально 
обусловленных качеств личности. В зависимости от содержа-
ния труда (предмета, цели, средств, способов и условий) раз-
личают виды профессиональной деятельности. Соотнесение 
этих видов с требованиями, предъявляемыми к человеку, об-
разует профессии. 

Профессия – социально ценная область приложения 
физических и духовных сил человека, позволяющая ему по-
лучать взамен затраченного труда необходимые средства для 
существования и развития. 

Изменения, которые происходят с личностью в процессе 
подготовки, овладения профессиональной деятельностью и 
ее самостоятельного выполнения, приводят к становлению 
личности как специалиста и профессионала. 

Специалист – это профессионально компетентный ра-
ботник, обладающий необходимыми для качественного и 
производительного выполнения труда знаниями, умениями, 
опытом и индивидуальным стилем деятельности.  

Профессионал – работник, обладающий помимо зна-
ний, умений, качеств и опыта также определенной компе-
тенцией, способностью к самоорганизации, ответственностью 
и профессиональной надежностью. Профессионал способен 
обнаружить проблему, сформулировать задачу и найти спо-
соб ее решения. Профессионалы составляют основу парти-
ципаторной организационной структуры предприятия, уч-
реждения, нацеленной на развитие.  

После окончания учебного заведения наступает стадия 
профессиональной адаптации. Социальная ситуация корен-
ным образом меняется: новая система отношений в разновоз-
растном производственном коллективе, иная социальная 
роль, новые социально-экономические условия и профессио-
нальные отношения. Ведущей деятельностью становится 
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профессиональная. Однако уровень ее выполнения, как пра-
вило, носит нормативно-репродуктивный характер. 

Профессиональная активность личности на этой ста-
дии резко возрастает. Она направлена на социально-
профессиональную адаптацию – освоение системы взаимо-
отношений в коллективе, новой социальной роли, приобре-
тение профессионального опыта и самостоятельное выпол-
нение профессионального труда (21, с. 30,31, 45). 

В советских трудовых коллективах (производственных, 
научных и т.д.) существовала достаточно стройная система 
работы с молодыми кадрами. Особое внимание уделялось 
воспитанию творческой молодежи, проявившей себя в облас-
ти науки и техники, культуры и искуства. В условиях рынка 
эта система существенно деформировалась, сегодня работа с 
молодыми кадрами строится на несколько иных основаниях. 
Во главу угла часто ставится не творческий рост специалиста, 
а возможность хорошо на нем заработать. 

Об этом подробно и убедительно рассказал в работе 
«Маленькие секреты большого шоу-бизнеса». В. Коновалов. В 
шоу-бизнесе, – отмечает автор, – у каждого продюсера свои 
схемы по созданию звёзд. Любопытно, что речь идет о «рас-
крутке» эстрадной звезды, что, казалось бы, уместно было де-
лать по отношению к готовому специалисту. Но, оказывается, 
что формирование личности специалиста–профессионала и 
«создание звезды» – это не одно и то же. Подготовка специа-
листа в вузах искусств – дело, в общем-то, многим знакомое: 
лекции, семинары, индивидуальные занятия, пение в хоре 
(игра в оркестре), творческие показы, зачеты, экзамены… ну, 
практика, наконец. И вот уже перед нами дипломированный 
певец, музыкант, профессионал. Но не звезда! Звездой ему 
еще только предстоит стать. Вот тут-то и приходит на по-
мощь продюсер.  

Вот одна из схем «раскрутки»: 
1. Начальное позиционирование. 
2. Прослушивание исполнителя и определение его реального 
уровня. 
3. Подписание договоров. 
4. Сбор исходных данных об исполнителе и составление его 
новой истории. 
5. Определение стиля и формирование образа артиста. 



 134 

6. Написание развернутого плана промо-акции. 
7. Написание пресс-релиза. 
8. Фотосессия. 
9. Выбор хита. 
10. Запись сингла. 
11. Тестирование сингла на радио. 
12. РR-кампания.  
13. Съемки клипа. 
14. Размещение клипа на МТV бесплатно. 
15. Если клип не взяли: 

— вариант 1: платное размещение на Муз-ТВ; 
— вариант 2: тендер на сценарий, выбор режиссера, 
съемки нового клипа. 

16. Развоз по другим ТВ-каналам. 
17. Сайты в Интернете, статьи, видео, МРЗ. 
18. Обработка и рассылка в регионы на ТВ и радио. 
19. Информационное агентство IntегМеdiа: рассылка в СМИ. 
20. Заявление и позиционирование артиста на ТВ, радио, в 
СМИ. 
21. Выбор второй песни-хита. 
22. Радиотестирование второй песни. 
23. Тендер на сценарий и режиссеров. 
24. Съемки второго клипа. 
25. Размещение клипа на МТV. 

— через 10 дней – Муз-ТВ и другие ТВ-каналы, регионы;  
—Интернет, реклама МРЗ.  

26. Участие в ток-шоу на ТВ и фестивалях.  
27. Топ-новости об исполнителе: 

— ТВ, радио; 
— InterMedia. 

28. Запись альбома: 
— информационная поддержка;  
— поиск спонсоров; 
— тендер между дистрибьюторами; 
— переговоры с рекорд-компанией.  

29. Концерты и туры по клубам столицы. 
30. Переговоры с промоутерами в регионах.  
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31. Определение места и подготовка к презентации альбома: 
— составление гостевого списка; 
— заключение договоров с рекорд-компанией, спон-
сором; 
— подготовка и проведение уик-эндов на радио. 

32. Заключение договоров с дистрибьюторами. 
33. Проведение пресс-конференции и презентация альбома. 
34. Рассылка CD в регионы на радио. 
35. Подписание договоров с промоутерами. 
36. Тур по стране и ближнему зарубежью. 
37. Распределение прибыли (32, с. 98-99). 

 

Что и говорить, не всякий молодой специалист выдер-
жит такой марафон. Но делается это, увы, не для профессио-
нальной адаптации и тем более не для творческого роста и 
развития. Делается это, прежде всего, ради прибыли! Так что 
молодой специалист в шоу-бизнесе – это инструмент получе-
ния прибыли, а вовсе не художник или мастер, призванный 
удовлетворять высокие культурно-эстетические потребности 
соотечественников. 

 

6.2. ЭТАП ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО РОСТА 

Этап роста – это возвышение личности, дальнейшее её 
профессиональное и гражданское становление. Здесь нам без 
помощи психолога, пожалуй, опять не обойтись. 

Образование, профессиональные знания и умения, об-
щие и специальные способности, социально значимые и 
профессионально важные качества составляют профессио-
нальный потенциал развития специалиста. Реализация по-
тенциала зависит от многих факторов: биологической орга-
низации человека, социальной ситуации, характера профес-
сиональной деятельности, активности личности, ее потреб-
ности в саморазвитии и самоактуализации. Но ведущим фак-
тором профессионального становления личности является 
система объективных требований к ней, детерминированных 
профессиональной деятельностью, в процессе выполнения 
которой и возникают новые свойства и качества. Смена или 
перестройка способов ее выполнения, изменение отношения 
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к ведущей деятельности обусловливают стадиальность разви-
тия личности. 

В профессиональном становлении также большое зна-
чение имеют социально-экономические условия, социально-
профессиональные группы и активность самой личности. 
Субъективная активность человека определяется системой 
устойчиво доминирующих потребностей, мотивов, интере-
сов, ориентации и т.п. 

Многое зависит от самой личности, от ее отношения к 
профессиональному труду. Выполняя ту или иную работу, 
определенным образом относясь к ней, личность воспроизво-
дит в себе новые свойства и качества. В процессе профессио-
нального становления они объединяются уже имеющимися 
свойствами, а также между собой, образуя комплексы качеств 
(21, с. 33-34). 

Итак, в психологическом плане очень важен профес-
сиональный потенциал личности, поскольку не всякая 
личность может прогрессировать в сфере профессиональной 
деятельности. Очень важно подчеркнуть, что от администра-
ции организации (предприятия, фирмы, учреждения) во 
многом зависит, станет ли личность расти и развиваться, или, 
добившись определенного профессионального уровня, ста-
нет почивать на лаврах. 

На этапе роста продаж обнаруживается не всегда отчет-
ливый водораздел между специалистами, достигшими «по-
толка профессионализации», и специалистами, способными 
на дальнейший творческий рост. В любом случае человек 
приближается к состоянию определенной стабильности: ра-
бота, в целом, идёт успешно; специалист востребован, его це-
нят, уважают, продвигают; многие сверстники-конкуренты 
остались позади, а неудачники вообще топчутся на месте; 
зарплата достаточно высокая, выдается регулярно, в семье – 
материальный достаток; постепенно расширяется география 
профессионального признания, круг делового общения; ра-
бота по-прежнему увлекает, мысли о смене профессии или 
переходе на другую должность не возникает.  

Стабилизация профессиональной деятельности приво-
дит к формированию новой системы отношений личности к 
окружающей действительности и к самой себе. Эти измене-
ния ведут к образованию новой социальной ситуации, а сама 
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профессиональная деятельность характеризуется индивиду-
альными личностносообразными технологиями выполнения. 
Наступает стадия первичной профессионализации и ста-
новления специалиста. Дальнейшее повышение квалифика-
ции, индивидуализация технологий выполнения деятельно-
сти, выработка собственной профессиональной позиции, вы-
сокое качество и производительность труда приводят к пере-
ходу личности на уровень профессионализации, на котором 
происходит становление профессионала. 

На этой стадии профессиональная активность посте-
пенно стабилизируется, уровень ее проявления индивидуа-
лизируется и зависит от психологических особенностей лич-
ности. Но в целом каждому работнику присущ свой устойчи-
вый и оптимальный уровень профессиональной активности. 

Какие маркетинговые шаги и меры способствуют про-
фессиональному росту специалиста, стабилизации его лич-
ности? 

1. Непрерывное профессиональное самообразование, 
повышение квалификации. 

2. Овладение смежными профессиями, выполнение ра-
бот на стыке двух направлений и или специальностей. 

3. Проникновение в новые сегменты рынка (загранич-
ные командировки, международные выставки, конкурсы, 
симпозиумы). 

4. Использование новых каналов распределения: работа 
по контракту за рубежом, сотрудничество с различными ла-
бораториями, выступление в составе зарубежных спортивных 
команд, совместные полеты в международных космических 
проектах, выступления на сценах ведущих театров мира. 

5. Акцентирование информации и рекламы не на дос-
тоинствах личности (их давно все знают и ценят), а не призы-
ве к потребителям купить, пойти, поехать, обратиться, вос-
пользоваться, попытаться и т.п. 

6. Возможная дифференциация цен (благотворитель-
ность, культурно-шефская работа, участие в социально-
культурных программах и т.п.). 

 

6.3. ЭТАП ПРОФЕССИОНАЛЬНОЙ ЗРЕЛОСТИ 
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Как и всякий иной товар, личность рано или поздно 
достигает этапа зрелости. Разумеется, речь не идет о физио-
логической или половой зрелости. И даже не социальной. 
Речь идет о достижении личностью некоего потолка, выше 
которого продвинуться уже вряд ли удастся, а опускаться 
ниже – значит терять однажды завоеванные позиции, а то и 
постепенно деградировать. Психологи утверждают, что лишь 
часть специалистов, обладающих творческими потенциями, 
развитой потребностью в самоосуществлении и самореализа-
ции, переходит на следующую стадию – профессионального 
мастерства и становления акме-профессионалов. Для нее 
характерны высокая творческая и социальная активность 
личности, продуктивный уровень выполнения профессио-
нальной деятельности. Переход на стадию мастерства изме-
няет социальную ситуацию, кардинально меняет характер 
выполнения профессиональной деятельности, резко повы-
шает уровень профессиональной активности личности. 
Профессиональная активность проявляется в поиске новых, 
более эффективных способов выполнения деятельности, из-
менении устоявшихся взаимоотношений с коллективом, по-
пытках преодолеть, сломать традиционно сложившиеся ме-
тоды управления, в неудовлетворенности собой, стремлении 
выйти за пределы себя. Постижение вершин профессиона-
лизма (акме) – свидетельство того, что личность состоялась 
(21, с. 46). 

Достижение личностью этапа профессионального мас-
терства вовсе не означает, что с этой поры жизнь специали-
ста, мастера, художника становится безмятежной, лишенной 
забот и огорчений. Как раз наоборот: чем старше становится 
специалист, тем требовательнее он относится к себе, тем 
большего ждет от него потребитель, будь то администратор, 
покупатель (руководитель организации) или определенная 
часть населения, тот социум, чьи потребности и интересы 
стремится удовлетворить мастер – специалист высокого клас-
са. Истории отдельных человеческих судеб содержат массу 
примеров того, как выдающиеся личности, творившие ше-
девры, прозябали в нищете, не были признаны правителями, 
не находили взаимопонимания с публикой, для которой тво-
рили. 
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Не всем так везло, как нашей современнице Наталье 
Царковой -молодому художнику портретисту, удостоенному 
чести написать портреты Папы Римского Иоанна-Павла II, а 
затем его преемника. Вот строки из некоторых биографий 
людей, даже не догадывавшихся о маркетинге и его техноло-
гиях. 

А.К. Саврасов – выдающийся русский художник. Родил-
ся в Москве в 1830 году в небогатой купеческой семье. Склон-
ность к рисованию проявилась рано, и по окончании началь-
ной трехклассной школы он поступает в Московское учили-
ще живописи, ваяния и зодчества. Вместе с живописными ра-
но проявились и педагогические способности художника. 
Окончив училище, Саврасов остается в его стенах, руководит 
пейзажным классом, принимает живое участие в выставках 
училища. Он совершает многочисленные поездки: по Ук-
раине, по Волге, по старинным русским городам и их окрест-
ностям, что дает ему новый богатый материал для работы. 
Слава его растет. Но судьба не очень баловала художника. На 
жизненном пути его было много трудностей. Саврасов умер в 
1897 году в одиночестве и нищете. 

В.Г. Перов – выдающийся русский художник. 1862-1864 
годы художник проводит за границей. Вернувшись, Перов 
увидел Россию другими глазами. Контраст между тем, что он 
видел, например, во Франции и с тем, что он увидел на ро-
дине, был столь разительным, что едкий обличитель нравов 
превращается в «поэта скорби». Во второй половине 1860-х 
годов он создает свои лучшие произведения: «Проводы по-
койника», «Тройка», «Утопленница», «Приезд гувернантки в 
купеческий дом», «Последний кабак у заставы», «Спящие де-
ти», «Странник». Каждая из них – законченная новелла о че-
ловеческом горе. 

Эти годы окрасились для Перова одиночеством и болез-
нью. В 1875 году живописец последний раз участвует в экспо-
зиции передвижников, а в 1877 он, в течение многих лет ка-
значей Товарищества, отчитавшись до копейки, выйдет из его 
состава. 

Перов много работает в мастерской, никому не показы-
вая свои новые картины. Если раньше художник тщательно 
работал над своими произведениями, то теперь он словно то-
ропится высказаться, мазок становится нервным и подвиж-



 140 

ным. Перов мечется от сюжета к сюжету, многие работы на-
чинает, но не заканчивает. Воображение художника рождает 
все новые грандиозные замыслы, но нет уже сил для их во-
площения, и сам он понимает это. В 1882 году он умирает от 
чахотки. 

М.К. Чюрленис – литовский композитор и художник. 
Сочиняя музыку, Микалоюс Константинас Чюрленис не 
прикасался к инструменту. Бумага, карандаш, свеча, папиро-
сы и бессонница – больше ничего не требовалось. Работая 
над картинами, Чюрленис не выходил из комнаты и вряд ли 
помнил, что там за окном – опрятная зелень отцовского сада в 
Друскининкае или мокрый петербургский булыжник. Он 
кнопками прикалывал к стене бумажный лист – именно бу-
мажный: нейтральная, совершенно гладкая, «пустая» плос-
кость(холст и всю замысловатую кухню масляной живописи 
Чюрленис не любил) – и брался за карандаш, палочку пасте-
ли, кисточку – по сути, письменные принадлежности. 

Юлия Друнина – выдающаяся советская поэтесса. Юлия 
Друнина ушла из жизни за две недели до подписания в Бело-
вежской Пуще акта об уничтожении СССР. Ушла доброволь-
но, как добровольно когда-то уходила на фронт. Ушла, му-
чимая страшным предчувствием и злым обманом, которым 
обернулись все ее романтические надежды и ожидания ав-
густа 1991. В предсмертных строках из концентрата душев-
ной боли у нее вырвалось: «Как летит под откос Россия, не 
могу, не хочу смотреть!». 

Л.О. Утесов – популярный советский певец и актер: 
«Почему так много плохих песен, – спрашивают у меня. Если 
бы речь шла только о людях, не обладающих достаточно тон-
ким музыкальным вкусом, следовало бы от души посовето-
вать им этот вкус развивать, чтобы они по своей вине не про-
пустили встречу с подлинно прекрасным. 

Речь идет о тех, кто выходит с песней на эстраду, перед 
микрофоном радио и телевидения, в студию грамзаписи. Вот 
к ним мы вправе предъявлять самый высокий счет и самые 
бескомпромиссные требования, ибо нести песню людям – это 
значит, прежде всего, воспитывать людей, быть трибуном, 
агитатором пропагандистом подлинного искусства. А как 
можно пропагандировать плохое, дешевое, безвкусное? 



 141 

Шагать с песней по жизни, утверждать песней радость и 
красоту нашего бытия – ответственейшая миссия. И об этой 
ответственности ни профессиональные, ни самодеятельные 
певцы забывать не должны...». 

Этап профессиональной, творческой зрелости личности 
может быть и продолжительным и почему-либо кратковре-
менным. Фактически речь идёт о творческом долголетии. 

Творческое долголетие – вещь желанная. Но оно ко 
многому и обязывает. Постоянно держать себя в форме – фи-
зической и творческой – удается далеко не каждому мастеру. 
Скажем, великая М. Плисецкая позволила себе появиться в 
образе умирающего лебедя на сцене Мариинки в 75 лет! Кто 
из отечественных балерин решится на такое? ( И кто, откро-
венно говоря, им это позволит…). Известная певица Алла 
Баянова поражала публику мастерским исполнением роман-
сов в свои… девяносто. А выдающийся отечественный балет-
мейстер И. Моисеев? А художник Б. Ефимов? А хирург 
Н. Амосов? А великий гуманист XX века Д.С. Лихачев, в свои 
девяносто с лишним активно участвовавший в общественной 
жизни страны? 

В маркетинге этап зрелости связывается с замедлением 
роста сбыта товара. Товар оказывается как бы между двух 
жерновов. Один «давит» на личность популярностью, повсе-
местным признанием, авторитетом, славой, наконец, безу-
пречным профессионализмом. Другой «противодействует» в 
форме конкуренции с «равными по званию», настойчивыми 
амбициями творческой молодежи. 

Примерно в такой ситуации продолжает оставаться ещё 
и сегодня популярный певец И. Кобзон. Заявив однажды, что 
он покидает большую сцену, он никак не может на это ре-
шиться. Лозунг «уходя, уходи» не для него. Как и прежде, он 
востребован, у него есть своя публика, молодежь с «фабрики 
звезд» просто не может быть ему равноценной заменой – не 
тот творческий потенциал. Схожие судьбы у Аллы Пугачевой 
и Эдиты Пьехи, неоднократно заявлявших о завершении 
сценической карьеры, но остававшихся в авангарде отечест-
венной эстрады. 

У других все наоборот. Им по 40 или чуть больше, а они 
уже смирились с позицией исполнителей второго-третьего 
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разряда. Их имена можно не называть, и без того видно, что 
эти «звезды» угасают , так по-настоящему и не загоревшись.  

Творческая зрелость «настигает» человека в любом воз-
расте. Во многих случаях на этом этапе свершаются наиболее 
важные события: делаются научные открытия, происходит 
что-то очень важное на профессиональном поприще, насти-
гают неожиданные повороты в судьбе, результируются уси-
лия долгих творческих поисков и дерзаний, случаются про-
рывы в неизведанное… 

Еще раз подчеркнем: подобное случалось и в домарке-
тинговые времена.  Достаточно вспомнить великого Шекспи-
ра, написавшего за каких-то пять лет … пятнадцать пьес, 
признанных в последствии шедеврами мировой драматур-
гии. А ведь в ту пору ему было всего 35 лет! Исаак Ньютон в 
свои 27 лет уже был известным профессором математики и 
заведовал кафедрой в университете. К этому же возрасту от-
носятся и наиболее важные события в его жизни: избрание в 
члены Лондонского королевского общества, а затем и в пар-
ламент. Вершины же славы он достигает в начале XVIII века, 
когда ему уже минуло шестьдесят. 

Великий немецкий математик Карл Гаусс достиг значи-
тельных почестей в 33 года. Он был удостоен к этому времени 
премии Парижской академии наук, получил медаль Лондон-
ского королевского общества, был избран одновременно в не-
сколько академий. 

За 10 лет пребывания в Вене Бетховен успел создать 
свыше 100 произведений в разных жанрах: 17 фортепианных 
сонат, 9 сонат для скрипки с фортепиано, 3 фортепианных 
концерта, 2 сонаты для виолончели с фортепиано, музыку к 
балету «Творения Прометея» – единственному у Бетховена! – 
и многое другое. В творчестве Н. Паганини периодом наи-
высшего взлёта стала работа над вторым концертом со зна-
менитой «Кампанеллой». После он не создал ничего равного 
по удивительной легкости воплощения захватывающих, ра-
достных образов. Блеск, огненная динамика, полнозвучность, 
многоцветность выражения сближают ее с каприччо № 24, но 
«Кампанелла» превосходит его и красочностью, и цельно-
стью образа, и симфоническим размахом мышления. 

Первый космонавт планеты Земля проснулся знамени-
тым в 27 лет! И это действительно был прорыв к известности, 
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славе, почёту, всевозможным почестям. Ради этого стоило 
жить, учиться, тренироваться, отказывая себе во многом. 

 

6.4.  УХОД ЛИЧНОСТИ С РЫНКА 

Как бы удачно ни складывалась творческая, профессио-
нальная судьба специалиста, ему рано или поздно придётся 
расстаться с любимым делом, оставить занимаемую долж-
ность, уступить место кому-то другому, завершить свою карь-
еру. В маркетинге этот период именуется спадом, а прекра-
щение профессиональной деятельности – уходом с рынка. 

Убрать с рынка какое-то изделие не составляет труда, 
важно лишь заменить его каким-либо другим, адекватно 
удовлетворяющим изменившиеся потребности покупателей. 
Уход же с рынка живого человека сопряжен со многими пе-
реживаниями, стрессами, моральными и физическими поте-
рями. Примеров тому отыщется немало и в настоящем и в 
прошлом.  

 Коснёмся судьбы Адама Смита. Последние годы его 
жизни были окрашены в мрачные, меланхолические тона. С 
кончиной матери Смит будто потерял желание жить, лучшее 
осталось позади. Почет не заменил ушедших друзей. Нака-
нуне своей смерти Смит приказал сжечь все неоконченные 
рукописи, словно еще раз напоминая о презрении к мирской 
суете. Он скончался в Эдинбурге в 1790 году. 

Джордж Вашингтон завершал свою карьеру в качестве 
главнокомандующего американской армией. Однажды, объ-
езжая верхом свои владения, он попал под дождь со снегом, 
простудился и через два дня скончался. 

Известная певица Мария Каллас была далеко не стару-
хой, её едва исполнилось 50, когда она покинула сцену. По-
следние годы певица жила в Париже. У неё не было детей, 
она была чрезвычайно одинока и не хотела дожидаться ста-
рости. Вероятно, сложное психологическое состояние, в кото-
ром она находилась долгое время, и стало одной из причин 
её самоубийства. 

Как известно, Петр I обладал недюжинным физическим 
здоровьем. Как пишут историки, в бою пули обходили его 
стороной: одна попала ему в шляпу, другая прострелила сед-
ло, а третья задела золотой крест, висевший у него на груди. 
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А умер великий реформатор, как простой смертный человек: 
простудился при спуске корабля. А было ему всего 53 года. 

Многие известные личности – президенты, цари, мини-
стры, военачальники и деятели культуры – были либо убиты 
разного рода террористами, либо, того хуже, репрессированы 
и расстреляны. Некоторые государственные деятели, как, на-
пример, китайский император Цинь ши Хуанджи, были 
одержимы идеей если не бессмертия, то максимального дол-
голетия. О нём историк Н.В. Александров пишет следующее: 

«В поисках чудесного эликсира он исследовал древние 
рукописи, допрашивал мудрецов, посылал экспедиции на 
больших кораблях в поисках чудесных островов, где все веч-
но молоды. В конце концов, он издал указ о том, что импера-
тор будет жить вечно. Поэтому и после его смерти его тело 
ещё долго оставалось в тронном зале и церемонии проводи-
лись так же, как если бы он был жив». 

На смену чудодейственным эликсирам, продляющим 
творческую и физическую жизнь великих и известных людей 
в XX – XXI веках пришли маркетинговые технологии. 

Маркетологи советуют: не нужно торопиться с изъятием 
товара с рынка, период зрелости можно продлить. Но как ре-
ально продлить творческое долголетие специалиста, мастера, 
профессионала? Оказывается, такие способы существуют.  

1 .  М о д и ф и к а ц и я  р ы н к а  

Надо расширить границы рынка, сферу применения 
физических и творческих ресурсов. Спортсмен, переставший 
выступать, уходит в тренеры, а то и в министры спорта 
(В. Фетисов).  

Легенда отечественного балета Г. Уланова дважды была 
удостоена звания «Герой социалистического труда». В пер-
вый раз - за искусство балерины, во второй – за педагогиче-
ское мастерство, воспитание творческой молодежи. 

Утративший способность работать практически специа-
лист может успешно работать консультантом, преподавате-
лем, заняться литературной работой. 

2 .  М о д и ф и к а ц и я  т о в а р а  



 145 

Надо изменить свой имидж (внешнее оформление), 
пройти основательную переподготовку (внутренне содержа-
ние), обратиться к имеющимся (если таковые есть) подкреп-
лениям – словом, придать товару новые свойства, возбудить к 
нему заинтересованное отношение потребителей. 

У женщин это получается лучше: достаточно вспомнить 
Л. Гурченко которая всегда умела брать «второе дыхани», 
благодаря чему к ней приходила … третья молодость. 

В политике - это  Е. Примаков, Е. Лигачев, Н. Рыжков и 
др. 

3 .  М о д и ф и к а ц и я  к о м п л е к с а  м а р к е т и н г а  

Для привлечения новых покупателей и «переманивания 
клиентуры конкурентов» разрабатывают новую рекламную 
кампанию, применяют различные ценовые стратегии, находят 
новые сферы применения товару, создают более эффективные 
технологии стимулирования сбыта, расширяют связи с обще-
ственностью и др. 

Спад (этап упадка) может произойти внезапно или про-
исходить постепенно. Будем помнить: речь идет о живом че-
ловеке. Патефон, даже если он вышел из моды, остается па-
тефоном. От упразднения на ТВ одиозной и нелепой про-
граммы «Окна» пострадал разве что её ведущий, придумав-
ший себе образ циника и легкомысленного человека. Но ко-
гда публика отвергает певца, больные – врача, студенты – 
преподавателя, спортсмены – тренера, а депутаты законода-
тельного собрания – губернатора, возникает масса явных и 
скрытых реакций, решений, комплексов, парадоксов, а ино-
гда и просто человеческих трагедий.  

Погибший или преждевременно угасший талант жалко 
в принципе. Втройне жалко талант, угасший безвременно, в 
самом, что называется, расцвете. Николай Островский – автор 
романа «Как закалялась сталь», на котором воспитывались 
миллионы советских юношей и девушек, прожил всего 32 го-
да… 

Да что Островский! Вспомним, в каком расцвете творче-
ских сил ушел из жизни великий А.С. Пушкин. А 
М.Ю. Лермонтов? Ведь он, скорее всего, не написал и десятой 
части задуманного. Великий Л. Толстой высоко ценил твор-
чество М.Ю. Лермонтова : «Если бы Лермонтов прожил хотя 
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бы еще десять лет, не понадобились бы ни я, ни Достоев-
ский». А В.В. Маяковский и С.А. Есенин, как много смогли бы 
они сделать для отечественной культуры! Но…  

Почему же так не везет талантливым личностям? Вот 
ведь и великий живописец Рафаэль, автор знаменитой «Сик-
стинской мадонны», прожил всего каких-то 37 лет (роковой 
возраст, если вспомнить А. С. Пушкина). 

Многие наши современники были столь же талантливы 
и так же рано ушли из жизни. 

Иркутский драматург Александр Вампилов не дожил 
двух дней до своего тридцатилетия. Как рассказывают оче-
видцы, до спасительного берега он утонул в месте, где из мо-
гучего Байкала вытекает красавица Ангара, оставалось всего 
несколько метров, но… не выдержало сердце. 

Василий Шукшин… Владимир Высоцкий… Игорь Таль-
ков… Влад Листьев… Артём Боровик… Сколько их – талант-
ливых, дерзких по замыслам, упорных по жизни покинули 
нас, их любивших. Ведь эти люди были всегда востребованы. 
Творческое оскудение ни одному из них не грозило. 

Ну, а как же уцелеть ныне живущим – тем, кому оконча-
тельно заморочили голову наши СМИ, кого измотали эконо-
мические пертурбации и незавершенные социальные ре-
формы, кто так и не дождались светлого будущего, не пора-
довались успешному выполнению «продовольственной про-
граммы», кто до сих пор так и не въехал в обещанную ( до 
2000 года) квартиру, кого ежедневно грабят нувориши и оли-
гархи, кто вообще не уверен в завтрашнем дне, но кто, к сча-
стью или нет, талантлив, одарён, профессионально состояте-
лен, перспективен в избранной специальности, но… не вы-
держивает испытания рынком? 

Всем , кто еще жив, но почему – либо не востребован  мы 
рекомендуем обратиться к проверенным  маркетинговым 
технологиям. 

Грамотное (и своевременное!) исследование рынка, его 
глубокая сегментация, квалифицированное позиционирова-
ние специалиста на нужных сегментах, четкая и обоснован-
ная ценовая стратегия, целенаправленные связи с общест-
венностью, личное паблисити – это и многое другое придаст 
уверенности в собственных силах, позволит экономно расхо-
довать жизненные ресурсы и добиваться позитивных резуль-
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татов в области профессиональной деятельности. Как товар -  
изделие совершенствуется по мере освоения рыночного про-
странства, так и товар-личность развивается в течение всей 
профессиональной деятельности специалиста. 

Реальные сценарии жизни человека отличаются боль-
шим разнообразием. В зависимости от соотношения темпов 
различных видов развития А.А. Бодалев выделяет следующие 
сценарии развития взрослого человека: 

1. Индивидное развитие значительно опережает лич-
ностное и профессиональное. Такое соотношение отражает 
слабовыраженное развитие человека как личности и как ра-
ботника. Отсутствуют интересы, склонности и способности к 
какой-либо деятельности, профессиональная подготовлен-
ность не выражена, низкий уровень трудоспособности. 

2. Личностное развитие человека идет более интен-
сивно, чем индивидное и профессиональное. Это проявляет-
ся в бережном отношении к окружающей среде, людям, 
предметам материальной и духовной культуры, привязанно-
сти к семье и др. Физическое здоровье, профессиональные 
достижения находятся на втором плане. 

3. Профессиональное развитие доминирует над двумя 
другими «ипостасями» человека. Приоритет профессиональ-
ных ценностей, тотальная погруженность в работу – особен-
ности так называемых трудоголиков. 

4. Относительное соответствие темпов индивидного, 
личностного и профессионального развития. Это оптималь-
ное соотношение, обусловливающее реализацию, «выполне-
ние» человеком себя (21, с. 40). 

В целостном процессе профессионального становления 
личности выделяют ряд стадий. Приводимая ниже таблица 
№ 6, предложенная Э.Ф. Зеер, достаточно четко отражает 
сложившиеся в этой области взаимосвязи. 

 

Человеческая судьба плохо поддается графическому от-
ражению, однако отдельные повороты творческой жизни 
личности, удачные и не очень, можно все-таки представить в 
виде следующих графиков (см. рис. 6). 
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Таблица 6 

№ 

п/п 
Название стадии 

Основные психологические  

новообразования стадии 

1 
Аморфная оптация 

(0-12 лет) 

Профессионально ориентированные интересы 

и склонности 

2 
Оптация 

(12-16 лет) 

Профессиональные намерения, выбор пути 

профессионального образования и профессио-

нальной подготовки, учебно-

профессиональное самоопределение 

3 

Профессиональная 

подготовка 

(16-23 года) 

Профессиональная подготовленность, 

профессиональное самоопределение, готов-

ность к самостоятельному труду 

4 

Профессиональная 

адаптация 

(18-25 лет) 

Освоение новой социальной роли, опыта 

самостоятельного выполнения профессиональ-

ной деятельности, профессионально важные 

качества 

5 
Первичная 

профессионализация 

Профессиональная позиция, интегративные 

профессионально значимые констелляции, ин-

дивидуальный стиль деятельности.  

Квалифицированный труд 

6 
Вторичная 

профессионализация 

Профессиональный менталитет, идентифика-

ция с профессиональным сообществом, про-

фессиональная мобильность, корпоративность, 

гибкий стиль деятельности, высококвалифици-

рованная деятельность 

7 
Профессиональное 

Мастерство 

Творческая профессиональная деятельность, 

подвижные интегративные психологические 

новообразования, самопроектирование своей 

деятельности и карьеры, вершина (акме) про-

фессионального развития 

 

Завершить разговор о сущности человеческой жизни 
можно было бы словами В.В. Розанова: «Только оканчивая 
жизнь, видишь, что вся твоя жизнь была поучением, в кото-
ром ты был невнимательным учеником... Так я стою перед 
своим невыученным уроком. Учитель вышел. Собирай книги 
и уходи. И рад был бы, чтобы кто-нибудь наказал, оставил 
без обеда. Но никто не накажет. Ты – вообще никому не ну-
жен. Завтра будет урок. Но для другого. И другие будут за-
ниматься. Тобой никогда более не займутся». 
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Рис. 6 а. «Мегазвезда»      Рис. 6 б. «Второе дыхание» 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 6 в. «Факир на час»     Рис. 6 г. «Непотопляемый» 
  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 6 д. «Изменчивая карьера»    Рис. 6 е. «Неудачник» 
 

 

Рис. 6. Возможные варианты кривой жизненного цикла личности 

 

 

Но не будем, уважаемый читатель, унывать! Все не так 
уж и плохо. Не забывайте: в ваших руках есть надежное сред-
ство от творческого старения, имя которому – маркетинг.  

 



 150 

6.5.  ПОВТОРНЫЙ ЦИКЛ И «ЖИЗНЬ ПОСЛЕ… ЖИЗНИ» 

И в отечественной, и в зарубежной истории отыщется 
немало примеров «повторного жизненного цикла», т.е воз-
вращения человека к активной деятельности а нередко и но-
вых творческих взлётов и свершений. Как уже отмечалось 
выше, многие талантливые и вполне способные к профес-
сиональной деятельности люди заявляли (и заявляют!) о себе 
на каком-либо ином поприще, в сопредельных сферах дея-
тельности. Будучи на какое-то время «списанными», забыты-
ми коллегами и поклонниками, они вдруг вспыхивают вновь 
яркими звёздами, привлекая к себе всеобщее внимание, за-
ставляя окружающих восхищаться неожиданными успехами 
и достижениями. 

К примеру, уже упоминавшаяся выше Мария Каллас в 
какое-то время покинула сцену и в творческом плане как бы 
перестала существовать («предметная смерть»). Но спустя не-
сколько лет она вдруг снова появляется на публике и даёт де-
сятки концертов в разных городах Европы и Америки, вызы-
вая восторженные овации и поклонение публики. 

Многократная чемпионка СССР, мира и Олимпийских 
игр Лариса Латынина, уйдя с гимнастического помоста, 
вскоре возвратилась в большой спорт, но уж в качестве тре-
нера сборной команды СССР, которая под её руководством 
трижды выигрывала олимпийские медали. 

Многим читателям наверняка знакома глубокая личная 
трагедия великого Бетховена, лишившегося слуха едва ли не 
в зените всемирной славы. Об этом хорошо рассказал в своей 
книге С.А. Мусский: «Бетховен ощутил ослабление слуха, 
врачи не сумели помочь ему и, быть может, ускорили тече-
ние болезни. Болезнь настигла мастера в зените славы. Бетхо-
вен не покончил с собой. Гигантским усилием воли он пере-
борол малодушие. Отныне страданию в личной жизни про-
тивостоит безмерная радость творчества. В эти годы тяжких 
мучений происходит решающий перелом: Третьей симфо-
нией, задуманной в дни кризиса, открывается новый период 
в творчестве Бетховена, знаменующий еще более высокий 
взлет его могучей фантазии. Второй творческий период 
длился около десятилетия». 

Когда вчитываешься в биографии великих людей, по 
разным причинам не признанных при жизни, становится 
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больно и обидно за них: любимому делу отдана практически 
вся жизнь, а признание со стороны современников при жиз-
ни так и не пришло… 

Известно, например, что Николай Коперник увидел 
первый экземпляр своей книги «Об обращениях небесных 
тел» перед самой смертью. А ведь этот труд практически 
итожил его многолетние мучительные поиски. 

Та же участь постигла и Джеймса Максвелла; его теория 
не получила всеобщего признания: она считалась непонят-
ной, математически нестрогой, логически необоснованной. 
Лишь после опыта Генриха Герца, открывшего элек-
тромагнитные волны, предсказанные Джеймсом Максвеллом, 
его теория завоевала признание среди ученых как выдающее-
ся творение XIX века. 

Не был признан при жизни и выдающийся генетик Гре-
гор Мендель. Он утверждал: «Моё время ещё придёт». И оно 
действительно пришло. А его «преждевременные» открытия 
обессмертили его имя.  

В народной памяти по праву живёт и имя Д.И. Менде-
леева. После его смерти оно было присвоено Русскому хими-
ческому обществу, и ежегодно 27 января, в день рождения 
учёного в Петербурге происходит торжественное заседание, 
на котором представляют авторов лучших работ по химии и 
награждают их медалью имени Д.И. Менделеева. Эта награда 
считается одной из самых престижных в мировой химии. 

Кажется, П. Валери – французскому поэту и философу 
принадлежат слова о значении личности Вольтера: «Вольтер 
живёт, Вольтер продолжает существовать, он бесконечно ак-
туален». 

Быть актуальным – это и есть жизнь личности после 
…жизни. Важно только, чтобы последующие поколения аде-
кватно оценивали факты и события из жизни своих великих 
предшественников и оценивали бы их с учётом времени и 
ситуаций, в которых те или иные события свершались. Вот 
ведь, казалось бы, не так давно произнёс В. Маяковский из-
вестные слова: «Ленин и теперь живее всех живых, наше зна-
мя, сила и оружие!». А уже сегодня нашлось много охотников 
стереть со страниц отечественной истории оба этих имени, 
бывших в своё время и известными и актуальными. 



 152 

И уж совсем оптимистично звучат слова о том, что 
смерть Иисуса Христа (а ведь это тоже была незаурядная 
личность!) является не печальным концом неудавшейся жиз-
ни, а «искуплением за грехи, знаменующим собой начало но-
вой жизни и спасения».  

История свидетельствует: многие выдающиеся личности 
минувших эпох живут в своих учениках и исследователях. 
Известно, например, что Эрнест Резерфорд был не только учё-
ным–физиком, но и талантливым учителем. Его учениками в 
Англии являются такие крупные физики, как Н. Бор, Г. Гейгер, 
О. Ган, К. Харитон, Г. Мозгли, Д. Чедвик, Д. Кокрофт, 
М. Олифант и др. 

Иногда дела выдающихся людей продолжают их собст-
венные дети, причём не менее достойно, чем их «большие» 
родители. 

Классическим примером научного наследования явля-
ются мать и дочь Кюри-Склодовские. В 1911 году Шведская 
королевская академия наук присудила Марии Кюри-
Склодовской Нобелевскую премию по химии. Это была её 
вторая нобелевская премия. Мария берёт в Швецию старшую 
дочь Ирен. Девочка присутствует на торжественном заседа-
нии. Спустя двадцать четыре года она в том же зале получит 
ту же премию. 

Но известны, к сожалению, и другие факты, когда дети 
«больших» родителей не только не достигали известности и 
славы своих отцов и/или матерей, но почему-либо компро-
метировали их, порочили их добрые имена. Таких мы даже 
не стали вставлять в книжку.  

С появлением маркетинговых знаний и технологий лю-
ди научились сознательно и целенаправленно управлять соб-
ственной судьбой. Повториться же в своих учениках и детях 
смогли не многие. Что ж, довольно и того, что их самих народ 
помнит и чтит. Потому что они актуальны!  
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Глава седьмая 

ММААРРККЕЕТТИИННГГООВВААЯЯ  ССРРЕЕДДАА  ИИ  ЛЛИИЧЧННООССТТЬЬ  
 

 

Лучше впасть в нищету, голодать или красть,  

Чем в число блюдолизов презренных попасть.  

Лучше кости глодать, чем прельститься сластями, 

За столом у мерзавцев, имеющих власть. 

Омар Хайям 

 

7.1.  МАРКЕТИНГОВАЯ СРЕДА И ЕЁ СОСТАВЛЯЮЩИЕ 

В теории маркетинга вопрос о маркетинговой среде рас-
сматривается применительно к условиям функционирования 
воображаемой отдельной фирмы. Так, Ф. Котлер определяет 
маркетинговую среду следующим образом: 

Маркетинговая среда фирмы – совокупность активных 
субъектов и сил, действующих за пределами фирмы и 
влияющих на возможности руководства службой маркетинга 
устанавливать и поддерживать с целевыми клиентами отно-
шения успешного сотрудничества (33 ; с.141).  

При этом обращается внимание на изменчивость среды, 
её способность ограничивать в той или иной мере возможно-
сти производства и сбыта продукции, в отдельных случаях 
даже «наносить неожиданные удары» – словом, прямо или 
косвенно влиять на жизнь фирмы, её положение на рынке, в 
том числе на степень удовлетворенности потребителей, по-
купательский спрос, а значит, и прибыль. Принято различать 
микросреду и макросреду фирмы. 

Микросреда представлена силами, имеющими непо-
средственное отношение к самой фирме и ее возможностям 
по обслуживанию клиентуры, т.е. поставщиками, маркетин-
говыми посредниками, клиентами, конкурентами и контакт-
ными аудиториями. Макросреда представлена силами более 
широкого социального плана, которые оказывают влияние на 
микросреду, такими, как факторы демографического, эконо-
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мического, природного, технического, политического и куль-
турного характера. 

Основные силы, действующие в микросреде фирмы, мо-
гут быть представлены так, как это показано на рис. 7.  

Поставщики – это деловые организации и отдельные 
лица, обеспечивающие компанию ресурсами – информаци-
онными, материальными, финансовыми, кадровыми и т.п. В 
качестве посредников могут рассматриваться фирмы и от-
дельные лица, помогающие фирме в производстве и реали-
зации её товаров: изделий, услуг, идей и т.п.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 7. Основные силы, действующие в микросреде фирмы 

 

Клиенты или потребители – это, во-первых, отдельные 
лица и домохозяйства (семьи), во-вторых, организации, при-
обретающие те или иные товары для собственного производ-
ства чего-либо. В качестве потребителей могут выступать 
также промежуточные продавцы (дилеры, оптовики) и госу-
дарственные организации и учреждения. Заметим, что среди 
потребителей случаются и зарубежные, международные ор-
ганизации, равно как и физические лица, т.е. отдельные кли-
енты.  

Широк и разнообразен круг конкурентов. Это и жела-
ния-конкуренты, и товарно-родовые конкуренты и товарно-
видовые конкуренты и конкуренты – марки (бренды). О том, 
как они могут влиять (и влияют!) на деятельность отдельно 
взятых фирм, можно прочесть в любом зарубежном, а теперь 
и отечественном издании по маркетингу. 

Контактная аудитория – любая группа, которая прояв-
ляет реальный или потенциальный интерес к фирме или 
оказывает влияние на её способность достигать поставленных 
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целей. В теории маркетинга принято различать благотвор-
ную, желательную (искомую) и нежелательную контактные 
аудитории (группы). В зарубежной практике наиболее ак-
тивно действуют финансовые круги, средства массовой ин-
формации, государственные учреждения, гражданские груп-
пы действий, местные контактные аудитории и широкая 
публика. Разновидности контактных аудиторий (групп), спо-
собных оказывать позитивное или негативное влияние на 
деятельность и жизнеспособность как отдельно взятой фир-
мы, так и работающих в ней специалистов, представлена на 
рис. 8 

Всё сказанное выше имеет отношение к фирме – органи-
зации, предприятию, учреждению, учебному заведению и 
т.п. Но не следует забывать, что любая фирма (организация) 
состоит из отдельных лиц и/или личностей. Разумеется, те 
или иные внешние субъекты маркетинга, оказывающие 
влияние на жизнедеятельность фирмы, прямо или косвенно 
затрагивают судьбы и интересы составляющих фирму (орга-
низацию) лиц. 

Пришло время сказать, что и сами сотрудники фирмы 
(или их более или менее многочисленные группы) являются 
контактными аудиториями. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 8. Разновидности контактных аудиторий личности 
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Это тоже микросреда маркетинга, а фактически особая 
его разновидность – интернальный (внутрифирменный) 
маркетинг. И хотя настоящая книга посвящена маркетингу 
личности, мы считаем необходимым изложить ниже некото-
рые положения, касающиеся маркетинга интернального. Это 
важно и необходимо сделать ещё и потому, что ни в зарубеж-
ной, ни в отечественной литературе данная разновидность 
маркетинга до сих пор подробно не освещалась. 
 

7.2.  ИНТЕРНАЛЬНЫЙ МАРКЕТИНГ И ЛИЧНОСТЬ 

Персонал любой организации – это люди, нуждающиеся 
в работе, материальных благах, общественном признании, 
творческом развитии и самоутверждении и т.п., а все это как 
раз и достигается в какой-либо организации, рабочей группе, 
творческом трудовом коллективе. 

Субъектами обменных отношений во внутрифирмен-
ном маркетинге являются поступающий на работу сотрудник 
и нанимающий его руководитель учреждения, т.е. фактиче-
ски речь идет о профессиональном обмене. На рис. 9 приве-
дена схема такого обмена. 

При дефиците рабочих мест возникает рынок покупате-
ля (работодателя). Он имеет возможность широкого выбора, 
профессионального отбора претендентов на конкурсной ос-
нове. 
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Рис. 9. Профессиональный маркетинговый обмен 

 

При дефиците специалистов происходит обратная кар-
тина: право выбора будущего места работы принадлежит 
претенденту, соискателю. Здесь мы имеем дело с рынком 
продавца. Именно он выдвигает свои условия, так сказать, 
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назначает цену, определяет стоимость профессиональной 
сделки. 

Если в качестве товара рассматривать личность работ-
ника, то тогда производителем такого товара следует считать 
какое-либо учебное заведение, подготовившее квалифициро-
ванного специалиста и предложившее его определенному 
учреждению. Но, как известно, государственное распределе-
ние выпускников по местам работы давно отменено (а на-
прасно!) и нанимающийся работник решает сам, где он смог 
бы и хотел бы трудиться после окончания учебы. Вот почему 
товаром в профессиональном обмене правомерно считать 
именно профессиональные услуги, т.е. профессиональные 
знания, умения и навыки (квалификация), реализуемые в ка-
ких-либо действиях, трудовых операциях. А раз носителем 
этих качеств является потенциальный работник, то он и вы-
ступает  в качестве товара. 

Платит за профессиональные услуги работодатель – ру-
ководитель, выступающий от имени возглавляемого им уч-
реждения. Он и будет являться покупателем, потребителем 
товара, т.е. профессиональных услуг специалиста. В качестве 
цены в профессиональном обмене выступает заработная 
плата (вознаграждение, гонорар и т.п.). Чем квалифициро-
ванней специалист, тем выше стоимость его професси-
ональных услуг, тем более высокую цену готов за него дать 
работодатель. В зависимости от содержания, характера и 
объема выполняемой работы, сроков и качества ее исполне-
ния цена может меняться как в сторону повышения, так и в 
сторону понижения. При оптимальном соотношении «спрос-
предложение» возникает равновесная цена. 

Весьма своеобразна в интернальном маркетинге и сбы-
товая политика. При государственном распределении спе-
циалистов каналы сбыта устанавливались заблаговременно. 
Министерство направляло в вузы «Планы распределения 
специалистов», которые надлежало неукоснительно выпол-
нять. Теперь таких планов нет, специалисты вынуждены тру-
доустраиваться сами. В зависимости от места проживания 
(пребывания) специалиста он может быть либо востребован, 
либо отвергнут. 

Распределения интенсивного в наши дни уже не на-
блюдается. Эксклюзивное распределение возможно в случае, 
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когда организация приглашает на работу высокопрофессио-
нального специалиста, мастера своего дела. Чаще же прихо-
дится наблюдать селективное распределение. 

Товародвижение можно рассматривать и как проезд 
приглашенного специалиста к месту предстоящей работы и 
как его продвижение по службе. Но здесь мы уже подходим к 
жизненному циклу товара и способам его возможного про-
дления. 

Коммуникационная политика в интернальном марке-
тинге важна как для продавца, так и для покупателя. Причем, 
в одном случае специалист дает объявление о том, что ему 
нужна работа, обращается в бюро по трудоустройству и ин-
формации населения, кадровые агентства и т.п., в другом – 
все наоборот: работодатель обращается в те же инстанции в 
поисках «товара». Обеим сторонам в равной мере нужны 
паблисити и паблик рилейшнз. Обособившаяся от окру-
жающего мира организация никогда не привлечет внимания 
толковых специалистов; не включенный в культурную, обще-
ственную среду специалист так и останется неизвестным и 
невостребованным. Так что обеим сторонам имеет смысл по-
чаще обращаться в учебные заведения, общества, ассоциа-
ции, к средствам массовой информации, к услугам Интернет. 
Если с помощью Интернет оказывается возможным найти се-
бе мужа или жену, то почему не найти специалиста или ме-
сто работы?  

С момента трудоустройства (оформления на работу) 
специалист включается в систему коллективных связей и от-
ношений и, казалось бы, перестает быть «товарной едини-
цей», смешиваясь с «товарной массой». На самом деле он ос-
тается автономным субъектом и вправе рассчитывать на ин-
дивидуальную заботу со стороны работодателя, изменение 
условий труда и размера заработной платы, моральное и ма-
териальное стимулирование, социальную защиту, продви-
жение по службе, творческий рост. 

Работодатель, «купивший товар» на рынке профессио-
нального труда, может либо испытывать чувство удовлетво-
рения (специалист оказался именно тем и таким, кем и каким 
он представлялся на стадии заключения контракта), восхи-
щения (специалист превзошел самые лучшие ожидания) или 
разочарования (специалист не оправдал даже скромных ожи-
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даний). В зависимости от этого руководство либо использует 
«товар» по назначению, либо находит ему иное применение, 
либо избавляется от него, т.е. разрывает с ним трудовые от-
ношения, попросту увольняет и ищет ему замену. Но это са-
мый простой путь, не требующий от работодателя особых 
усилий. А где гарантия, что «новый товар», приобретенный 
взамен прежнего, окажется более качественным? 

В данном случае уместно напомнить, что многие извест-
ные нам товары поддаются усовершенствованию, причем 
делается это непосредственно потребителем. Так, капризный 
и привередливый покупатель, обнаружив какие-либо дефек-
ты в приобретенном им товаре, вернется в магазин, станет 
писать рекламацию на завод, обратится и общество по защи-
те прав потребителей и т.п. Другой покупатель, спокойный и 
покладистый, достанет необходимые инструменты и «дове-
дет товар до ума»: что-то отрегулирует, что-то укоротит или 
надставит, заменит замок или пуговицы, придумает полезные 
дополнения, перекрасит и т.д. Но ведь и человек, в особенно-
сти, если это молодой специалист, поддается качественным 
изменениям. Важно лишь приставить его к нужному делу, 
подучить, проинструктировать, помочь, наставить, прокон-
тролировать. И человек, благодаря усилиям руководства ор-
ганизации и более опытных коллег, «встанет на крыло», об-
наружит новые положительные свойства и качества, сможет 
реализовать свой творческий потенциал. Но само по себе это 
не произойдет, здесь нужна повседневная целеустремленная 
работа.  

Пожилому работнику тоже необходимо внимание. Со-
бытия последних лет в корне изменили наши представления 
о содержании труда, используемых методиках и технологиях, 
технической оснащенности трудовых процессов и т.п. Кадро-
вому работнику, еще вчера успешно справлявшемуся со 
своими обязанностями, приходится перестраиваться, овладе-
вать новыми приемами и способами труда, учиться обраще-
нию с новой оргтехникой, компьютерами, с требовательными 
потребителями... Как здесь легко растеряться, впасть в отчая-
ние, написать заявление об уходе. Но если повнимательней 
присмотреться, не все еще потеряно, жизненный цикл «това-
ра» может быть продлен, для того и существуют маркетинго-
вые технологии. 
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Итак, цели интернального маркетинга сводятся, во-
первых, к максимальному удовлетворению потребностей от-
дельных работников, прежде всего специалистов, во-вторых, 
к созданию слаженного и работоспособного коллектива еди-
номышленников (команды), в-третьих, к более эффективной 
работе организации в целом. 

Осталось добавить, что в качестве внутрифирменной 
микросреды может выступать не только персонал традици-
онно понимаемой фирмы (коммерческого предприятия), но 
и профессиональный коллектив любой другой организации: 
научного учреждения, учреждения культуры и искусства, а 
также личный состав спортивной команды, профессорско-
преподавательский состав учебного заведения и т.п. 

А если принять во внимание этап появления и развития 
личности (допрофессиональный период жизни человека), то 
придется считаться и с влиянием семьи, дошкольного и 
школьного детских коллективов – словом, всей окружающей 
среды, рассматриваемой в педагогике в качестве важного 
фактора развития и социализации личности. При этом будем 
помнить, что кроме коммерческого маркетинга, преследую-
щего цель извлечения прибыли, есть ещё и социальный, ори-
ентированный на удовлетворение потребностей личности и 
общества, а в нашем случае на развитие творческой лично-
сти. 
 

7.3.  ВЛИЯНИЕ МАКРОСРЕДЫ НА ЖИЗНЕДЕЯТЕЛЬНОСТЬ 

ЛИЧНОСТИ 

С влиянием факторов микросреды личность сталкивает-
ся, главным образом, в процессе профессионально-трудовой 
деятельности. Что же касается макросреды (см. рис. 10), то, 
казалось бы, она не может и/или не должна оказывать непо-
средственного влияния на личность, на её развитие, социаль-
ное вызревание, на её творческое и морально–
психологическое состояние. Однако это далеко не так. Исто-
рия полна примеров того, когда политика или экономика, 
демография или социокультурная ситуация определяли 
судьбы многих личностей, в том числе известных, пользо-
вавшихся мировой славой. Понимание того, что маркетинг 
может стать (и ведь становится!) надежным инструментом 
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разрешения глубоких личностных кризисов, пришло гораздо 
позднее. Но не раз и не два попавшие в беду известные всему 
миру люди инстинктивно нащупывали подходы к маркетин-
говым технологиям, и здравый смысл не отказывал им.  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 10. Факторы макросреды 

 

 

А .  Д е м о г р а ф и ч е с к и й  ф а к т о р  

Как известно, рынки – большие и малые – состоят из лю-
дей. «Демографические взрывы»,» рост или снижение смерт 
смертности – всё это важно учитывать в крупном бизнесе и 
международном маркетинге. Отдельно взятую личность эти 
проблемы волнуют гораздо в меньшей степени. В самом деле, 
не станет же композитор переживать по поводу снижения 
рождаемости, боясь потерять в будущем часть потенциаль-
ных слушателей. Ученый может подарить миру изобретение, 
проживая в каком-нибудь княжестве или, подобно 
К.Д. Циолковскому, провинциальном городке. 

Политического кандидата вряд ли всерьез интересует 
проблема миграции населения. В разных странах и регионах 
на рост народонаселения смотрят по-разному: в Китае рож-
даемость регулируется принятыми законами, а в это самое 
время Россия стоит едва ли не на пороге демографического 
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кризисы . В наши дни существенное влияние на рост рож-
даемости оказывают мероприятия Правительства, учредив-
шего всем известный «материнский капитал». 

 Демографический фактор существовал всегда, безус-
ловно, как-то отражался на судьбе отдельных личностей. 
Первое, на что следует обратить внимание, это социальное 
происхождение великих и известных людей.  

Мать Тереза родилась в семье богатого бакалейщика, а 
всю свою жизнь посвятила борьбе с бедностью. Платон при-
надлежал к одному из знатных афинских родов, но это не 
помешало ему оставить свой след в мировой философской 
мысли. Аристотель был сыном лекаря, а впоследствии стал 
воспитателем Александра Македонского. Отец Вольтера был 
скромным чиновником, а сам Вольтер остался в историче-
ской памяти народа «королём философии». Великий Дос-
тоевский родился в семье лекаря. Отец Сталина, как из-
вестно, был простым сапожником. Происхождение учено-
го-энцеклопедиста М.В. Ломоносова нам известно ещё со 
школы… Выходит, происхождение ни в коей мере не пре-
допределяет судьбы человека? Пусть уважаемый читатель, 
если он того пожелает, опровергнет это наше заключение. 

Любопытно, что и количество детей в родительской се-
мье и количество детей в семье собственной тоже, строго го-
воря, ничего не решало, если не считать естественных в таких 
ситуациях проблем, связанных с получением образования, 
дополнительными материальными трудностями и т.п.  

Наш соотечественник Д.И. Менделеев был… семнадца-
тым ребенком в семье, но это никак не сказалось на обучении 
и развитии будущего ученого. Выдающийся композитор  
И.-С. Бах имел более… 20 детей, многие из которых стали 
также музыкантами. Совершенно удивительно сложилась в 
этом плане судьба легендарного Ч. Чаплина. Несколько не-
удачных браков и следовавших затем бракоразводных про-
цессов едва не сломали всю его жизнь. А вот последний брак 
оказался на редкость удачным. Его избраннице Уне О’ Нил 
было всего 18 лет, в то время, как Чаплину …55! Но это об-
стоятельство не помешало супружеской чете в сравнительно 
короткие сроки обзавестись 8 детьми, последний из которых 
родился в 1962 году, когда великому деятелю мирового кино 
исполнилось…73 года! 
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Из наших современников поставить рядом с Чаплиным 
некого. Разве что А. Михалкова-Кончаловского, четыре жены 
которого подарили ему 7 детей… 

Совершенно удивительным представляется тот факт, 
что многие известные или великие люди очень рано лиши-
лись своих родителей. 

Ин Чжену, императору Древнего Китая, было всего 13 
лет, когда скончался его отец. Николай Коперник остался без 
отца в 10 лет, тот умер от чумы. Великий Рафаэль в 8 лет ли-
шился матери, а спустя ещё 3 года и отца. В 13 лет осталась 
без матери королева Англии Елизавета I. Джордж Вашингтон 
потерял отца в 11 лет, а мать А. Линкольна скончалась от ли-
хорадки, когда будущему президенту США исполнилось...7 
лет. Великий естествоиспытатель Ч. Дарвин осиротел в 8 лет. 
Вольтеру было 7 лет, когда скончалась его мать. Автору 
«Войны и мира» Л.Н. Толстому не было и двух лет, когда 
умерла его мать. Менее всего повезло в этом плане А. Смиту 
и И. Ньютону: их отцы умерли ещё… до рождения сыновей – 
будущих великих учёных. Что это? Простое совпадение? 
Предначертание судьбы? 

Печальные события, преследовавшие будущих извест-
ных политиков и государственных деятелей накладывали 
определенный отпечаток на их характер, поведение, стиль 
жизни, отношение к людям. Достаточно упомянуть здесь 
имена двух советских вождей – Ленина и Сталина. Известно, 
что в 15 лет Володя Ульянов лишился отца, а в 17 лет потерял 
любимого брата… Рано умер отец и у Иосифа Джугашвили. 
В 1909 году умерла его первая жена Е. Сванидзе, а в 1932 году 
покончила жизнь самоубийством вторая жена – 
С. Аллилуева. В годы войны оказался в фашистском плену 
его сын. 

Особая тема для рассуждения – женщина, прославившая 
себя на политическом, научном или каком-либо ином по-
прище. Их судьбам могли бы позавидовать многие известные 
и неизвестные мужчины включая современников. Мать Тере-
за, Клеопатра, Елизавета I, Екатерина II, Жанна Д’Арк, 
М. Кюри-Склодовская, Софья Перовская, Анна Павлова, Ко-
ко Шанель, Мария Каллас, Лариса Латынина, Майя Плисец-
кая, Лидия Русланова, Е.Фурцева,В.Матвиенко А. Меркель… 
Книги о многих из этих выдающихся женщинах ещё пред-
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стоит написать. Ведь у них, как и у их простых современниц, 
были мужья и дети, любовь и страсть, была всего одна судьба, 
одна жизнь.  

Б .  П о л и т и ч е с к и й  ф а к т о р  

Эффективность коммерческой деятельности организа-
ции в значительной степени зависит от событий, происходя-
щих в политической жизни страны. Наличие или отсутствие 
правовых уложений, решения, принимаемые правительст-
вом, государственные решения в той или иной области дея-
тельности, международное положение на тот или иной мо-
мент времени, приход к власти определенных политических 
сил, поведение различных групп общественности – это и 
многое другое способствует или препятствует принятию и 
осуществлению маркетинговых решений. Но ведь и полити-
ческие и маркетинговые решения принимают и проводят в 
жизнь живые люди, конкретные лица. Стало быть, и судьба 
отдельной личности зависит от отношения к ней людей, оп-
ределяющих внутреннюю и внешнюю политику страны, а в 
наше время ещё и региональную политику. 

Обратившись к истории, мы найдем убедительные сви-
детельства того, как непросто складывались отношения вели-
ких и известных людей с представителями власти, как пагуб-
но отражались жесткие и часто несправедливые меры, пред-
принимаемые большими и малыми чиновниками, на творче-
ских судьбах учёных, изобретателей, деятелей искусства да и 
самих политиков, попадавших в опалу и немилость правите-
лей. 

Начнем с учёных. 
Несмотря на то, что Эйнштейн был признан одним из 

крупнейших физиков мира, в Германии он подвергался пре-
следованиям из-за своих антимилитаристских взглядов и ре-
волюционных физических теорий. В Германии ученый про-
жил до 1933 года. Там он постепенно стал мишенью для нена-
висти. После прихода к власти Гитлера Эйнштейн покинул 
страну и переехал в США, где начал работать в институте 
фундаментальных физических исследований в Принстоне.  

Второго августа 1939 года Эйнштейн обратился с пись-
мом к президенту США Франклину Рузвельту с предупреж-
дением о возможности использования атомного оружия фа-
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шистской Германией. Он писал о том, что исследования по 
расщеплению урана могут привести к созданию оружия ог-
ромной разрушительной силы. 

Позднее ученый жалел об этом письме. Эйнштейн вы-
ступал с осуждением американской «атомной дипломатии», 
заключавшейся в монополии США в области атомного ору-
жия. Он критиковал правительство Соединенных Штатов за 
то, что оно пыталось шантажировать другие страны (65; 291). 

Нильс Бор под вымышленной фамилией Бейкер участ-
вовал, будучи в США, в изготовлении атомной бомбы. Когда 
стало ясно, что гитлеровская Германия уже не в состоянии 
овладеть атомным оружием, Бор употребил всё своё влияние 
для того, чтобы воспрепятствовать применению американ-
ских атомных бомб. С этой целью он лично беседовал с пре-
зидентом Рузвельтом (40; с.296). 

Отказавшись сотрудничать с фашистами, захватившими 
власть в Италии, известный музыкант и дирижер Тосканини 
в 1929 году покинул родину. В начале тридцатых он неодно-
кратно выступал на Байрейтских и Зальцбургских музыкаль-
ных фестивалях, но отказался от участия в них после прихода 
к власти в Германии фашистов. Затем фашисты захватили 
Австрию. «Три страны я потерял», – с горечью говорил Тос-
канини. 

Во время Второй мировой войны дирижер выступил в 
поддержку героического советского народа. Именно он пер-
вым исполнил 19 июля 1942 года в США Седьмую («Ленин-
градскую») симфонию Шостаковича. Кажется, в студию «Ра-
дио-Сити» собрался весь музыкальный Нью-Йорк. Зал был 
потрясен симфонией. 

Сложно складывались отношения с властями и у леген-
дарного русского певца Ф. И. Шаляпина. 

После Октябрьской революции 1917 года Федор Ивано-
вич занимался творческим переустройством бывших импера-
торских театров, был выборным членом дирекций Большого 
и Мариинского театров, руководил в 1918 году художествен-
ной частью последнего. В том же году он был первым из дея-
телей искусств, удостоенных звания народного артиста Рес-
публики. Певец стремился уйти от политики, в книге своих 
воспоминаний он писал: «Если я в жизни был чем-нибудь, 
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так только актером и певцом, моему призванию я был предан 
безраздельно. Но менее всего я был политиком». 

Его приглашают выступать на официальных концертах, 
он много выступает и для широкой публики, его награждают 
почетными званиями, просят возглавлять работу разного ро-
да художественных жюри, советов театров. Но тут же звучат 
резкие призывы «социализировать Шаляпина», «поставить 
его талант на службу народу». 

Нередко высказываются сомнения в «классовой предан-
ности» певца, кто-то требует обязательного привлечения его 
семьи к выполнению трудовой повинности, кто-то выступает 
с прямыми угрозами бывшему артисту императорских теат-
ров... «Я все яснее видел, что никому не нужно то, что я могу 
делать, что никакого смысла в моей работе нет», – признавал-
ся артист. 

Конечно, Шаляпин мог защитить себя от произвола ре-
тивых функционеров, обратившись с личной просьбой к Лу-
начарскому, Дзержинскому, Зиновьеву. Но находиться в по-
стоянной зависимости от распоряжений даже столь высоких 
руководящих лиц административно-партийной иерархии 
артисту было унизительно. К тому же и они часто не гаран-
тировали полной социальной защищенности и уж никак не 
вселяли уверенности в завтрашнем дне. Весной 1922 года 
Шаляпин не вернулся из зарубежных гастролей. 

24 августа 1927 года Совет Народных Комиссаров при-
нимает постановление о лишении Шаляпина звания народ-
ного артиста. Вместе с тем в СССР не оставляли попыток вер-
нуть певца.  

Сам Шаляпин видел, что жестокое время растущих мас-
совых репрессий ломает многие судьбы. Он не хотел стать ни 
добровольной жертвой, ни глашатаем сталинской мудрости, 
ни оборотнем, ни воспевателем вождя народов. До конца сво-
ей жизни Шаляпин оставался русским гражданином. Он не 
принял иностранного подданства, мечтал быть похоронен-
ным на родине (40; с.358-360). 

Казалось бы, какое дело политикам до спортсменов. Но 
нет, и здесь затрагивались конкретные лица, деформирова-
лись и ломались судьбы. Интересна в этом плане судьба 
Д. Оуэнса. 
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В отличной спортивной форме подошел Джесси Оуэнс к 
соревнованиям олимпийского турнира 1936 года в Берлине. 
Он выступил в четырнадцати предварительных соревнова-
ниях, проведя по четыре забега на дистанциях 100 и 200 мет-
ров, и совершил шесть предварительных прыжков, при этом 
девять раз побив и два раза повторив олимпийские рекорды. 

По замыслам нацистов, эта Олимпиада должна была 
стать демонстрацией подавляющего превосходства спорт-
сменов арийского происхождения, доказательством правиль-
ности нацистской расовой теории. Успех чернокожего спорт-
смена стал серьезным проколом для организаторов арийско-
го шоу, как еще называли Игры 1936 года. Фюрер вещал о ра-
се господ, чередуя свои высказывания со снисходительными 
улыбками в адрес обделенных подобными достоинствами 
смертных и пренебрежительными репликами в адрес амери-
канских, так называемых черных, вспомогательных сил. 

Джесси нарушил все планы фашистов, победив в 4-х ви-
дах легкоатлетической программы, установив олимпийские 
рекорды в беге на 100 метров, 200 метров, прыжках в длину и 
в эстафете 4х100 метров. 

Другой пример – известный боксёр Мухаммед Али. 
В марте 1967 года Мухаммед Али подтвердил свое право 

на звание сильнейшего боксера-профессионала, одержав 
убедительную победу над очередным претендентом на титул 
чемпиона мира – Зоро Фолли. 

В том же году как сторонник ислама он отказывается 
служить в американской армии. К этому времени боксер уже 
был активным членом мусульманской организации и принял 
духовный сан. «Руководствуясь своей совестью, личными 
убеждениями и как мусульманский священник, я принял 
решение отказаться служить в армии. Я это не скрывал вчера 
и повторяю сегодня... Я не поеду за десять тысяч километров, 
чтобы помогать тем, кто исповедует веру рабовладельцев, 
помогать им угнетать людей с другим цветом кожи в других 
странах мира». 

Поступок Али произвел эффект разорвавшейся бомбы. 
Именно тогда американская армия воевала во Вьетнаме, по-
этому отказ боксера был расценен как вызов общественному 
мнению. Али был осужден за отказ выполнить свой граждан-
ский долг, заправилы бокса объявили, что его титул чемпио-
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на свободен, и отстранили Али от участия в соревнованиях. 
Тем не менее в итоге Али победил. В его поддержку выступи-
ли сто двадцать представителей писательской и артистиче-
ской элиты Америки, пославшие в декабре 1969 года в адрес 
Белого Дома обращение с требованием вернуть боксера. 
Среди подписавших были Игорь Стравинский, Джон Ап-
дайк, Элизабет Тейлор, Айзек Азимов, Генри Фонда, Гарри 
Белафонте, Ирвин Шоу.  

Верховный суд Соединенных Штатов единодушно при-
нял решение в пользу спортсмена. Али триумфально вернул-
ся в 1970 году, чтобы стать тем, кем он был, – непобежденным 
чемпионом мира в тяжелом весе. 

Теперь Мухаммед Али перерос бокс, выйдя за пределы 
ограниченного канатами ринга, чтобы сделаться символом 
70-х годов как человек, бросивший вызов системе и победив-
ший (39; с. 464-465). 

Политика – штука сложная. Случалось, она разводила по 
разные стороны баррикад самых близких людей. Взять хотя 
бы известного советского кинорежиссёра С. Эйзенштейна. 
Сын главного архитектора (г. Рига) и купчихи, он вступает в 
1918 году добровольцем в Красную армию и уходит на 
фронт. В это же самое время его отец воюет … на стороне бе-
лых. 

Неважно складывались отношения с советскими властя-
ми у многих деятелей отечественного искусства, художников, 
писателей. Ростропович, Вишневская, Солженицын, Нуре-
ев… Они могли бы жить и так же успешно творить и в Рос-
сии. Но судьба распорядилась иначе. Известны случаи, когда 
советские артисты буквально выскальзывали из рук сотруд-
ников КГБ, сопровождавших наших гастролёров в их зару-
бежных поездках.  

Во время гастролей театра во Франции в 1961 году Нуре-
ев решает остаться на Западе. При посадке в самолёт, кото-
рый должен был доставить его в Москву, он бросился к поли-
цейским и попросил политического убежища. К сожалению, 
его «триумфальное шествие» к мировой славе трагически 
оборвалось в связи с его безвременной кончиной. 

Историки и филологи могли бы рассказать (и уже рас-
сказывают!) о глубоких личных трагедиях многих деятелей 
науки, культуры, искусства, литературы. Не надо далеко хо-
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дить за примерами политических фиаско, достаточно вспом-
нить годы репрессий бесславной советской поры, унесших 
сотни тысяч жизней славных сынов и дочерей нашей роди-
ны… 

Но, похоже, события минувших лет, нас мало чему нау-
чили. Заказные политические убийства, аварии, происходя-
щие при странных обстоятельствах на автомобильных трас-
сах, неожиданные «пищевые отравления» кандидатов в пре-
зиденты стали в наши дни почти привычными. Не будем лу-
кавить: ещё и сегодня политические мотивы и соображения 
не прямо, так косвенно влияют на судьбы известных в стране 
и за её пределами людей. Хождение же во власть чревато как 
неожиданными взлётами, так и бесславными падениями. За-
метим, здесь сложился и интенсивно развивается особый вид 
маркетинга – политический. 

Политическая реклама, изучение и формирование об-
щественного мнения, чёрный «пиар», сомнительное пабли-
сити, «мышиная возня» вокруг голосов избирателей – это всё 
из области не очень чистой современной политики. К сожа-
лению, втянутыми в неё оказываются не только политические 
деятели, но и служители муз, деятели отечественной науки, 
культуры, образования. 

В .  Э к о н о м и ч е с к и й  ф а к т о р  

Производство любого товара связано с большими или 
меньшими затратами. Определённые расходы фирма несёт 
при проведении рекламной кампании. Другие затраты свя-
заны с транспортировкой товара, его хранением, обработкой 
заказов, гарантийным обслуживанием и т.п. И всякий раз 
фирма-производитель, равно как и торгующая организация, 
стремится извлечь из товара максимальную прибыль или уж, 
в крайнем случае, покрыть понесённые расходы, поскольку 
никто не захочет (и не станет!) работать себе в убыток. Нема-
ловажное значение имеют и такие моменты, как состояние 
денежно-финансовой сферы, уровень инфляции, доступ-
ность кредита, размер текущих доходов потребителей, их по-
купательная способность. Деятели рынка должны исходить 
при этом из характера распределения доходов. Скажем, для 
российской экономики последнего десятилетия характерны 
её неэффективность, коррупция и небывалая криминализа-
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ция. Собственность фактически была роздана группе людей, 
ставших миллиардерами, которые заинтересованы не в росте 
производства, а в личном обогащении. Большинство народа 
не получило практически ничего. Начиная разговор об «эко-
номическом факторе», мы имели в виду, конечно же, матери-
альную продукцию типа «товар-изделие». Не меньшее зна-
чение придаётся экономическому фактору и в ситуации с 
«товаром-личностью». Мы уже вели речь о том, что товар это-
го типа «создаётся» не часами или даже днями, а… десятиле-
тиями. В него «делают вложения» семья, государственные 
образовательные учреждения, различные коммерческие 
структуры, спонсоры, меценаты и пр. Лишь в редких случаях 
такие вложения дают быструю, а то и немедленную отдачу. 
Речь идёт о «прокате» несовершеннолетних одарённых детей 
и подростков, преждевременной эксплуатации их талантов и 
способностей. В обычной же ситуации время от обучения че-
му-либо талантливого ребёнка до долгожданной «стрижки 
купонов» измеряется длительными сроками и значительны-
ми затратами. 

Исторический опыт свидетельствует: в разные века у 
разных народов периодически «нарождались» таланты и ге-
нии. Но далеко не во всех случаях для их воспитания и разви-
тия (создания товара) имелись подходящие материальные 
условия. Довольно часто гениальные люди, даже уже будучи 
известными личностями, пребывали в состоянии материаль-
ных и финансовых затруднений, а то и лишались последних 
средств к существованию. Вот лишь несколько примеров. 

Христофор Колумб вознамерился отправиться в очеред-
ную экспедицию. После длительной борьбы с чиновниками 
проект Колумба был принят. В случае успеха этой экспеди-
ции Колумба ждали невиданные почести: он должен был 
стать адмиралом, вице-королем и правителем всех открытых 
им земель, а также получать четвертую часть всех доходов с 
них. Испанский король сдержал своё слово, пожаловав Ко-
лумбу и его семье дворянское достоинство и присвоив ему 
звание адмирала. 

Иначе сложилась ситуация у великого Рембрандта. В ка-
кой-то период жизни финансовые дела гениального худож-
ника пошли из рук вон плохо. Кредиторы все более притес-
няли Рембрандта за растущие долги. В 1656 году прошла 
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опись имущества художника, а вскоре в гостинице «Королев-
ская корона» происходит его распродажа. В 1660 году был 
продан дом. 

Как повествовал в своё время А.А. Аникст, доход велико-
го драматурга Шекспира состоял из заработка актёра, гоно-
рара за пьесы и причитавшейся ему доли прибыли как сов-
ладельцу основного капитала труппы. Наименьшую часть 
заработка составлял литературный гонорар, так как за пьесы 
тогда платили очень мало. 

Трудно приходилось и известным композиторам. Бетхо-
вен был ещё юношей, когда умерла его мать. Он вынужден 
был принять на себя все заботы о семье. Воспитание двух ма-
леньких братьев требовало внимания, забот, денег. Бетховен 
стал служить в оперном театре, играя в оркестре на альте, вы-
ступать с концертами, давать бесчисленное количество уро-
ков. Начались суровые будни, тяжелая, полная труда и ли-
шений юность. 

Надо заметить, что наши сегодняшние представления о 
материальном благополучии не всегда адекватны потребно-
стям великих людей, живших, мягко говоря, по несколько 
иным меркам. 

Возьмем, к примеру, Моцарта. 
По обычным для музыкантов меркам доходы Моцарта 

были велики, он имел слуг и собственный выезд. Тем не ме-
нее из-за расточительного образа жизни и неумения вести 
финансовые дела, а также из-за политических неурядиц, от-
влекавших венскую аристократию от искусства, Моцарт час-
то испытывал материальные трудности. 

В начале своей карьеры испытывал определённые за-
труднения и Вольтер. Однако успех его пьесы «Эдип» принёс 
ему значительные «подкрепления». 

Вольтер обнаружил поразительное чутье и способности 
буржуазного дельца, проведя ряд удачных финансовых опе-
раций, и уже в начале двадцатых годов имел в своем распо-
ряжении довольно крупные средства. В 1776 году годовой до-
ход Вольтера составил двести тысяч ливров, что превратило 
его в одного их богатейших людей Франции. 

Выше мы вели разговор о роли (и материальных воз-
можностях!) семьи в обучении, развитии будущих мастеров и 
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гениев. Сохранилось свидетельство современников о том, как 
эту проблему решали родители Микеланджело.  

Видя, что сын всерьез увлекается живописью, отец сми-
рился с его художественными увлечениями и в какой-то мо-
мент поверил, что из отрока может выйти толк. Из-под отцов-
ской руки вышел любопытный документ: 

«Тысяча четыреста восемьдесят восьмого года, апреля 1-
го дня, я, Лодовико, сын Лионардо ди Буонарроти, помещаю 
своего сына Микеланджело к Доменико и Давиду Гирлан-
дайо на три года от сего дня на следующих условиях: сказан-
ный Микеланджело остается у своих учителей эти года, как 
ученик, для упражнения в живописи, и должен, кроме того, 
исполнять все, что его хозяева ему прикажут; в вознагражде-
нье за услуги его Доменико и Давид платят ему сумму в 24 
флорина: шесть— в первый год, восемь – во второй и десять – 
в третий; всего 86 ливров». 

С большим трудом решали свои материальные пробле-
мы конструкторы летательных аппаратов Уилбер и Орвилл 
Райт. Они ставили один рекорд за другим, но это мало кого 
волновало в плане финансовой поддержки создателей аппа-
ратов. Только весной 1906 года после долгих проволочек па-
тент был, наконец, получен. Между тем постройка аэропла-
нов оказалась непосильным бременем для мастерской Райт. В 
1905 году они были вынуждены из-за финансовых затрудне-
ний прекратить свои полеты. Три года никто не знал об их 
изобретении. Только в 1907 году шумиха, поднятая во Фран-
ции слухами об их успехах, обратила, наконец, на них вни-
мание местных чиновников. В том же году они получили за-
каз на летательный аппарат от военного министерства США, 
которое выплатило им за это 100 тысяч долларов.  

А вот проекты У. Диснея находили неизменную под-
держку в финансовых кругах. Так, затраты на строительство 
его знаменитого парка составили 17 млн. долларов. Но и про-
екты были не слабые. Уже при жизни Диснея созданная им 
киностудия приносила миллиардный оборот. Примечатель-
но, что деньги никогда не имели для него решающего значе-
ния. Он писал: «Я не снимаю фильмы для того, чтобы делать 
деньги. Я делаю деньги, чтобы снимать больше хороших 
фильмов». Мудро, не правда ли? 
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Проявил мудрость и президент Бразилии. Когда в сере-
дине шестидесятых годов три итальянских клуба соединен-
ными усилиями собрали более 2 миллионов долларов на по-
купку Пеле у «Сантоса», сделку отменил сам президент Бра-
зилии, объявивший вслух то, что было и так известно всяко-
му, что Пеле является «национальным достоянием». 

Печально складывались и складываются судьбы многих 
деятелей искусств и в современной России. Об этом много раз 
писали и центральные и местные газеты и журналы. Так, ряд 
грустных историй рассказала в одном из своих номеров газе-
та «Россия» Часто ли мы задумываемся над тем, куда про-
падают бывшие наши кумиры, как складываются судьбы тех, 
кто еще недавно был в ореоле славы? А ведь за кадром оста-
лись многие скрытые от широкой публики человеческие дра-
мы. У кого-то жизнь была далеко не безгрешной. Кто-то бро-
сил актерскую профессию и растворился в другой сфере. А 
кто-то нашел утешение на дне бутылки. Из-за этого руши-
лись семьи, нередко прерывалась нить жизни раньше, чем ей 
было определено Богом. 

Не выдержал невостребованности в театре известный ак-
тер Леонид Дьячков. Он снялся более чем в 70 фильмах, 
лучшие из них – «Ты и я» Ларисы Шепитько, «Гори, гори, 
моя звезда!» Александра Митты, «Премия» Сергея Микаэля-
на, «Вкус хлеба» Алексея Сахарова. Но в последние годы ни в 
театре, ни в кино интересных ролей не было. И тогда он вы-
бросился из окна... Умирал в безвестности Станислав Хитров 
(помните его слугу в «Беге»?), тосковал о работе в бедности и 
запоях Валентин Зубков. 

Нищим и забытым ушел из жизни великолепный актер 
Борис Новиков. В годы расцвета отечественного кино он был 
одним из самых популярных артистов: десятки прекрасных 
работ в популярных фильмах, шумные успехи на те-
атральной сцене (на его Василия Теркина ломилась вся Мо-
сква) остались в прошлом. Когда грянула перестройка, Нови-
кову пришлось туго. Он очень тяжело переживал отсутствие 
работы. А тут еще заболел, и потребовались дорогие лекарст-
ва. И семья оказалась буквально на грани выживания. Тогда 
на помощь пришел Леонид Ярмольник – он распорядился, 
чтобы из его «L-клуба» Борису Никитичу выплатили 200 дол-
ларов. Когда Новиков получил эти деньги, он заплакал. И тут 
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же заявил, что вернет их, как только выздоровеет. Ярмольник 
и дальше помогал актеру, когда тому приходилось совсем ту-
го. 

Смерть настигла Новикова в дни очередного междуна-
родного кинофестиваля, гремевшего в Москве. До него ни-
кому не было дела. Его смерть даже не заметили. Хоронили 
заслуженного артиста России жена и трое родственников. 

Несколько лучше складывались финансовые дела у мас-
теров искусств, «своевременно» покинувших родину. Не 
только не бедствовали, но и по сей день занимаются благо-
творительностью В. Ростропович и Г. Вишневская. А леген-
дарный Р. Нуреев мог бы и сегодня служить «примером» для 
иных звёзд российской эстрады.  

Нурееву удалось стать самым богатым человеком в мире 
балета, с состоянием, оцениваемым в десятки миллионов 
долларов. Его недвижимость включала ранчо в сельской час-
ти Вирджинии, бунгало на берегу Карибского моря, в Сен-
Бартелеми, каменистый остров в средиземном море возле Ка-
при, Ли-Галли, парижскую квартиру на набережной Вольте-
ра и семикомнатные апартаменты в небоскребе в Нью-Йорке. 

Но, как показывает практика последних лет, для того, 
чтобы сколотить приличное состояние, вовсе не обязательно 
бежать за кордон, гонорары иных «звезд» шоу-бизнеса бук-
вально зашкаливают. В ином  положении находятся у нас  
врачи, преподаватели вузов и учителя школ, среди которых 
есть много талантливых специалистов и достаточно интерес-
ных личностей.  

История хранит имена состоятельных соотечественни-
ков, также располагавших значительными доходами, кото-
рыми они щедро делились с театрами и музеями, библиоте-
ками и народными домами, оказывали основательную под-
держку деятелям культуры и искусства. Строгановы, Морозо-
вы, Третьяковы, Н.Ф. фон Мекк… Много ли среди сегодняш-
них олигархов найдется лиц, «засветившихся» в сфере благо-
творительности и меценатства? Какие театры ими открыты, 
какие музеи оснащены, какие дворцы реконструированы, ка-
кие народные таланты «поставлены на крыло»?  
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Глава восьмая  

Ценовые стратегии личности 

 
 

Жизнь дорожает, возможно, потому 

что вчерашняя роскошь – это сегодняшняя 

необходимость. Везучие живут с деньгами, 

невезучие – без, а негодяи – для. 

Ж. Элгози 
 

 

Ценный специалист… Трудно переоценить… Явно не-
дооценивается… Бесценное качество… Переоценили собст-
венные возможности… Такие люди всегда в цене… Грош ему 
цена… Он доброго отношения к себе не ценит…Он знает се-
бе цену… 

В приведённых словосочетаниях, независимо от их со-
держания и значения, заключён один и тот же смысл: оценка 
(собственная или со стороны окружающих) определённых 
качественных характеристик личности, её свойств как весьма 
своеобразного товара. 

Необходимость такой оценки возникает при заключе-
нии трудовых контрактов, назначении на новую должность, 
определении размера вознаграждения за выполненную рабо-
ту, распределении различного рода дополнительных выплат 
и т.д. и т.п. Во всех этих и подобных случаях как бы опреде-
ляется цена личности в денежном её выражении. В других 
случаях оценке подлежат личностные, профессиональные и 
деловые качества специалиста, его образование, опыт работы, 
известные творческие достижения и/или общественные за-
слуги. Такого рода оценки не всегда даются в денежном вы-
ражении, иногда здесь превалирует сугубо эмоциональное 
восприятие человека окружающими – администраторами, 
менеджерами, кадровыми агентами, продюсерами и т.п. Как 
известно, цены назначаются на все предлагаемые для обмена, 
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приобретения и потребления товары: материальные предме-
ты, проекты, места, организации и др. 

В теории классического маркетинга разделы, посвящен-
ные ценообразованию, рассматриваются, главным образом, 
по отношению к товарам-изделиям. Достаточно полно рас-
смотрены цели и задачи ценообразования, названы и под-
робно раскрыты ценообразующие факторы, определены ме-
тоды ценообразования, дана подробная классификация це-
новых стратегий, наконец, раскрыто и обобщающее понятие 
– ценовая политика. 

Опираясь на известные теоретические положения, по-
пытаемся охарактеризовать различные «ценовые подходы» 
по отношению к отдельным лицам. 

Как известно, ценовая политика продавца зависит от ти-
па рынка. Профессиональный работник – специалист в ка-
кой-либо области деятельности – выступает как продавец 
собственной рабочей силы (профессиональных знаний, уме-
ний и навыков) и сопутствующих, свойственных той или 
иной профессии личностных качеств, в том числе рассматри-
ваемых как «подкрепления к основному товару»: броская 
внешность, крепкое физическое здоровье, владение смежны-
ми профессиями, ПК, иностранными языками и т.п. Но наш 
продавец, если он, по крайней мере, не выпускник Оксфорд-
ского университета и не конструктор космических кораблей, 
скорее всего, окажется на рынке чистой конкуренции, ему 
придется подбирать себе примерно такое же место работы, 
на какое (или какие) ориентируются и другие претенденты. 
На таком рынке и рабочих мест может быть достаточно. В 
этом случае специалист, скорее всего, не сумеет «набить себе 
цену» и согласится работать на тех же условиях, что и его 
конкуренты. Подобное происходит с выпускниками вузов, 
получившими достаточно распространённую профессию: 
инженер, строитель, химик, геодезист, программист и т.п. За-
работная плата таких специалистов примерно везде одина-
кова. Никаких ценовых «протуберанцев» здесь ждать не при-
ходится. 

В другом случае среди соискателей рабочих мест дейст-
вительно может оказаться выпускник престижного вуза, спе-
циалист со стажем, успевший сделать какое-то открытие мо-
лодой учёный, прошедший стажировку за границей хирург, 
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специалист по компьютерной безопасности – словом, товар, 
обладающий выгодными и/или редкими свойствами и каче-
ствами. Покупатели таких продавцов не упускают. Иннова-
ционно мыслящий руководитель (директор научно-
исследовательского центра, заведующий лечебным учрежде-
нием и т.п.), скорее всего, предпочтёт этого специалиста дру-
гим и создаст ему надлежащие материальные условия для его 
карьерного роста и творческого развития. В этом случае мы 
приближаемся к рынку монополистической конкуренции.  

Есть сферы деятельности (аудиторские конторы, юри-
дические консультации, частные клиники, спортшколы 
олимпийского резерва, фармацевтические предприятия, 
фирмы недвижимости и пр.), которые «застолблены перво-
проходцами» на том или ином сегменте рынка. Новых про-
давцов рабочей силы сюда не пускают. Если же новый пре-
тендент в этой рыночной нише всё-таки появляется, он вы-
нужден принимать установленные до его появления «прави-
ла игры». Он не станет ни чрезмерно поднимать в цене соб-
ственную персону ни соглашаться работать на менее выгод-
ных, чем у его конкурентов, условиях. Налицо признаки оли-
гополистического рынка, как правило, состоящего из не-
большого числа продавцов, не любящих в своей среде «чужа-
ков». 

При чистой монополии на рынке вообще может оказать-
ся один продавец. Выпускник столичной консерватории, по-
бедитель международного конкурса вокалистов в труппе 
провинциального музыкального театра. Выдающийся хокке-
ист с мировым именем, принявший приглашение малоизве-
стной спортивной команды, надеющийся таким образом вы-
вести свою спортивную команду в высшую лигу. Перспек-
тивный учёный, согласившийся работать во вновь открытой 
лаборатории. Все они – чистые монополисты. Они «заказы-
вают музыку» (назначают свою цену), но платит по счетам 
приглашающая сторона. 

Уважаемый читатель, должно быть, помнит, что лич-
ность не всегда решает вопросы самореализации исключи-
тельно по своему умозрению. Во многих случаях реализацией 
этого необычного товара занимаются посредники, шефы, 
агенты, продюсеры и просто руководители различных орга-
низаций. В этом случае они «конституируются» в посредни-
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ков, а личность (специалист, профессионал, работник) при-
обретает положение товара, вынужденного подчиняться 
маркетинговым решениям их менеджеров. Соответственно, 
меняются и ценовые стратегии на конкретных сегментах 
рынка. Задачи же ценообразования ставятся и решаются ими 
сообща, если, разумеется, продюсер раскручивает совершен-
нолетнего исполнителя, а спортивный менеджер не всё ре-
шает за свою юную гимнастку сам, а хотя бы держит совет с 
её амбициозными родителями. 

Характер и содержание конкретных маркетинговых за-
дач зависят от целей ценообразования. К примеру, в совре-
менной социокультурной ситуации, когда исполнители и 
группы растут как грибы после дождя, трудно пробиться  че-
рез плотный «частокол» конкурентов. В этом случае целью-
ценообразования может быть элементарное обеспечение 
выживаемости. 

Если в какой-то момент эту самую выживаемость уда-
лось обеспечить, ставится более сложная цель – максимиза-
ция текущей прибыли. В этом случае из артиста или группы 
«выжимают» всё без остатка. 

В третьем случае может быть поставлена цель завоевать 
лидерство по показателям доли рынка. Деньги со зрителей 
можно собрать пять раз с одного сегмента города, края, об-
ласти или по одному разу с каждого из пяти разных сегмен-
тов. Как только удается «выдоить» один сегмент, появляется 
естественное желание сделать то же с другими. Лидерами бу-
дут те исполнители и продюсеры, которые освоят большое 
число сегментов. 

Более предпочтительным, достойным уважения и при-
знания, является стремление продавца (продюсера и / или 
артиста) завоевать лидерство по показателям качества то-
вара. Это, можно сказать, самая благородная цель ценообра-
зования. Её ставят и осуществляют в экономике цивилизо-
ванные предприниматели, а в шоу-бизнесе – социально-
ответственные менеджеры, продюсеры и администраторы. 

На установление цены оказывает влияние ряд ценообра-
зующих факторов, главными из которых являются цена про-
изводства, состояние денежной сферы и соотношение «спрос-
предложение». 
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Цена производства учитывает затраты, понесённые то-
варопроизводителем при разработке и выпуске продукции: 
стоимость сырья, полуфабрикатов, деталей, комплектующих, 
затраты собственно на изготовление; сюда же войдут затраты 
на опытно-конструкторские разработки, маркетинговые ме-
роприятия, другие накладные расходы.  

Чем меньше таких затрат, тем ниже стоимость единицы 
продукции. Отсюда – снижение цены производства должно 
осуществляться за счёт роста производительности труда, 
снижения материалоёмкости выпускаемой продукции, свя-
занных с её выпуском энергозатрат. 

В предыдущих главах приводились примеры по поводу 
содержания мероприятий, осуществляемых продюсером при 
выведении на рынок новой эстрадной звезды. Более 30 фаз и 
стадий, и за всё надо платить! Так стоит ли удивляться тем 
огромным денежным суммам, которые «прокручиваются» в 
шоу-бизнесе, и конечному результату – стоимости некоторых 
программ и размеру концертных гонораров. 

Концертные гонорары артистов зависят от четырех ос-
новных факторов:  

– от времени года – основные гастрольные туры прохо-
дят осенью и зимой, спрос на артистов повышается перед Но-
вым годом, многие берут количеством выступлений, но при 
этом не выезжают за пределы Москвы; 

– от размеров города – концерты лучших российских 
исполнителей могут позволить себе лишь города-
миллионники или нефтяные столицы;  

–  от того, насколько данный артист сегодня в моде; 
– от заказчика или того, кто оплачивает данный кон-

церт.            
 Но специалисты встречаются не только в сфере шоу-
бизнеса. 

Любопытно было бы посчитать, во что обходится обще-
ству, государству создание «готовых к употреблению» вет-
врача, журналиста, геолога, офицера, капитана дальнего 
плавания, физика-ядерщика, специалиста в области Интер-
нет-технологий и т.д. и т.п., если посчитать затраты на воспи-
тание в семье, обучение в школе и вузе (особенно на внепла-
новых местах!), обувь и одежду (за 20-25 лет!), предметы куль-
турно-бытового обихода, расходы на развлечения и лечение 
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и т.д. Почему же так разительно отличаются размеры оплаты 
труда учителя и продюсера, агронома и спортивного трене-
ра, врача высшей категории и посредственной певички, у ко-
торой и имени-то собственного пока нет? 

Состояние денежной сферы – еще один ценообразую-
щий фактор. Речь идет, во-первых, о покупательской способ-
ности денежной единицы, во-вторых, о движении валютных 
курсов. Как известно, жить в обществе и быть свободным от 
него нельзя. Происходящие изменения в экономической 
сфере на практике оборачиваются все новыми и новыми 
проблемами в социальной сфере, затрудняют реализацию 
товаров, поскольку платежеспособность населения всякий раз 
резко снижается. 

Третьим ценообразующим фактором следует считать 
соотношение «спрос-предложение». Никакой товар не уда-
стся продать по предполагаемой цене, если нет соответст-
вующего спроса со стороны потребителей. Как уже отмеча-
лось, спрос на товары и цена находятся в обратно пропор-
циональной зависимости: чем выше цена, тем ниже спрос. 

Что такое спрос? Это платёжеспособная потребность. У 
современных предприятий, учреждений, учебных заведений, 
коммерческих организаций, частных предпринимателей и 
т.п. есть и собственно потребность, и возможность оплатить 
её. Другое дело, в чём именно, в каких сферах профессио-
нальной деятельности они (потребность и спрос) активнее 
всего проявляются. Надо заметить, что на специалистов мно-
гих массовых профессий (водитель, математик, машинист 
крана или локомотива, железнодорожник, пекарь, продавец, 
слесарь, социальный педагог, токарь, химик, эколог, электрик 
и др.) спрос имеется. Но, увы, далеко не многие молодые лю-
ди стремятся предложить этим сегментам рынка труда свои 
профессиональные знания, умения и навыки. А всё потому, 
что плата (цена) за труд в названных и подобных им сферах 
профессиональной деятельности, по современным представ-
лениям, просто унизительна. Да и карьеры здесь не сделаешь.  

Теперь мода совсем на другие профессии: адвокат, ат-
таше, аудитор, бармен, визажист, дизайнер, имиджмейкер, 
клипмейкер, манекенщица, маркетолог, менеджер, предпри-
ниматель, психолог, специалист по PR-технологиям, стилист, 
экономист и т.п. Люди этих профессий всегда на виду, они 
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окружены вниманием публики, экзальтированных потреби-
телей. Да и платят здесь, нечего скрывать, гораздо больше, 
чем на государственных предприятиях, а кое-что и в халати-
ках «застревает»…Это «чувство халатика» свойственно и не-
которым молодым людям, выбирающим такие профессии, 
как «инспектор ГИБДД», «массажист», «налоговый инспек-
тор», «следователь», «таможенный инспектор», «телохрани-
тель», «финансовый менеджер», «автоэксперт» и т.п. 

Строго говоря, большой карьеры не сделаешь и здесь. 
Но это с какой стороны посмотреть: для кого-то карьера – 
слава, известность, почести, внимание, а для кого-то – его ве-
личество рубль, а лучше доллар. 

Мы назвали и проиллюстрировали лишь несколько 
факторов, влияющих на процесс ценообразования в марке-
тинге отдельных лиц. Кроме них на цену (размер зарплаты с 
примыкающими к ней дополнительными выплатами и воз-
награждениями) могут оказывать влияние и такие косвенные 
факторы, как покупательная способность денег, движение 
валютных курсов, государственный контроль, админист-
ративное регулирование и т.п. 

В условиях рынка следует жить по его законам. Те спе-
циалисты (и их посредники), которые поняли это, научились 
разрабатывать собственные ценовые стратегии. О наиболее 
распространённых из них необходимо сказать подробнее. 

1 .  С т р а т е г и я  в ы с о к и х  ц е н   

Иначе говоря, стратегия «снятия сливок» Она означает 
реализацию товаров по цене выше цены производства. Это 
позволяет обеспечить сравнительно быстрое покрытие рас-
ходов, понесенных в связи с производством новых товаров. 

Товар в этом случае должен быть безупречным по каче-
ству, оригинальным по замыслу, инновационным по своей 
технологии, способным привлечь внимание потребителей-
новаторов, да к тому же располагающих необходимыми сред-
ствами для совершения покупки. 

В маркетинге личности к такой стратегии прибегают в 
случаях, когда имеют дело со специалистами, известными в 
профессиональной среде своими открытиями, большими 
достижениями, обладающими незаурядными талантами, 
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одержавшими убедительную победу на международном кон-
курсе, олимпийских играх и т.п. 

2 .  С т р а т е г и я  н и з к и х  ц е н  и л и   
с т р а т е г и я  п р о н и к н о в е н и я  н а  р ы н о к  

При такой стратегии спрос стимулируется за счет низ-
ких цен. Если на рынке присутствуют конкуренты, предла-
гающие аналогичный товар, но по более высоким ценам, нам, 
скорее всего, удастся привлечь на свою сторону потребите-
лей, но лишь на короткое время. Если качество предлагаемо-
го нами товара будет достаточно высоким, мы можем цену 
постепенно увеличить.  

Потребитель, привыкший к качественному товару, на-
верняка сохранит к нему свое доброе расположение. Но если 
предложенный нами товар почему-либо не удовлетворяет 
потребителей, низкая цена от провала нас не спасет. Да к то-
му же не всякая организация способна увеличить поставки 
товара, а ведь только в этом случае можно рассчитывать на 
доход и прибыль. Мало товара по малой цене – это игра в 
рынок, но не рыночная стратегия.  

Такая стратегия подходит в ситуациях с трудоустройст-
вом молодого специалиста, пока что мало или вовсе неиз-
вестного в профессиональной среде, не проявившего себя в 
каких-либо проектах, «не засветившегося» в важных общего-
сударственных или региональных акциях. 

Возможно, он незаурядная личность, но это надо будет 
ещё доказать. Рынок живёт не обещаниями, а реальными 
фактами жизни. 

 
3 .  С т р а т е г и я  д и ф ф е р е н ц и р о в а н н ы х  ц е н  
 Она рассчитана на известное расслоение общества, на 

разные потребительские возможности населения, а также она 
учитывает состояние денежной сферы, уровень инфляции, 
потенциальный объём потребительского спроса и т.д. 

В условиях частых задержек с выплатой заработной пла-
ты работникам бюджетной сферы, несвоевременной выпла-
ты пенсий и детских пособий, но одновременно в связи с по-
явлением «среднего класса», «новых русских», с развитием 
частного предпринимательства, появлением коммерческих 
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структур возникает объективная необходимость устанавли-
вать приемлемую для некоторых потребителей шкалу ски-
док.            
  4. Стратегия гибких, эластичных цен 

 
Она применяется там и тогда, где и когда «уместен 

торг». Это случается при заключении договоров на культур-
ное обслуживание юбилеев, свадеб, а также при оформлении 
арендных отношений. Иногда такая стратегия применяется 
при приеме на работу или приглашении для разовых поста-
вок высококвалифицированных, а то и маститых режиссеров, 
балетмейстеров, тренеров и т.д. У каждого из них есть свой 
«рейтинг», ниже которого они могут и не захотеть опустить-
ся. 

5 .  С т р а т е г и я  п р е с т и ж н ы х  ц е н   

Она предусматривает продажу товаров по высоким це-
нам и рассчитана на сегменты рынка, обращающие особое 
внимание на качество товара, чутко реагирующие на фактор 
престижности. Престижно побывать на премьере Большого 
театра, даже если стоимость билета приходится оценивать в 
«у.е.». Престижно заниматься в студии, возглавляемой Оле-
гом Табаковым или равным по величине мастером. Престиж-
но бывать в Доме кино, на модных вернисажах, в музеях вос-
ковых персон.  

Уже само присутствие потребителя на мероприятии с 
участием научных светил, шоу-звезд, легендарных спортсме-
нов, прославленных мастеров и т.п. расценивается как прояв-
ление превосходства, повод для вхождения в круг VIP-персон. 
В этом случае за звёздную болезнь приходится рассчитывать-
ся валютой. Сами звёзды и их менеджеры знают об этой си-
туации раньше, чем потребитель успеет позиционировать 
себя как личность с неограниченными возможностями. 
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Глава девятая 

ЛЛИИЧЧННООССТТЬЬ  ВВ  ССИИССТТЕЕММЕЕ    ССББЫЫТТАА  
  

Пусть каждый идёт по тому 

пути, по какому может, ибо  

если стремиться стать первым, 

то не позорно быть и вторым, 

и третьим. 

Марк Туллий Цицерон 

 

Если хочешь стартовать сразу 

с вершины своей профессии –  

изобрети свою собственную профессию. 

Э. Брильянт 

 

Сущность маркетинга, как мы помним, состоит в том, 
чтобы найти потребность и удовлетворить её. О природе и 
многообразии потребностей шла речь во второй главе нашей 
книги. Добавим к сказанному выше, что потребности могут 
возникать не только у отдельных лиц и/или домохозяйств, но 
и у различных организаций: предприятий, учреждений, 
учебных заведений, фирм, воинских подразделений, спор-
тивных команд, фондов, обществ, ассоциаций и т.п. Однако 
во всех случаях возникающие потребности удовлетворяются, 
как об этом говорится в теории маркетинга, одним и тем же 
способом – путём обмена. Известно и другое: в качестве удов-
летворителей всевозможных потребностей – индивидуальных 
и групповых – всегда выступают те или иные товары: изде-
лия, услуги, территории (места), организации, идеи и от-
дельные лица. В последнем случае, как мы условились выше, 
речь идет не просто о людях, способных выполнять ту или 
иную работу, направленную на удовлетворение чьих-либо и 
каких-либо потребностей, но о лицах высококультурных, 
одарённых, талантливых, иногда гениальных, образованных, 
квалифицированных. Именно такие люди в первую очередь 
нуждаются в маркетинговых средствах для достижения лич-
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ных и/или общественных целей, реализуя которые они и 
удовлетворяют разнообразные потребности других лиц, 
групп, сообществ и организаций. В то же время и сами они, 
как все другие люди, испытывают определенные нужды и 
потребности, которые удовлетворяются в процессе их дея-
тельности: известность и общественное признание, матери-
альная независимость, свобода творчества, высокая долж-
ность, лидирующее положение в социуме, творческая само-
реализация и пр. 

Поскольку покорить или осчастливить весь мир – задача 
практически малореальная, личность стремится к удовлетво-
рению потребностей лишь определенной части населения. В 
одном случае это родное село или небольшой городок, в дру-
гом – областной или краевой центр, в третьем – страна про-
живания, в четвёртом Ближнее и/или Дальнее Зарубежье, в 
пятом – целые континенты. Во всех случаях речь идёт о ре-
альном или потенциальном рынке, состоящем из отдельных 
потребителей, их групп и/или организаций. 

Личность, выступающая в роли продавца, если она рас-
считывает на признание и успех, должна «нащупать» на 
рынке свою нишу, найти своих потребителей, сообщить им о 
собственных намерениях, привлечь внимание к тем возмож-
ностям и/или преимуществам, которыми – она, личность– 
продавец – располагает. При реализации товаров всякий раз 
разрабатываются и принимаются и реализуются решения о 
выборе каналов распределения. 

Канал распределения – это совокупность фирм или от-
дельных лиц, которые принимают на себя или помогают пе-
редать кому-то другому право собственности на конкретные 
товары на их пути от производителя к потребителю. Это 
путь, по которому товары движутся от производителей к по-
требителям. Благодаря ему устраняются длительные разрывы 
во времени, месте и праве собственности, отделяющие това-
ры от тех, кто хотел бы ими воспользоваться (33; с.399-400). 
Фактически речь идет о сбытовой политике по отношению 
к группе товаров или какому-либо отдельно взятому товару. 

От правильности принимаемых решений зависит мно-
гое: ассортимент и объёмы реализуемых товаров, размер це-
ны на товары, способы их доставки к месту потребления, ве-
личина ожидаемой или полученной прибыли и т.д. 
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Что следовало бы принимать во внимание при приня-
тии подобных решений в случаях, когда на рынок выводятся 
(или выходят) товары-личности? Какова природа каналов 
распределения здесь, с какими маркетинговыми проблемами 
сталкиваются субъекты рынка, «ставящие на крыло» творче-
скую молодёжь, что здесь зависит от самой личности? 

9.1.  КАНАЛЫ РАСПРЕДЕЛЕНИЯ, ИХ ПРИРОДА И ФУНКЦИИ 

Следуя логике наших предыдущих рассуждений, разго-
вор о распределении товаров–личностей следовало бы начать 
с момента «рождения специалиста», т.е. получения юношей 
или девушкой диплома о специальном образовании и появ-
ления на рынке труда. 

Действительно, этап выведения (или самостоятельного 
выхода) на рынок почти всегда начинается с решения про-
блемы трудоустройства. В соответствующей главе мы уже ве-
ли речь о взаимоотношении субъектов рынка труда – работ-
ника и работодателя. Но приведённая выше схема не отража-
ет глубинной сущности и природы профессионального са-
моопределения личности. Согласитесь, что крупный учёный 
и его лаборантка, главный режиссёр театра и распространи-
тель билетов, известный политик и его пресс-секретарь, та-
лантливый, опытнейший хирург и операционная сестра – 
эти люди приходят в профессию разными путями и работа-
ют в «разных весовых категориях». 

Рассуждая о каналах (путях) распределения товаров–
личностей, мы неизбежно столкнёмся с необходимостью ос-
мысления таких понятий, как призвание и поприще. 

Из многих врачей, с которыми каждый из нас сталкива-
ется в течение жизни, лишь об отдельных говорят с восхище-
нием «врач по призванию». Призвание – это не просто работа 
ради куска хлеба, это «дело всей жизни». Точно так же по-
прище – это не просто место работы (аптека, общеобразова-
тельная школа, молочно-товарная ферма или спортивный 
комплекс).Поприще – это область деятельности. О людях, по-
святивших себя служению науке, говорят «трудится на по-
прище науки». О самом лучшем слесаре-сантехнике не гово-
рят «трудится на поприще коммунальных услуг» или «он по 
призванию слесарь-сантехник». Подобные оценки и выска-
зывания мы слышим и читаем, когда идёт речь об известных 
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учёных, крупных политиках, гениальных актёрах, талантли-
вых изобретателях, прославленных спортсменах. 

Их «каналы распределения» формируются подчас за-
долго до того, как они получат диплом врача, юриста или 
инженера; их призвание обнаруживается раньше, чем они 
сыграют свою «звездную» роль в кино, выпустят первый диск 
или сингл, получат титул чемпиона страны, или завоюют зо-
лотую медаль на Олимпийских играх. 

Обратившись к истории, мы найдем немало примеров 
того, как случайные обстоятельства, а то и пророчества опре-
деляли жизненный путь великих людей, ничего не слышав-
ших о маркетинге и не владевших маркетинговыми техноло-
гиями. 

При рождении Сиддхартхы (Будды) отшельник по име-
ни Асита предсказал, что новорождённому предстоит высо-
кая судьба быть властелином всего мира, если он изберёт 
светскую жизнь, или «Совершенным, Великим» Буддой, если 
он отречется от мира.  

По преданию, в Дельфах, куда приехали Мнесарх с 
Парфенисой (будущие отец и мать Пифагора) оракул пред-
рёк им рождение сына, который прославится в веках своей 
мудростью, делами и красотой. 

Любопытно складывалась судьба французской святой 
Жанны Д’ Арк. Около 1424 года Жанну стали посещать виде-
ния: ей являлись св. Михаил Архангел, святые Екатерина и 
Маргарита, убеждая Жанну идти к пребывавшему на неок-
купиррованном англичанами юге Франции законному Ко-
ролю Карлу VII и спасти страну. В сердце её вошла «великая 
жалость, кусающая, как змея», скорбь о несчастье «милой 
Франции». Так определяла сама Жанна то чувство, которое 
побудило её оставить отцовский дом и отправиться в путь 
для борьбы с захватчиками. 

Отто фон Бисмарк в 1934 году писал другу юности: «Я 
стану или величайшим негодяем, или величайшим преобра-
зователем Пруссии». Создателю Германской империи было в 
ту пору 19 лет. 

Иногда судьбу будущих знаменитостей угадывали или 
предсказывали их родители или близкие родственники. 
Взять, к примеру, Альберта Эйнштейна. Мать Альберта По-
лина Эйнштейн заявила, что её маленький Альберт будет 
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знаменитым профессором. Это утверждение было своего ро-
да семейным преданием (39; с. 10-40). 

Но вернёмся к вопросу о природе каналов распределе-
ния. Не поняв изначальной сущности «многоканалия», труд-
но выявить особенности, проявляющиеся при распределении 
товаров–личностей. Сбыт товаров и их распределение осуще-
ствляются на практике тремя способами: 

1. Интенсивное распределение. Производители товаров 
повседневного спроса, как правило, стремятся наладить их 
интенсивное распределение, т.е. обеспечить наличие запасов 
своих товаров в возможно большем числе торговых пред-
приятий. Для этих товаров обязательно удобство места при-
обретения. Сигареты, к примеру, продают более чем в мил-
лионе торговых точек – только так можно добиться макси-
мально широкого представления марки и удобства для поку-
пателей. 

2. Распределение на правах исключительности. Неко-
торые производители намеренно ограничивают число по-
средников, торгующих их товаром. Предельная форма такого 
ограничения известна как распределение на правах исклю-
чительности, когда ограниченному числу дилеров предос-
тавляют исключительные права на распределение товаров 
фирмы в рамках их сбытовых территорий. При этом часто 
ставится условие исключительного лидерства, когда произ-
водитель требует, чтобы дилеры, продающие его товары, не 
торговали товарами конкурентов. Распределение на правах 
исключительности встречается в практике торговли новыми 
автомобилями, некоторыми крупными электробытовыми 
приборами, отдельными марками женской одежды. Предос-
тавляя исключительные права на распределение своего това-
ра, производитель надеется на организацию более агрессив-
ного и изощренного сбыта, а также на возможность более 
полного контроля за действиями посредников в области по-
литики цен, стимулирования, кредитных операций, оказания 
разного рода услуг. Распределение на правах исключитель-
ности обычно способствует возвышению образа товара и по-
зволяет производить на него более высокие наценки. 

3. Селективное распределение. Метод селективного 
распределения представляет собой нечто среднее между ме-
тодами интенсивного  распределения и распределения на 
правах исключительности; в этом случае число привлекае-
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мых посредников больше одного, но меньше общего числа 
готовых заняться продажей товара. Фирме не нужно распы-
лять свои усилия по множеству торговых точек. Она может 
установить добрые деловые отношения со специально ото-
бранными посредниками и ожидать от них усилий по сбыту 
на уровне выше среднего. Селективное распределение дает 
производителю возможность добиваться необходимого охва-
та рынка при более жестком контроле и с меньшими издерж-
ками с его стороны, чем при организации интенсивного рас-
пределения (33; с. 413-414). 

Ну а как выглядят методы распределения в случаях, ко-
гда речь идет о распределении столь необычного товара, как 
товар – личность ? 

Интенсивное распределение в маркетинге личности 
легко представить в случае, когда личность не вступает в не-
посредственный контакт с потребителями. Так, известный 
учёный может рассказать о своём научном открытии, опуб-
ликовав его на сайте Интернет. Популярный артист театра 
или эстрады имеет возможность общаться с миллионами зри-
телей посредством телевидения. 

Писатель, чьи книги выпускаются крупными тиражами, 
так же имеет возможность войти едва ли не в каждый дом. 
Художнику не обязательно лично присутствовать на его пер-
сональной выставке, даже если он здравствует и творит в на-
ши дни. Многочисленные любители изобразительного ис-
кусства сами найдут дорогу в «Эрмитаж» или «Русский му-
зей». Во всех этих и подобных случаях потребителю нужны 
научные идеи, концертные номера, художественные кино-
ленты, романы и повести, а не их создатели, даже если они в 
момент появления потребности живут и здравствуют. 

В других случаях личности полезно и/или необходимо 
появиться перед потребителями и непосредственно общаться 
с ними. Так, известный учёный может в одном случае гово-
рить перед телекамерой, в другом – в конференц-зале перед 
коллегами, в третьем – один на один со студентом или аспи-
рантом. Будущему депутату Госдумы, мэру или губернатору 
так же полезно иногда выступать «живьём», а не только бли-
стать красноречием с телеэкранов. Не повредят и личные 
контакты с избирателями. Это и будет селективным распре-
делением. 
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Но личность – товар особый. Даже будучи включённой в 
группу (студенческая группа, делегация на каком–либо съез-
де, трудовой коллектив, воинское подразделение, спортивная 
команда и пр.), личность остаётся своеобразной и неповто-
римой. В реальной жизни мы не встретим двух одинаковых 
политиков, академиков, мастеров спорта, драматургов, кос-
монавтов или писателей. Вот почему во многих случаях рас-
пределение товаров–личностей остаётся эксклюзивным. 

В процессе распределения товаров–изделий в большин-
стве случаев включаются посредники. Благодаря своим дело-
вым связям с заинтересованными субъектами рынка, а также 
опыту сбытовой деятельности, посредники ускоряют процесс 
реализации товарной массы, сокращая тем самым путь про-
дукта от производителя к потребителю. Каждый такой по-
средник – это уровень канала распределения. В зависимости 
от числа посредников функционируют одноуровневые, 
двухуровневые, трёхуровневые и т.п. каналы распределения. 
Примеры каналов распределения показаны на рис. 11. 
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Рис 11. Каналы распределения разных уровней 
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В случае, когда личность выходит на потребителя без 
каких-либо посредников, т.е. напрямую (приглашённый на 
работу специалист, включённый в сборную команду спорт-
смен, избранный прямым голосованием депутат, назначен-
ный на высокую командную должность военачальник и др.) 
мы имеем дело с каналом нулевого уровня. Маркетинг, осу-
ществляемый без участия посредников, называется прямым 
маркетингом. Такой маркетинг осуществляется методом экс-
клюзивного распределения. При таком распределении при-
нимаются в расчет рано обнаруженные способности (вокаль-
ные данные, математические способности, умение рисовать, 
незаурядная память, композиторский талант и т.п.), наличие 
доступных спонсоров и меценатов, иногда амбиции родите-
лей, тщеславие педагогов, поспешность и нетерпеливость 
тренеров. В этом случае прямой маркетинг осуществляется 
по отношению к «полуфабрикату», но не мастеру и/или 
специалисту, а на рынок представляется хотя и эксклюзив-
ный, но … некондиционный товар. Так случалось прежде, 
так нередко делается и теперь. 

Любопытна в этом плане «раскрутка» юного Моцарта, 
осуществлявшаяся при непосредственном участии его отца. 
Концерты же юного Моцарта проходили с потрясающим ус-
пехом. Поражали сложность и разнообразие этих выступле-
ний. Его концерты собирали такое огромное число слушате-
лей, что к месту концертов ему помогали прокладывать доро-
гу силой. Программа бывала зачастую целиком составлена из 
произведений самого исполнителя. 

Поразили итальянцев и фантастически тонкий слух 
Вольфганга, его гениальная память. Находясь в Риме, в Сик-
стинской капелле, во время исполнения многоголосного хо-
рового произведения, Моцарт запомнил его и, придя домой, 
записал. Произведение это считалось собственностью церкви 
и исполнялось всего два раза в год. Выносить ноты из церкви 
или переписывать их запрещалось под страхом тяжелого на-
казания. Но перед чудесным музыкантом отступила даже 
церковь: ведь Моцарт не выносил нот и не списывал их, он 
только запомнил! 

Избрание Вольфганга в члены Болонской академии бы-
ло еще более необычным фактом. Его недолгие занятия с 
Мартини привели к поразительным результатам. За полчаса 
гениальный мальчик написал очень трудное многоголосное 
сочинение. Впервые в истории Академии ее членом стал 
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столь юный композитор. Талант Моцарта одержал еще одну 
блестящую победу (39 ; с.322).. 

Говоря об эксклюзивном распределении товаров-
личностей нельзя не обратить внимания на интенсивную 
эксплуатацию посредниками дарований и талантов. Неуме-
ренное и безжалостное использование в корыстных целях 
(прибыль!) известных мастеров искусств нередко приводило 
к их преждевременному «износу», уходу с рынка. Приведём в 
подтверждение сказанному лишь два примера. 

Из истории отечественного балета мы знаем о судьбе 
выдающейся балерины Анны Павловой, импресарио, кото-
рой был не менее известный Дандре. 

Он старался выжать все возможное из мировой славы ба-
лерины, организуя бесконечные и весьма напряженные гаст-
роли, не щадя ее здоровья. В конечном счете непосильная на-
грузка и привела, видимо, к ее безвременной кончине. За 22 
года бесконечных турне Павлова проехала на поезде более 
полумиллиона километров, по приблизительным подсчетам, 
она дала около 9 тысяч спектаклей. Это был действительно 
труд на износ. 

В другом случае сам «товар» неадекватно оценивал соб-
ственные творческие и физические силы. Речь идёт о грече-
ской певице Марии Каллас. 

Дело в том, что Каллас к каждой своей новой партии под-
ходила с чрезвычайной и даже несколько необычной для опер-
ных примадонн ответственностью. Спонтанный метод был ей 
чужд. Она трудилась настойчиво, методично, с полным на-
пряжением духовных и интеллектуальных сил. Ею руководило 
стремление  к совершенству, и отсюда бескомпромиссность ее 
взглядов ее убеждений, ее поступков. На протяжении семнадцати 
лет Каллас пела, практически не жалея себя. Она исполнила 
около сорока партий, выступив на сцене более 600 раз. Кроме 
того, она непрерывно записывалась на пластинки, делала 
специальные концертные записи, выступала на радио и теле-
видении. Каллас регулярно выступала в миланском «Ла Скала» 
(1950 – 1958, 1960 – 1962), лондонском театре «Ковент-Гарден» (с 
1962), Чикагской опере (с 1954), Нью-йоркской Метрополитен-
опера (1956—1958). Из-за чрезмерного напряжения сил, 
рискованных экспериментов с собственным здоровьем (в 1953 
году она за 3 месяца похудела на 30 кг), а также из-за обстоя-
тельств личной жизни карьера певицы оказалась недолгой. 
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Каллас оставила сцену в 1965 году после неудачного выступле-
ния в Ковент-Гардене (39; с. 396). 

О каком бы числе уровней распределения ни шла речь, 
любой канал призван осуществлять следующие функции: 

1. Исследовательская работа – сбор информации, необ-
ходимой для планирования и облегчения обмена. 

2. Стимулирование сбыта – создание и распространение 
увещевательных коммуникаций о товаре. 

3. Установление контактов – налаживание и поддержа-
ние связи с потенциальными покупателями. 

4. Приспособление товара – подгонка товара под требо-
вания покупателей. 

5. Проведение переговоров – попытки согласования цен 
и прочих условий. 

6. Организация товародвижения. 
7. Финансирование – изыскание и использование 

средств для покрытия издержек по функционированию ка-
нала. 

8. Принятие риска – принятие на себя ответственности 
за функционирование канала (33 ; 400 – 401).  

Вышеприведённые функции носят универсальный ха-
рактер. Применительно к распределению товаров-личностей 
их можно прокомментировать следующим образом.  

Исследовательская работа преследует цель сбора ин-
формации и анализа всех факторов по проблемам, касаю-
щимся обмена и продажи различных товаров производите-
лем покупателю. В роли производителей в маркетинге лич-
ности выступают субъекты, давшие человеку жизнь, воспи-
тавшие и обучившие его, давшие ему необходимую профес-
сиональную квалификацию, знания, умения и навыки в ка-
кой-либо области деятельности. В известном смысле «произ-
водителем личности» выступает и сама личность, добившаяся 
к моменту обмена определенного положения в обществе бла-
годаря самообразованию, самовоспитанию и саморазвитию.  

В роли покупателя выступают те субъекты, которые ис-
пользуют полезные черты, свойства и качества личности для 
удовлетворения собственных потребностей. Это могут быть 
как конечные потребители: избиратели, болельщики, теле-
зрители, пациенты, читатели, пользователи, клиенты и т.п., 
так и потребители–организации, от имени которых высту-
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пают руководители, администраторы, менеджеры, импреса-
рио и т.д. К примеру, директор театра приглашает в труппу 
артиста совсем не за тем, чтобы тот развлекал или веселил его 
лично. Творческий потенциал актера служит инструментом 
для создания товара иного рода – услуги в виде спектакля, 
который увидят конечные потребители – зрители. Но в целях 
успешной реализации актёрских талантов и дарований необ-
ходимо изучать как потребности (и спрос!) конечных потре-
бителей, так и лиц, выступающих в роли посредников. 

Изучению и исследованию подлежат и товары-
личности. Так, представляют интерес стадия жизненного 
цикла специалиста или мастера, уровень его квалификации, 
репутация в профессиональной среде, творческий диапазон, 
некоторые личностные качества. Эти и другие моменты учи-
тываются при приеме человека на работу, назначении на бо-
лее высокую должность, представлении к наградам, аттеста-
ции и т.п. Подобные исследования проводятся в формате ин-
тернального (внутрифирменного) маркетинга. 

Кроме того, исследованию подлежат цены, условия сбы-
та, характер и содержание деловых коммуникаций личности, 
отношение к ней конкурентов, иногда опыт деятельности 
специалиста за рубежом.  

На уровне того или иного канала распределения реша-
ются вопросы стимулирования сбыта: анонсирование высту-
плений; рекламирование предстоящих соревнований, кон-
курсов, премьер, вернисажей, устройство персональных вы-
ставок и бенефисов, показательных выступлений; моральная 
и материальная поддержка молодых талантов, спонсирова-
ние; включение личности в систему общественных отноше-
ний, например, избрание в какой-либо совет, привлечение в 
качестве председателя жюри и т.д.  

Приспособление товара-личности к рынку – это не 
только и не просто подгонка её под требования покупателей. 
Важно обеспечить гармонию потребительских ожиданий и 
творческих устремлений личности. Недопустимо принуж-
дать певца к выступлению в холодное время года на улице 
или в неотапливаемом помещении. Приглашенный в НИИ 
ученый должен получить в свое распоряжение все необходи-
мое: оборудование, материалы, оргтехнику, соответствую-
щий штат помощников и т.п. Во многих случаях необходимо 
решать вопрос о размещении человека в гостинице, его пи-
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тании и безопасности. Успех в работе ожидают мастера 
и/или специалиста там и тогда, где и когда своевременно и 
четко проведены переговоры, достигнуты приемлемые для 
сторон договоренности, согласованы важные рабочие момен-
ты; внезапный отказ одной из сторон от взятых на себя обяза-
тельств, расторжение договора, одностороннее изменение 
условий сотрудничества – всё это мешает творческой реали-
зации задуманных проектов, а, в конечном счете, не способ-
ствует удовлетворению потребностей заказчиков, пользова-
телей, клиентов и зрителей. 

Финансирование, изыскание и использование средств, 
необходимых для «раскрутки» личности, выведения её на 
рынок, – это также забота представителей того или иного ка-
нала распределения. Обращение к меценатам, поиск спонсо-
ров и инвесторов, проведение фандрейзинга, получение 
грантов, эксклюзивная поддержка молодых дарований – вот 
проверенные способы «выведения в люди» творческой моло-
дежи и поддержки нуждающихся мастеров в различных сфе-
рах деятельности. О достойной оплате, гонорарах, вознагра-
ждениях также заботятся каналы распределения, в первую 
очередь нулевого уровня. Во многих случаях канал распреде-
ления принимает на себя риск, несет непосредственную от-
ветственность перед потребителями за результаты и качество 
работы личности в той или иной сфере деятельности, будь то 
наука или образование, спорт или искусство, политика или 
здравоохранение. Отдельно имеет смысл рассмотреть такую 
важную и достаточно автономную функцию каналов распре-
деления, как организация товародвижения.  

9.2.  ОРГАНИЗАЦИЯ ТОВАРОДВИЖЕНИЯ:  

СУЩНОСТЬ И СОДЕРЖАНИЕ 

В теории маркетинга товародвижение определяется как 
деятельность по планированию, претворению в жизнь и кон-
тролю за физическим перемещением материалов и готовых 
изделий от мест их происхождения к местам использования с 
целью удовлетворения нужд потребителей и с выгодой для 
себя (33;  с. 418). 

Применительно к маркетингу личности приведённое 
определение верно лишь отчасти. Казалось бы, определив в 
качестве товара живого человека (личность) – сенатора, 
олимпийского чемпиона, звезду шоу-бизнеса, известного 
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ученого, представителя какой-либо важной профессии и 
/или сферы деятельности, мы должны вести речь о его фи-
зическом перемещении в направлении, удобном и приемле-
мом для для …удовлетворения потребностей того или иного 
сегмента рынка. Оно так и есть, и мы ниже будем говорить 
как раз об этом. Но практически никогда мастер, специалист 
или профессионал не отправляются к своим потребителям 
(зрителям, болельщикам, пользователям, студентам и т.п.) с 
пустыми руками. Вслед за артистом, отправляющимся на га-
строли в глубинку, следует его багаж: инструменты, аудио-
видеотехника, костюмы, декорации и пр.; писатель может 
прихватить с собой, с целью реализации на месте встречи с 
читателями, какую-то часть тиража своих книг. Картины из-
вестного художника доставляются к месту проведения вы-
ставки вообще в опережающем порядке. Найдется что при-
хватить с собой  ученому–исследователю, известному пиани-
ста, выдающемуся спортсмену. Ситуация усложняется, когда 
к месту встречи с потенциальными потребителями едет 
труппа театра, коллектив государственного народного хора, 
симфонический оркестр или футбольная команда. В этом 
случае материалы и готовые изделия готовятся к отправке, 
грузятся, перевозятся каким-либо видом транспорта, склади-
руются, охраняются, доставляются к месту использования так 
же, как и всякие иные физические предметы. Но на этом их 
сходство, собственно, и заканчивается. Дело в том, что все на-
званные выше материалы и изделия не более чем атрибуты, 
инструменты чьей-то деятельности, благодаря которой и 
удовлетворяются определённые потребности.  

Без личности, без живого человека все эти атрибуты ма-
ло что значат или вовсе никому не понадобятся. Вот почему в 
центре товародвижения в маркетинге личности всегда стоит 
собственно личность, т.е. живой человек. Есть, конечно, и ис-
ключения.  

Литературный праздник или выставка картин могут 
быть посвящены творчеству художников, которых давно нет 
в живых. Но человек не забыт, его имя живёт в его произведе-
ниях и в памяти созерцающих их зрителей. 

В любом случае важно понять, что товародвижение – не 
только источник издержек, но и потенциальное орудие для 
создания спроса. За счет совершенствования системы товаро-
движения можно предложить лучшее обслуживание или по-
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нижение цены, привлекая тем самым дополнительных кли-
ентов. 

При организации товародвижения в маркетинге лично-
сти складывается определённое соотношение составляющих 
его, товародвижение элементов. К примеру, в случае с на-
правляющимся на гастроли художественным коллективом 
это соотношение могло бы выглядеть так, как показано на 
рис 12. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 12. Соотношение элементов товародвижения в маркетинге личности: 

 

1. Проезд артистов к месту гастролей и обратно. 

2. Провоз и возврат багажа. 

3. Устройство и проживание в гостинице. 

4. Организация питания. 

5. Рекламирование выступлений. 

6. Охрана. 

7. Медицинское обслуживание. 

8. Пресс-конференции, встречи со зрителями. 
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В любом случае организаторам товародвижения, даже 
когда речь идёт о таком деликатном товаре, как товар-
личность, полезно помнить, что потребителей интересуют: 1) 
своевременная доставка товара, 2) готовность поставщика 
удовлетворить экстренные нужды клиента, 3) аккуратное об-
ращение с товаром при погрузочно-разгрузочных работах, 4) 
готовность поставщика поддерживать товарно-материальные 
запасы ради клиента (33; с. 420).  

Ниже мы попытаемся кратко остановиться на некоторых 
аспектах системы товародвижения. 

I. Обработка заказов. Здесь очень важно наладить 
оформление заказов, изучить возможности их выполнения, 
своевременно заключить договор о сотрудничестве , обеспе-
чить выполнение оговоренных в договоре условий и обяза-
тельств сторон. 

II. Размещение принятых заказов во времени и про-
странстве. 

Речь идёт о приоритетном выборе места и времени 
встречи личности с потребителями. 

III. Транспортировка. Если удовлетворение потреби-
тельских ожиданий связано с выездом личности в определен-
ную местность, а чаще всего так и бывает, важно решить во-
прос о виде транспорта, которым воспользуется востребован-
ная личность, а также которым будут отправлены на место 
работы необходимые атрибуты (о них выше уже шла речь). В 
принятии подобных решений полезно принять во внимание 
опыт, накопленный в процессе организации товародвижения 
товаров-изделий. 

С точки зрения затрат железные дороги – наиболее рен-
табельный вид транспорта. Недавно железные дороги начали 
увеличивать число услуг с учетом специфики клиентов. Было 
создано новое оборудование для более эффективной грузо-
обработки отдельных категорий товаров, платформы для пе-
ревозки мобильных прицепов (рейсовый контрейлер), стали 
предоставлять услуги в пути, такие, как переадресование уже 
отгруженных товаров в другой пункт назначения прямо на 
маршруте и обработка товаров в ходе перевозки. 

Значительное количество товаров перевозится судами. 
Стоимость перевозки по воде очень мала. С другой стороны, 
водный транспорт – самый тихоходный и нередко подвержен 
влиянию погоды. 
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Грузовики – рентабельный вид транспорта для перевоз-
ки на небольшие расстояния дорогостоящих товаров. Во 
многих случаях автотранспортные тарифы конкурентно со-
поставимы с тарифами железных дорог, но при этом грузо-
вики обычно обеспечивают высокую оперативность оказы-
ваемых услуг. Хотя тарифы грузовых авиаперевозок гораздо 
выше железнодорожных или автомобильных тарифов, 
транспортировка по воздуху оказывается идеальной в тех 
случаях, когда основное значение имеет скорость и/или ко-
гда необходимо достичь отдаленных рынков (33; с. 421-425). 

В данной главе нам осталось обратить внимание ува-
жаемого читателя ещё на одно существенное отличие това-
ров-личностей от товаров-изделий. Товары-изделия приобре-
таются там, где их предлагают или производят. Во всех слу-
чаях за ними, изделиями, идут на рынок или в магазин, едут 
в другой город или страну, если, конечно, какой-нибудь раз-
носчик или коммивояжер не доставил их потребителю на ме-
сто работы или проживания. С товарами-личностями все об-
стоит иначе. Здесь либо гора идёт к Магомету, либо Магомет 
к горе. Известный киноактёр физически не в состоянии 
встретиться с кинозрителями, проживающими в далёкой 
глубинке. Выдающийся спортсмен, скорее всего, «пригласит» 
своих болельщиков на стадион. Студенческая масса из пери-
ферийных вузов не поедет на встречу с Нобелевским лауреа-
том Жоресом Алфёровым в Москву, удобнее учёному побы-
вать в отдаленном сибирском вузе. Художник и скульптор 
могут быть и любимыми и обожаемыми толпой, но никогда 
не узнают имён и фамилий своих потребителей.  
 Менеджеры и импресарио, продюсеры и пресс-
секретари, маркетологи и референты, выступающие в роли 
посредников, если они  думают не только о гонорарах знаме-
нитостей и собственном «начесе», но и об удовлетворении 
многообразных потребностей широкой публики, должны в 
совершенстве знать свое дело и помнить: главная цель това-
родвижения в маркетинге личности – содействие её самореа-
лизации во всех сферах деятельности и удовлетворение же-
ланий и интересов признательных почитателей и поклонни-
ков. Мы опускаем частные вопросы, связанные с переездом 
специалиста к месту предстоящей работы. Оставим возни-
кающие в таких случаях заботы на совести приглашающей 
специалиста  организации 
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Глава десятая 

ППРРООДДВВИИЖЖЕЕННИИЕЕ  ЛЛИИЧЧННООССТТИИ    
ННАА  РРЫЫННООКК  

 

 

В союзе с общественным мнением 

можно сделать всё, без него – ничего. 

Авраам Линкольн 

 

Информация может изменить значе-

ния, но необязательно мнения. 

Информация – лишь часть коммуника-

ций, а коммуникации – лишь часть связей с 

общественностью. 

Роджер Хейвуд 

 

В начале книги уже шла речь о важном компоненте 
практического маркетинга – продвижении товара на рынок, 
предполагающем своевременное информирование потреби-
телей, рекламирование товаров, целенаправленное форми-
рование спроса, налаживание связей с общественностью, 
пропаганду возможностей и намерений фирмы, поддержа-
ние её доброй репутации в глазах потребителей и т.п. В це-
лом же продвижение – это не что иное, как стимулирование 
сбыта, содействие беспрецедентному проникновению това-
ров на рынки, росту их продаж и, соответственно, увеличе-
нию прибыли. 

В настоящей главе мы рассмотрим некоторые техноло-
гические аспекты продвижения личности на рынок . Как нам 
представляется, продвижение личности на рынок – это своего 
рода система маркетинговых коммуникаций, которые уста-
навливаются, поддерживаются и развиваются личностью 
(или иным субъектом, действующим от имени, по поруче-
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нию и/или в интересах личности) с потребителями, посред-
никами, различными контактными аудиториями и группами 
с целью успешного проникновения на рынок, прочного за-
крепления на его целевых сегментах и максимального про-
дления активного этапа жизненного цикла личности как вос-
требованного товара. 

Для успешного решения проблем профессионального 
самоопределения, карьерного роста, продвижения по слу-
жебной лестнице, расширения сферы деятельности (завоева-
ния новых сегментов рынка) самой личностью или субъекта-
ми, представляющими её интересы (администраторы, дове-
ренные лица, имиджмейкеры, импресарио, менеджеры и 
т.п.), должен быть разработан комплекс маркетинговых ком-
муникаций (комплекс стимулирования), состоящий из ши-
роко распространенных в практике маркетинга средств 
взаимодействия. Именно взаимодействия, поскольку речь 
идёт о «живом товаре», способном устанавливать контакты с 
заинтересованными субъектами рынка, поддерживать лич-
ные отношения с заказчиками и посредниками, заботиться о 
своём имидже, о своей деловой репутации. Попытаемся рас-
смотреть элементы комплекса маркетинговых коммуникаций 
несколько подробнее. 
 

10.1.  ЛИЧНОСТЬ В СИСТЕМЕ КОММУНИКАЦИЙ 

Главным элементом процесса коммуникации является её 
отправитель – субъект, заинтересованный в продвижении 
личности на рынок. В качестве коммуникаторов могут вы-
ступать: администрация учебного заведения, извещающая 
работодателей о состоявшемся выпуске специалистов; ин-
формационно-рекламный отдел филармонии, сообщающий 
поклонникам о предстоящих гастролях рок-звезды; оргкоми-
тет научного симпозиума, информирующий научную обще-
ственность об участии в форуме лауреата Нобелевской пре-
мии; отдел кадров предприятия, объявляющий о вакансиях в 
штатном расписании или конкурсном отборе на вакантные 
должности профессорско-преподавательского состава и т.п. 

Отправителем информации (адресантом) может быть 
физическое лицо, претендующее на должность и отсылаю-
щее собственное резюме в адрес работодателя: опытный врач, 
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решивший заняться частной лечебной практикой; вузовский 
профессор, подрабатывающий репетиторством; амбициоз-
ный политик, выдвигающий собственную кандидатуру на 
выборах в какой-либо орган власти и пр. Разумеется, «потре-
бительские свойства» личности как товара должны быть аде-
кватными заявленным амбициям претендента, кандидата 
или соискателя.  

Другим важным элементом процесса коммуникации вы-
ступает получатель информации. Получатель информации 
(адресат) – субъект, заинтересованный в успешной реализа-
ции предложений, поступивших со стороны отправителя 
(адресанта) как непосредственно от личности, так и от пред-
ставляющих её интересы посредников. Это могут быть по-
тенциальные зрители предстоящего спектакля, будущие уча-
стники какой-либо общественно-политической акции, бо-
лельщики объявленного футбольного матча, докладчики 
завтрашней научной конференции, участники кастинга, 
конкурса, олимпиады и т.п.  

Для того чтобы каждый из названных субъектов процес-
са коммуникации (отправитель и получатель) достиг своей 
цели, необходимо грамотно выстроить весь коммуникацион-
ный процесс. Во-первых, отправителю следует представить 
имеющуюся в его распоряжении информацию в удобном и 
приемлемом для передачи виде, четко и ясно сформулиро-
вать мысли, придать им завершенную форму. 

Во-вторых, необходимо выбрать подходящее средство 
распространения информации (канал коммуникации). В 
маркетинге личности широко используются каналы как лич-
ной, так и неличной коммуникации. 

Из теории классического маркетинга нам известны пре-
имущества и недостатки тех и других. 

В канале личной коммуникации участвуют двое или бо-
лее лиц, непосредственно общающихся друг с другом. Это 
может быть общение лицом к лицу, общение одного лица с 
аудиторией, общение посредством личной переписки, в том 
числе по электронной почте или мобильной телефонной свя-
зи. Каналы личной коммуникации эффективны благодаря 
тому, что предоставляют участникам возможности и для 
личного обращения и для установления обратной связи. 
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Каналы неличной коммуникации – это средства распро-
странения информации, передающие обращение в условиях 
отсутствия личного контакта и обратной связи. К ним отно-
сятся средства массового и избирательного воздействия, спе-
цифическая атмосфера, мероприятия событийного характе-
ра. Средства массового и избирательного воздействия включают 
в себя средства печатной рекламы (газеты, журналы, отправле-
ния прямой почтовой рекламы), электронные средства рекламы 
(радио, телевидение) и иллюстративно-изобразительные сред-
ства рекламы (баннеры, вывески, плакаты). Средства массовой 
информации нацелены на большие недифференцированные 
аудитории, а средства избирательного воздействия на специа-
лизированные аудитории. 

В третьих, важно обеспечить прием и верную расшиф-
ровку (декодирование) получаемых сообщений, что приведет 
к адекватным действиям получателя, в противном случае 
может возникнуть (и возникает!) непонимание сторонами 
друг друга, взаимная неудовлетворенность складывающими-
ся деловыми отношениями, что, в конечном итоге, не способ-
ствует творческой реализации личности и затрудняет про-
цесс удовлетворения потребностей конечных потребителей, 
приводит к нежелательным разочарованиям, снижению 
уровня их ожиданий. В- четвертых, важно исключить появ-
ление в процессе коммуникаций информационных шумов – 
помех, возникающих из-за вмешательства внутренней или 
внешней маркетинговой среды (неквалифицированное по-
средничество, встречные действия конкурентов, изменения в 
законодательстве, форс-мажорные обстоятельства и т.п.). 

В-пятых, участвующие в коммуникационном процессе 
субъекты (отправитель, получатель, посредники) должны 
быть обеспечены непрерывной обратной связью. Учёный ин-
тересуется судьбой своего открытия и, вероятно, хочет знать 
о его внедрении, экономическом эффекте и т.д. Артиста те-
атра и/или кино оценивают не только критики, но и зрите-
ли, т.е. конечные потребители. Выдающийся хоккеист, вне 
всякого сомнения, дорожит мнением болельщиков. Депутат 
Госдумы хотя бы иногда интересуется настроениями избира-
телей, откликается на их нужды и запросы. Отрыв личности 
от своих реальных и потенциальных потребителей чреват 
забвением и невостребованностью. 
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Так смотрят на коммуникации и продвижение совре-
менные маркетологи.  

А как продвигались на рынок люди, ничего не знавшие 
о маркетинге, как выстраивали собственную коммуникаци-
онную политику они? Кто выступал в роли посредников в их 
«безымянном» маркетинге? 

Петр I вышел на рынок, не прибегая к рекламе: в деся-
тилетнем возрасте он просто занял царский трон. Прав был 
Станислав Ежилец: «Легче провозгласить себя императором, 
чем курьером». Великий немецкий математик Карл Гаусс 
сделал два великих открытия, обессмертив свое имя всего за 
десять дней. А ему едва минуло девятнадцать…  

До 1964 году мать Тереза трудилась в полной неизвест-
ности, пока не попала в поле зрения журналистов (во время 
визита в Индию Папы Павла VI). 

Но это история. Жизнь же требует глубокого анализа 
реалий наших дней, разработки обоснованных шагов и мер, 
построения коммуникационной политики, формирования 
целого комплекса продвижения личности на рынок.  
 

10.2.  СТИМУЛИРОВАНИЕ ПРОДВИЖЕНИЯ ЛИЧНОСТИ 

Формирование комплекса стимулирования связанно с 
выбором средств стимулирования и учетом влияния на про-
цесс продвижения личности ряда факторов. К средствам 
стимулирования относят рекламу, личную продажу, собст-
венно стимулирование сбыта и пропаганду. Каждому из этих 
средств присущи свои особенности и свойства, определенные 
характеристики, которые надо бы принимать во внимание 
при разработке конкретного комплекса и определения при-
оритета тех или иных средств.  

Р е к л а м а  

О рекламе в последние годы сказано и написано доста-
точно много, в том числе и отечественными маркетологами. 
Существенно изменилась и практика рекламирования. При-
нятый в свое время «Закон о рекламе» способствовал в целом 
упорядочению существующей практики. Однако уже спустя 
несколько лет потребовалось внести в него существенные 
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коррективы. Менее всего они коснулись рекламирования та-
кого разнообразного и деликатного товара, каким является 
товар-личность. Обычно выделяют такие присущие рекламе 
черты, как её общественный характер, способность к увеще-
ванию, экспрессивность и обезличенность. Что означают на-
званные черты применительно к маркетингу личности? 

Реклама – сугубо общественная форма коммуникации. 
Её природа предполагает, что товар является законным и 
общепринятым. Поскольку одно и то же обращение адресу-
ется множеству лиц, покупатель знает, что мотив, которым он 
руководствуется при покупке товара, встретит общественное 
понимание.  

Анонс предстоящего выступления звезды шоу-бизнеса, 
информация о выдающемся ученом на сайте Интернет, ин-
тервью с кандидатом в президенты по ТВ, радиорепортаж о 
хоккейном матче с участием мастеров НХЛ, объявление о 
встрече с космонавтами – всё это прямая или косвенная рек-
лама, воздействующая от имени…общества, государственных 
и/или общественных органов. Отсюда наше внимание к 
личности, интерес и доверие к ней.  

Реклама – это средство увещевания, позволяющее про-
давцу многократно повторять свое обращение. Одновремен-
но она дает возможность покупателю получать и сравнивать 
между собой обращения разных конкурентов. Крупномас-
штабная реклама, проводимая продавцом, является своего 
рода положительным свидетельством его величины, попу-
лярности и преуспевания. 

Задолго до приезда артиста в провинциальный город 
местное телевидение «гоняет» рекламный ролик с фрагмен-
тами будущего концерта. Нас настоятельно убеждают: «Кон-
церт стоит посмотреть, в нем участвует эстрадная звезда пер-
вой величины». Повторенное несколько раз рекламное сооб-
щение убеждает нас, в конечном итоге, приобрести билет и 
…удовлетворить если не культурную потребность, то, по 
меньшей мере, житейское любопытство. 

Благодаря искусному использованию шрифта, звука и 
цвета реклама открывает возможности для броского, эф-
фектного представления товаров. Однако в ряде случаев 
именно удачная броскость рекламы может как бы размыть 
обращение или отвлечь внимание от его сути. 
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Если это свойство рекламы делает погоду в шоу-бизнесе, 
то в области научной, педагогической, литературной дея-
тельности применение эксцентричной рекламы с игровыми 
элементами и замысловатой компьютерной графикой попро-
сту неуместно. Правда, в США в период предвыборных кам-
паний допускаются откровенные шоу-эффекты, причем кан-
дидаты в сенаторы или президенты охотно балансируют на 
грани дозволенного. В России такой эксцентричной полити-
ческой фигурой зарекомендовал себя В.В. Жириновский. 

Реклама не может быть актом столь же личностным, как 
личное общение с продавцом. Аудитория не испытывает не-
обходимости уделить личности внимание или ответить ей. 
Реклама способна только на монолог, но не на диалог с ауди-
торией. Вот это последнее свойство рекламы во многих слу-
чаях и ограничивает её применение в разработке комплекса 
маркетинга отдельных личностей. Скажем, в ситуациях с 
продвижением по службе в формате внутрифирменного (ин-
тернального) маркетинга такая реклама исключается вовсе. 
Иначе пришлось бы «бить из пушки по воробьям». Будем 
помнить, что реклама – едва ли не самое дорогостоящее сред-
ство стимулирования продвижения, так что не каждая лич-
ность может позволить себе её широкое использование.  

Реклама – эффективный способ охвата множества гео-
графически разбросанных покупателей с незначительными 
издержками в расчете на один рекламный контакт. Некото-
рые формы рекламы, такие, как телереклама, могут потребо-
вать крупных ассигнований, другими – скажем, газетной рек-
ламой – можно заниматься с небольшими затратами. 

С недавних пор в практику рекламирования проникли 
совершенно непозволительные, с нравственной точки зре-
ния, формы обращения к «потребителям». Речь идет о рек-
ламе на…асфальте, назойливо и бесцеремонно зазывающей 
мужчин в места обитания VIP –красоток и обещающей вож-
деленные утехи в любое время суток. Продавцам интимных 
услуг , как видно, и в голову не приходит, что по столичным 
тротуарам рядом с мужчинами прогуливаются  старики и де-
ти… 

 

Л и ч н а я  п р о д а ж а  
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На некоторых этапах процесса покупки, особенно на 
стадиях формирования покупательских предпочтений и 
убеждений, а также на стадии непосредственного соверше-
ния акта купли-продажи, наиболее эффективным средством 
воздействия оказывается личная продажа. Причина кроется в 
том, что по сравнению с рекламой техника личной продажи 
обладает тремя следующими характерными качествами (33; 
500).  

Личностный характер. Личная продажа предполагает 
живое, непосредственное и взаимное общение между двумя 
или более лицами. Каждый участник может непосредственно 
изучать нужды и характеристики других участников и не-
медленно вносить в общение соответствующие коррективы. 

Становление отношений. Личная продажа способству-
ет установлению самых разнообразных отношений – от фор-
мальных отношений продавец - покупатель до крепкой 
дружбы. Настоящий продавец, стремящийся установить с 
клиентом долговременные отношения, обычно принимает 
его интересы близко к сердцу. 

Побуждение к ответной реакции. Личная продажа за-
ставляет покупателя чувствовать себя в какой-то степени обя-
занным за то, что с ним провели коммерческую беседу. Он 
испытывает более сильную необходимость прислушаться и 
отреагировать, даже если вся его реакция будет заключаться 
лишь в высказывании вежливой благодарности. 

Не будет преувеличением сказать, что личная продажа в 
маркетинге личности занимает доминирующее положение. 
Проведение конкурсного отбора профессорско-препода-
вательского состава в вузах, назначение руководителя струк-
турного подразделения на более высокую должность, перего-
воры с выпускником университета по поводу его поступле-
ния в аспирантуру, направление преуспевающего певца или 
танцовщика на престижный конкурс, празднование бенефи-
са театрального актера, представление работающих сотруд-
ников к награждению государственными наградами – всё это, 
скорее, камерные, нежели массовые и публичные акции. Ра-
зумеется, личные контакты с выдающимися людьми требуют 
от посредников и потребителей времени и сил, умений и на-
выков делового общения, иногда существенных материаль-
ных затрат. Однако во всех этих и подобных случаях товар 
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того стоит. Это, надо заметить, понимали и наши далекие 
предшественники. Здесь мы вновь обратимся к историческим 
фактам. Так, Елизавета I широко использовала для общения с 
народом поездки по стране, торжественные процессии и 
праздники. Она часто повторяла: «У вас может быть более 
выдающийся государь, но никогда не будет более любяще-
го». 

Гений во многих ипостасях – математик, физик, анатом, 
медик – Декарт много и часто ездил по странам, несколько 
раз менял место жительства, повидал множество людей, стал-
кивался с самыми разнообразными судьбами, имел бесчис-
ленное число полезных знакомств. 

Великая русская балерина Анна Павлова могла бы и се-
годня служить примером заинтересованного отношения к 
любившей и знавшей её публике.В 1913 году произошел раз-
рыв балерины с дирекцией Мариинского театра из-за удер-
жанной с нее неустойки, и она уехала за границу. К положе-
нию в России Павлова не была безучастна. Она присылала 
посылки в трудные послереволюционные годы учащимся 
Петроградской балетной школы, переводила крупные де-
нежные средства голодающим Поволжья, устраивала благо-
творительные спектакли с целью поддержать бедствующих 
на Родине. 

Пресса любила подсчитывать гонорары Ф.М. Шаляпина, 
поддерживая миф о его баснословном богатстве. Досужая 
молва, газетные слухи и сплетни не раз вынуждали артиста 
браться за перо, опровергать сенсации и домыслы, уточнять 
факты собственной биографии. Бесполезно! Юрист М.Ф. 
Волькенштейн, который много лет вел финансовые дела пев-
ца, вспоминал: «Если б только знали, сколько через мои руки 
прошло денег Шаляпина для помощи тем, кто в этом нуж-
дался!» 

С т и м у л и р о в а н и е  с б ы т а  ( С Т И С )  

Как замечает Ф. Котлер, стимулирование – это деятель-
ность, в ходе которой используют целый набор воздействия: 
купоны, конкурсы, премии и т.п. Эти и подобные средства 
обладают тремя характерными качествами.  
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Привлекательность и информативность. Это привле-
чение внимания и информация, которая может вывести по-
требителя на товар.  

Побуждение к совершению покупки. Оно предполага-
ет какую-то уступку, льготу или содействие, представляющие 
ценность для потребителя. 

Приглашение к совершению покупки. Оно содержит 
четкое предложение незамедлительно совершить сделку. 

Мероприятия СТИС осуществляются в маркетинге лич-
ности по отношению к трем категориям субъектов: потреби-
телям, посредникам и продавцам. Моральные и материаль-
ные стимулы могут применяться в форме благотворительных 
концертов и спектаклей в воинских частях и госпиталях, бес-
платных публичных лекций и мастер-классов, премирования 
лучших менеджеров и агентов, чествования волонтёров, дос-
тупных для журналистов пресс-конференций, творческих 
встреч с поклонниками, наставничества по отношению к 
творческой с молодёжи, представления к почётным званиям 
и т.д. и т.п.  

П а б л и с и т и  и  P R   

Паблисити – понятие, появившееся в маркетинговой ли-
тературе и повседневном употреблении сравнительно недав-
но. Деловой мир, похоже, еще не договорился пока что, на 
каком слоге здесь полагается делать ударение и какого рода 
это имя существительное. 

Паблисити (англ. Publisity, публичность, гласность) – 
неличностное стимулирование спроса на товар, услугу или 
деятельность посредством публикаций или получения бла-
гоприятных презентаций на радио, телевидении или на сце-
не, которые не оплачиваются определенным спонсором. С 
паблисити связывают публичность, гласность, известность, 
популярность (18 ; с. 6). 

Это средство стимулирования особенно часто использу-
ется в сфере культуры и искусства. Средства массовой ин-
формации заинтересованы в освещении культурной жизни 
страны, это одно из условий реализации тиражей газет и 
журналов, популярности предлагаемых телевидением и ра-
дио программ для различных категорий и групп зрителей и 
слушателей. 
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Организации социально-культурной сферы по своей 
инициативе информируют посредством СМИ свои контакт-
ные аудитории (потребителей, партнеров, смежников, инве-
сторов, спонсоров и др.) о  творческих планах, проблемах и 
достижениях. Такое инициативное и добровольное инфор-
мирование общественности и является по сути своей пабли-
сити.  

В крупных организациях эту работу выполняют пресс-
центры и пресс-службы. В других случаях паблисити занима-
ется пресс-атташе, сотрудник организации, в чьи обязанно-
сти входит оказание содействия прессе, подготовка заявлений 
для печати и пр. 

Скромные возможности подавляющего большинства ор-
ганизаций социально-культурной сферы не позволяют каж-
дой из них иметь своих пресс-атташе, а тем более пресс-
центры. Тем не менее в реальной жизни они встречаются и в 
целом ряде случаев успешно выполняют свои информаци-
онные задачи. Что же касается пресс-релизов, то они теперь с 
успехом распространяются и посредством сетей Интернет.  

В практике учреждений культуры и искусства случается 
немало важных событий (предстоящий кинофестиваль, пре-
мьера в театре, вернисаж в выставочном зале, открытие ме-
мориала на месте отшумевших боев, начинающиеся гастроли 
зарубежной поп-звезды и пр.), по поводу которых для пред-
ставителей прессы устраиваются специальные пресс-
конференции, брифинги и приемы. Они имеют свою логику, 
структурное построение, свои достаточно хорошо отрабо-
танные технологии.  

Но и это не все. В последние годы вошли в обиход твор-
ческие лаборатории, мастер-классы, приемы, коктейли, балы, 
где специалисты имеют немало возможностей рассказать со-
бравшимся о своих творческих планах и замыслах. 

Не закрыты пути и таким формам «выхода в свет», как 
открытое письмо известных личностей руководителям мини-
стерств и ведомств, прямое обращение к редактору автори-
тетного издания, приглашение на интервью, «круглый стол» 
и т.п. 

Входят в практику теле- и видеоконференции, в основе 
которых обмен информацией между субъектами делового 
общения, удаленных друг от друга на значительные расстоя-
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ния. Наконец, небывалые возможности для информационно-
го обмена открываются для специалистов в связи с повсеме-
стным развитием системы Интернет. Овладение новыми ин-
формационными технологиями – составная часть коммуни-
кационной политики, в том числе в рамках паблисити. 

В современных условиях личность реально участвует в 
налаживании и укреплении связей с общественностью. В за-
рубежной и отечественной практике PR – технологии выгля-
дят по-разному. Это тем более важно подчеркнуть, когда речь 
идет об отдельных личностях. В развитых зарубежных стра-
нах такие технологии преследуют цель укрепления связей, 
главным образом, с деловым миром, бизнес-структурами. В 
Российской практике связи устанавливаются не только с де-
ловой, экономической сферой, но с политическими органи-
зациями, творческими союзами, обществами, фондами, ассо-
циациями, комитетами  и т.д. Молодой специалист, если он 
хочет проникнуть на облюбованный сегмент рынка, должен 
внимательно и всесторонне обдумать, какой бы субъект 
внешней маркетинговой среды мог ему в этом посодейство-
вать, поддержать его  не только морально, но и материально. 

Таковы, вкратце, особенности и свойства наиболее важ-
ных средств, используемых в маркетинге личности для сти-
мулирования процесса продвижения этого необычного това-
ра на целевые рынки и их сегменты. Нам осталось назвать и 
охарактеризовать наиболее важные факторы, влияющие на 
процесс продвижения личности на рынок. Таких факторов 
выделяют несколько: тип товара, тип рынка, стратегия «про-
талкивания» товара, стратегия привлечения потребителей, 
степень готовности потребителя и этап жизненного цикла 
товара. Если коротко, суть дела здесь вот в чём. 

Тип товара имеет определяющее значение. Даже если 
расширить понятие личность до формата «специалист» то и 
тогда, окажется, что специалист специалисту рознь. Возьмем 
ученого. Одного надо пока что трудоустроить, другому надо 
дать направление в аспирантуру, третьему открыть зеленую 
улицу в определенной отрасли науки, четвертому создать от-
дельную лабораторию, пятому присудить государственную 
премию… И с каждым из них надо работать лично, тонко и 
осторожно осуществлять паблисити, а реклама может не по-
надобиться вовсе. Другое дело деятель искусства. На первом 
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месте здесь будет реклама. Если он член творческого коллек-
тива – паблисити. Кандидату в депутаты необходимо телеви-
дение, спортсмену нужен стадион.  

Не менее важное значение имеет и тип рынка. Это мо-
гут быть городские жители и селяне, верующие и атеисты, 
участники Великой Отечественной и нынешние допризыв-
ники, почти безликая масса посетителей периферийных по-
ликлиник и элитные клиенты пластического хирурга в сто-
лице, доверчивые дошколята и искушенные кадровые работ-
ники. Разные интересы, разные потребности, разные покупа-
тельские возможности. 

От стратегии поведения личности на рынке зависит сте-
пень удовлетворенности не только потребителей, но и самой 
личности. Можно остановиться в развитии и вращаться в 
привычной для тебя обстановке. Это топтание на месте. 
Можно не работать над собой и не расти творчески, но ис-
кать новые ниши на рынке, где тебя еще могут воспринять 
как «новый товар». Можно остаться на привычных сегментах 
рынка, в привычной сфере деятельности, но расти, работать 
над собой, совершенствоваться. Это диверсификация товара.  

Труднее всего обновиться самому и раскрыться в новом 
качестве на новом сегменте рынка. Это прорыв. Тлеть или 
гореть – личность чаще всего выбирает сама. Но и от тех, кто 
«ставит на крыло», тоже многое зависит. По-разному можно 
работать и с потребителями. У артиста, к примеру, есть, мо-
жет быть свой имидж, добрая репутация. Он человек в воз-
расте, но у него есть, остается своя аудитория.  

Уважение к потребителю, скромность мастера в быту, в 
личной жизни, постоянная работа над собой, готовность по-
ехать в сибирскую глубинку и в горячие точки – эти черты 
оказывают на имидж известной личности весьма позитивное 
влияние. Что-то подобное можно принимать во внимание, 
рассматривая взаимоотношения профессора и студента, ко-
мандира и солдата, тренера и спортсмена, большого началь-
ника и скромного подчиненного. 

Не секрет, что российская публика, как взрослые, так и 
молодежь, не очень жалуют, к примеру, симфонические кон-
церты, органную музыку, некоторые направления и формы 
изобразительного искусства. Иначе говоря, потребитель не 
всегда успевает отследить нововведения и шагать в ногу с мо-
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дой, по достоинству оценивать современные направления и 
течения, и понимать окружающие его явления в природе и 
обществе. Велик соблазн оторваться от потребителя, встать 
над ним, пренебречь его потребностями, навязывать им свой 
вкус, а то и волю. Успеха же достигает тот специалист (мас-
тер, профессионал), который поднимает потребителя до сво-
его уровня, воспитывает его, целенаправленно ведет от про-
стого к сложному, от низкого к высокому. Такой подход редко 
сопровождается рекламой. Здесь важны и нужны личные 
контакты с посредниками, а если позволяют условия, с широ-
кими слоями общественности, с рядовыми потребителями.  

Наиболее уязвимым местом в продвижении товара-
личности является этап жизненного цикла. Традиционных 
средств стимулирования здесь недостаточно.  

На этапе выведения товара на рынок наиболее эффек-
тивным с точки зрения формирования высокой степени ос-
ведомленности являются реклама и пропаганда, в то время 
как стимулирование сбыта полезно в смысле подталкивания 
потребителей к пробным покупкам товара. Личная продажа 
обходится сравнительно дорого, но ею все равно приходится 
пользоваться для побуждения розничных торговцев заняться 
продажей товара. На этапе роста реклама и пропаганда про-
должают сохранять значимость, а вот деятельность по стиму-
лированию сбыта можно сократить, ибо на этом этапе требу-
ется меньше побуждений. На этапе зрелости значимость сти-
мулирования сбыта по сравнению с рекламой возрастает. 
Марки покупателям уже известны, и нужно лишь напомнить 
о них с помощью рекламы. На стадии упадка к рекламе при-
бегают только для напоминания, пропаганду сводят на нет, 
коммивояжеры уделяют товару минимум внимания. Однако 
стимулирование сбыта продолжает оставаться активным. 

Нетрудно догадаться, что речь идёт, прежде всего, о то-
варах-изделиях. У людей все происходит иначе. Как, к при-
меру, происходит выход личности на рынок? Гагарину пона-
добился час для того, чтобы войти в бессмертие. Он появился 
перед мировой публикой как первый космонавт и ушёл из 
жизни (к великому сожалению очень-очень рано) первым 
космонавтом. Ему не понадобились ни реклама, ни паблиси-
ти, ни личные контакты. Его выбрала и продвинула сама 
судьба. Учёному, чтобы он мог стать «крупным», надо сде-
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лать важный вклад в науку, создать научную школу, иметь 
учеников и последователей. Здесь нельзя ни быстро взлететь, 
ни неожиданно исчезнуть. Нужны годы упорного труда. Че-
го здесь можно добиться с помощью рекламы? Лучшая рек-
лама и уверенное паблисити – собственно работа, как это, к 
примеру, случилось в жизни известного офтальмолога С. Фе-
дорова. А вот артисту, шоу-звезде нужна «раскрутка», нужна 
реклама. Без них «протолкнуться» на рынок вряд ли удастся. 

Этап роста у обычного специалиста может длиться годы, 
если не десятилетия. Карьера – штука сложная и капризная. 
Но если перед нами большой талант, гений, достаточно 
большого рывка и путь к известности и славе обеспечен. Дол-
гое и назойливое паблисити здесь вряд ли будет приемлемо. 

Этап зрелости – это когда первые годы ты работал на 
свой авторитет, а все последующие - авторитет работает на 
тебя. Известные люди в рекламе не нуждаются. Правда, что-
бы «дольше оставаться на плаву», в шоу-бизнесе используют-
ся весьма сомнительные способы и приемы, ничего общего с 
маркетингом не имеющие: скандалы, слухи, разоблачения и 
т.п. Источником этих «информационных шумов» являются 
чаще всего сами «личности». 

Уход с рынка происходит не только из-за возраста (мас-
тер спорта, балерина, певец и т.п.), но и по причине творче-
ской исчерпанности. Когда личность перестает быть источ-
ником интереса, не корреспондируется с насущными по-
требностями аудитории, не растет и не развивается (а то в 
силу определенных причин деградирует), никакая реклама 
ей не поможет, как и паблисити да и личные контакты тоже. 

Можно, конечно, показаться на публике спустя много 
лет, спеть что-то под прежнюю фонограмму  , но такого рода 
возвращения (в маркетинге – повторный цикл или носталь-
гия) ничего кроме грустных ощущений не вызывают. И ни-
какие средства стимулирования не решают проблему исчер-
панности.  

Таковы некоторые подходы и размышления по поводу 
продвижения личности на рынок.  
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Глава одиннадцатая 

ИИММИИДДЖЖИИРРООВВААННИИЕЕ  ИИ  ББРРЕЕННДДИИННГГ    
  ЛЛИИЧЧННООССТТИИ    

 
 

Чтобы найти себя – надо себя переде-

лать. 

Г. Ландау 

 

Главное в жизни – не подняться выше 

других, а подняться выше себя. 

Томас Монсон 

 

 

 Для личности, заявившей свои права на признание и 
известность, а тем более преследующей недвусмысленные 
цели карьерного роста и продвижения, знание внесенных в 
название главы понятий совершенно необходимо. Не менее 
важно разобраться и в некоторых явлениях реальной «ры-
ночной» жизни, изобилующей частыми противоречиями и 
проблемами. 

11.1.  ИМИДЖ И ИМИДЖЕЛОГИЯ 

В последние 15 лет в России ни о чем так много не гово-
рят и не пишут, как об имидже. 

Страна погрузилась в рынок, люди окунулись в мир 
бизнеса, «упавший» железный занавес обнажил иную куль-
туру деловых отношений, чем та, к которой мы привыкли в 
советскую пору. Общение с зарубежными партнерами, уча-
стие в светских раутах, приемах и обедах, деловых встречах и 
корпоративных вечеринках – всё это подтолкнуло наших со-
отечественников к мысли о необходимости выглядеть, смот-
реться и держаться достойным образом, производить впечат-
ление. Страна узнала и усвоила новое понятие – имидж. Как 
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это случается в подобных ситуациях, обнаружились скорые 
на руку журналисты, философы, педагоги, психологи и т.п., 
наперебой разъяснявшие непросвещенным россиянам, «ка-
ким надо быть» и «как таким стать». 

 На рубеже тысячелетий, когда россияне всерьез обсуж-
дали вопрос «Каким он будет, человек XXI века?» появились 
работы М.Б. Глотова («Имидж делового человека»), 
Г. Эйтвина и О. Бриза («Имидж современного мужчины») и 
известного специалиста в области PR-технологий Г.Г.  Почеп-
цова («Профессия: имиджмейкер»). В словаре – справочнике 
Е.П. Голубкова, увидевшем свет примерно в то же время, на-
ходим исчерпывающее толкование новомодного понятия.  

 «ИМИДЖ (image) – образ, репутация, мнение широкой 
публики, потребителей и клиентов о престиже организации, 
ее продуктах и услугах, репутации руководителей. И. несет 
эмоциональную нагрузку и поэтому воздействует не только 
на разум, но и на сердце потребителя. Создание благоприят-
ного, легко запоминающегося идентифицируемого И. – одно 
из ключевых звеньев деятельности организации по продви-
жению продуктов на рынке, достижению преимуществ в 
конкурентной борьбе. Положительный И. служит важным 
фактором успешной деятельности любой организации. Вы-
деляют имидж марки, имидж организации, имидж продукта. 

ИМИДЖ МАРКИ (brand image) – образ, закрепившийся 
за маркой продукта в сознании потребителей; представляет 
собой совокупность всесторонних оценок, даваемых потреби-
телями конкретной марке.  

ИМИДЖ ОРГАНИЗАЦИИ (organization image) – пред-
ставление об организации, имеющееся у индивида или груп-
пы индивидов. Разные люди могут иметь различные мнения 
об одной и той же организации. При создании И.о. сама ор-
ганизация должна решить, какой образ она хотела бы иметь 
и какого реально возможно достичь. С этой целью в плане 
маркетинга предусматриваются соответствующие мероприя-
тия, в первую очередь реклама. Однако усилия по созданию 
И.о. принесут желаемые результаты только в том случае, если 
реальный образ соответствует рекламируемому. 

ИМИДЖ ПРОДУКТА (product image) – сложившееся у 
потребителей представление о существующих или потенци-
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альных продуктах. Эффективность И. п. оказывает сильное 
влияние на восприятие продукта потребителем»( 15, с.52). 

Какова мера доступности обаятельного имиджа для ка-
ждого человека? Этот вопрос сегодня волнует немалое коли-
чество людей. Тем более тех, кто не обладает выразительной 
внешностью, не наделен природной россыпью способностей, 
столь необходимых в имиджировании. Быть приятным в об-
щении может каждый. 

Одним удачно подобранный имидж помогает добиться 
людского признания, другим – достойным образом проявить 
свои лучшие деловые качества, третьим – сохранить диапазон 
возрастного простора, то есть испытывать удовлетворение от 
жизни в каждой нише своего возраста. 

Посему следует вырабатывать в себе потребность в овла-
дении технологией имиджа. Особенно это полезно тем, кто 
обладает «человеческими» профессиями, важным инстру-
ментом которых являются функции общения и личного воз-
действия на людей.  

Имиджирование – это специфический вид искусства. 
Ибо он связан с созданием привлекательного облика. Делать 
самого себя – наиболее сложная работа. Но, безусловно, она 
представляет интерес для каждого человека. Ведь имидж – 
своего рода фирменный знак. Или, говоря языком книголю-
бов, – живой экслибрис. Чем лучше он представлен, тем выше 
репутация человека. А она является ключом к решению мно-
гих жизненных проблем.  

Чтобы мастерски владеть таким ключом, надо посто-
янно совершенствовать свой духовный потенциал. Без этого 
другие усилия по имиджированию окажутся нере-
зультативными. Значительных усилий требует эстетическое 
самообразование, без которого невозможно придать эмоциям 
и чувствам благородную направленность. Эстетика чувст-
вования придает человеческому лицу особый оттенок – отте-
нок благородства. 

Имиджелогия – научно-технологическая дисциплина 
человековедческого жанра. Можно утверждать, что состоя-
лось конституирование этой новой отрасли теоретико-
прикладного знания. Интегрируя в себя около 10 научных 
дисциплин гуманитарного и естественного характера, она 
помогает людям компактно использовать столь солидный 
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информационный банк для выстраивания достойных отно-
шений в различных социумах, высвечивать свои личностно-
деловые качества, искусственно затенять свои недостатки, 
обретать психологическую уверенность в общении. 

По причине разнообразного толкования понятия 
«имидж» возникает немало трудностей при изучении данной 
проблемы. Следует иметь в виду, что имиджирование сино-
нимично таким понятиям, как самопрезентация и самоопре-
деление. Самоопределение в английском энциклопедическом 
словаре дословно обозначает управление впечатлением о се-
бе у других людей с помощью бесчисленных стратегий пове-
дения, заключающихся в предъявлении своего внешнего об-
раза другим людям. Таким образом, правомерно утверждать, 
что «имидж» соотносим только с личностью, ибо он является 
ее визуальной визитной карточкой, а поэтому некорректно 
говорить об имидже каких-то неодушевленных предметов. 

Имидж может быть индивидуальным, то есть имидж 
конкретного лица, или групповым как обобщенная социаль-
ная характеристика. Например, профессиональный имидж 
политического деятеля и бизнесмена, руководителя и подчи-
ненного, врача и педагога... Существенна роль в придании 
специфики имиджу разнообразных объективных и субъек-
тивных факторов. Можно говорить о средовом имидже, сла-
гаемые которого определяются конкретным социумом, си-
туативном или региональном (национальном) имидже. Су-
ществует возрастной имидж. 

В многочисленных публикациях по имиджу, как прави-
ло, подразумевается положительный имидж. Однако в жизни 
имеется немало примеров, когда личность имеет отрица-
тельный имидж как прямого, так и косвенного характера. 
Подобный имидж может быть обусловлен недооценкой лич-
ностью каких-то своих характеристик, в других случаях он 
является преднамеренным действием. 

При выстраивании технологии имиджирования следует 
придерживаться логики живого восприятия. Ее слагаемые та-
ковы: первая позиция – привлечение внимания посредством 
преднамеренного задействования у людей таких анализато-
ров ощущения, как зрительный и слуховой; вторая позиция – 
вызов у людей положительных эмоций или какого-то на-
правленного переживания (снятие состояния безразличия); 
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третья позиция – формирование доброжелательных впечат-
лений; четвертая позиция – актуализация интереса (напри-
мер, познавательного, профессионального, бытового, поли-
тического и т.д.); пятая позиция – умелое использование таких 
методов воздействия, как психическое заражение и вну-
шение. 

Существует огромный реестр профессий, исполнение 
которых предполагает мастерское соблюдение привлека-
тельного имиджа. 

Имиджелогия требует от личности, занимающейся ею 
профессионально, ряда особых природных качеств (напри-
мер, внешние данные, коммуникабельность, эмпатичность, 
флюидное излучение, риторические способности), а также 
обширную образованность и умственную энергичность. Все 
это не исключает возможности каждого обращаться к имид-
желогии, опираясь на ее знания, упражняться в создании 
доброжелательного личного имиджа. Обладание им является 
одним из выразительных показателей культуры личности.  
Хотелось бы завершить эту часть главы двумя важными вы-
водами.  

Вывод первый. Имидж – это не маска и не декорация. 
«Припудрить» можно вещь, предмет; доверчивый и /или не-
опытный покупатель «клюнет» на уловку изобретательного 
продавца и, возможно, купит закамуфлированный брак. С 
человеком все иначе. Личностью нельзя казаться, ею надо 
быть, что предполагает, по меньшей мере, наличие у челове-
ка высокой внутренней (а не только внешней!) культуры.  

Вывод второй. Предмет, как правило, поступает в об-
ращение и/или обиход таким, каким его сделали производи-
тели: конструкторы, мастера, дизайнеры и т.п. Лишь в ред-
ких случаях он модернизируется (компьютер), перекраивает-
ся (одежда), используется по какому- либо иному назначе-
нию. Личность, и мы это отмечали уже не раз, – товар, под-
дающийся исправлению, усовершенствованию, обогащению. 
Причем товар этот способен, если того захочет и пожелает, 
переделывать себя сам в течение всего своего жизненного 
цикла. А это значит, что однажды приобретенный или 
сформированный имидж может измениться. Желательно, 
конечно, в сторону улучшения. 
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11.2.  БРЕНДИНГ, ИМИДЖ И АВТОРИТЕТ ЛИЧНОСТИ 

Откроем еще раз словарь – справочник Е.П. Голубкова : 
Бренд (brand) – вся совокупность представлений, идей, 

образов, ассоциаций и т.д. о конкретном продукте, которая 
сложилась у потребителей и которая говорит им: «Да, это как 
раз то, что мне надо купить». Можно (сказать, что Б. – это 
престижная, хорошо известная марка. Однако ряд специали-
стов утверждают, что нельзя смешивать марку и Б. Марка в 
данной трактовке является символом Б. Иногда под Б. пони-
мается любой качественный, хорошо известный товар, вы-
пускаемый определенным производителем. 

В публикациях по маркетингу на русском языке Б. часто 
используется как синоним термина «марка». В известной ме-
ре Б. по сравнению с маркой более эмоциональное, чем со-
держательное, понятие, поскольку все его характеристики 
могут быть рассмотрены в рамках термина «марка» с соответ-
ствующими определениями (известная, престижная, между-
народная и т.п.), тем более что «марка» является более при-
вычным для отечественной литературы термином. В англий-
ском языке оба термина объединяет одно слово – brand. С 
этой точки зрения предпочтительнее употребление привыч-
ного русского термина «марка», поскольку другие англий-
ские термины, переводимые на русский язык как марка (про-
дукта, товара), в английской специальной литературе не 
встречаются.  

Брендинг (branding) – деятельность по разработке марки 
продукта, продвижению на рынок и обеспечению ее пре-
стижности, а также мониторинг соответствия марки требова-
ниям к уровню ее престижности. Данный термин введен в 
обращение в России рядом специалистов, занимающихся во-
просами разработки товарных марок (брендов) и широко ис-
пользующих при этом зарубежную литературу. Однако в за-
рубежной литературе и словарях термин branding не имеет 
специального смысла, а является производным от слова 
brand. В книгах по маркетингу термины brand decisions и 
branding decisions (решения по разработке и продвижению 
марки) зачастую переводятся как синонимы (15; с. 21-22). 

Применительно к товару-личности бренд, по нашему 
мнению, как раз должен означать всю совокупность свойств, 
характеристик и качеств человека, претендующего на извест-
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ность, лидерство, славу и признание других людей (потреби-
телей).  

Причем речь идет не о той совокупности, какую вооб-
ражает по отношению к своей персоне та или иная личность 
(политик, писатель, космонавт, артист театра и кино, спорт-
смен или врач), но о той, которая сложилась об этой лично-
сти у потребителей (избирателей, читателей, зрителей, бо-
лельщиков и т.д.).  

Создать позитивное мнение о личности могут либо 
субъекты, выводящие её на рынок (имиджмейкеры, стилисты, 
менеджеры, импресарио, рекламные агенты и пр.), либо сама 
личность – специалист, заботящийся о своем моральном об-
лике, профессиональной репутации, внутренней культуре. 
Это и будет её, личности, брендинг.  

И несколько слов о марке. 
Марка – это название, термин, знак, символ, рисунок 

или их комбинация, предназначенные для идентификации 
продукта продавца или группы продавцов и дифференциро-
вания его от продукта конкурентов. М. может включать ма-
рочное имя, марочный знак и товарный знак. В зависимости 
от того, под какой М. реализуется продукт, существуют две ее 
разновидности: марка производителя, иногда также называе-
мая национальной М., и частная марка. Очень часто потре-
бители на основе своего мнения о продуктах формируют 
имидж марки продуктов данного производителям (15;  с. 83). 

 Напоминание о марке продиктовано желанием под-
черкнуть маркетинговую сущность развития и совершенст-
вования личности. Сама по себе марка ничего не решает, ес-
ли она не подкрепляется плодотворной и результативной ра-
ботой (деятельностный имидж) и не сопровождается прояв-
лениями высокой личностной, профессиональной и деловой 
культуры. 

Легко объяснить, почему имена одних наших предшест-
венников и предков хранятся в народной памяти до настоя-
щего времени, а другие – безусловное большинство – «ушли 
без имен».  

Известно, к примеру, что на протяжении всей истории 
Римской империи императоры носили имя Цезаря: оно стало 
нарицательным и превратилось в титул.  
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Историки утверждают что Гомер – это вообще не имя, а 
прозвище; а настоящее имя поэта – Мелесиген. Но это не де-
лает автора «Илиады» и «Одиссеи» менее известным и зна-
менитым.  

Адам Смит окончил Оксфордский университет, каза-
лось бы, чем не марка! Между тем сам он считал шесть лет, 
проведенных в университете самыми несчастными и бездар-
ными. 

Ротшильды приобрели известность не только как круп-
ные финансисты. Они строили больницы, школы, дома с 
низкой квартирной платой. Многие из них стали владельца-
ми блестящих коллекций картин, других художественных 
ценностей и прославились как тонкие ценители искусства. В 
музеях Франции сохранились шедевры, переданные Рот-
шильдами в дар государству. Многие художники и поэты в 
свое время умерли бы с голоду, если бы не помощь и опека 
Ротшильдов. 

Легендарного футболиста Эдсона Арантиса ду Насе-
мента весь спортивный мир знает как Пеле. А вот что напи-
сал об этом сам спортсмен:  «Когда мне было лет семь или во-
семь, какой-то мальчишка во время игры в футбол обозвал 
меня «Пеле». Я обиделся. Что это за кличка такая – Пеле? Го-
ворю, нет, меня не так зовут. Тогда все другие дети, как всегда 
и бывает, нарочно начали называть меня Пеле. И с тех пор 
это прозвище за мной и осталось. А потом оно стало самым 
популярным в мире». 

Кто для нас, современных россиян, Чингисхан? Завоева-
тель, принесший много горя русскому народу. Между тем, с 
дарованиями полководца он соединял организаторские спо-
собности, непреклонную волю и самообладание, которого не 
могли поколебать ни неудачи, ни оскорбления, ни об-
манутые надежды. Щедростью и приветливостью он обладал 
в достаточной степени, чтобы сохранить привязанность сво-
их сподвижников. 

Чингисхан проявил себя не только великим завоевате-
лем, но и блестящим политиком и администратором. Импе-
рия Чингисхана оказалась самой долговечной среди анало-
гичных образований. 

Аристотеля Ф. Энгельс назвал «самой универсальной 
головой среди древних». Вот как почитали его еще при жиз-
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ни не только простолюдины, но … цари:  «Царь македонский 
приветствует Аристотеля. Извещаю тебя, что у меня родился 
сын; но я благодарю богов не столько за то, что они даровали 
мне сына, сколько за рождение его во времена Аристотеля». 

Бессмертной славой покрыто имя А.В. Суворова. Воен-
ные авторитеты удостоверяли, что личное присутствие Суво-
рова, даже одно его имя производили на войска чарующие 
действия. Они сравнивают это с талисманом, который до-
вольно развозить по войскам, чтобы победа была обеспечена. 

И в США, и за пределами этой страны помнят и чтят 
Авраама Линкольна. Еще Лев Толстой, оценивая заслуги это-
го человека, сказал о нем: «Он был тем, чем Бетховен был в 
музыке, Данте в поэзии, Рафаэль в живописи, Христос и фи-
лософии жизни... 

...Величие Наполеона, Цезаря и Вашингтона равносиль-
но лунному лучу при свете линкольнского солнца. Его при-
мер всеобъемлющ и будет жить тысячелетия. Вашингтон был 
типичным американцем, Наполеон – типичным французом, 
а Линкольн был гуманен, как сам мир. Он был более вели-
ким, чем вся его страна, более великим, чем все президенты 
вместе взятые.  

Линкольн завоевал признательность и любовь людей 
всего мира. Лучшие из его заветов сохраняют свою силу и в 
наши дни. Самым важным в условиях современности остает-
ся призыв Линкольна: «Давайте приложим все усилия к тому, 
чтобы достигнуть и сохранить справедливый и прочный 
мир...». 

Неверно полагать, что харизматические личности были 
всегда во всем безупречны. Имелись у них, вероятно, и недос-
татки, об отдельных из них мы знаем сегодня чуть больше, 
чем их современники. Возьмем, к примеру, личность 
В.И. Ленина. В чем причины его политического феномена? 
Н.А. Бердяев утверждал: «В нем черты русского интеллеген-
та-сектанта сочетались с чертами русских людей, собиравших 
и строивших русское государство. Он соединял в себе черты 
Чернышевского, Нечаева, Ткачева, Желябова с чертами вели-
ких князей московских, Петра Великого и русских государст-
венных деятелей деспотического типа... Ленин был револю-
ционер-максималист и государственный человек. Он соеди-
нял в себе предельный максимализм революционной идеи, 
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тоталитарного революционного миросозерцания с гибкостью 
и оппортунизмом в средствах борьбы, в практической поли-
тике... Он соединял в себе простоту, прямоту и нигилистиче-
ский аскетизм с хитростью, и с коварством». 

А как нам относиться к его преемнику, «Светочу мира» 
И.В. Сталину? Специалисты пишут об этом так: первые при-
знаки культа личности Сталина, появившиеся в октябре 1929 
года, имели все черты официальной управляемой кампании. 
В печати стали публиковаться статьи под заголовками вроде: 
«Под мудрым руководством нашего великого, гениального 
вождя и учителя Сталина». После 1933 года за короткий срок 
во всем СССР уже не было школы, конторы или шахты, где 
не висели бы портреты Сталина. В результате ожесточенной 
борьбы Сталин после XVII съезда партии (1934 г.) стал прак-
тически единоличным властелином огромной империи. 

Кажется, М.А. Шолохову принадлежат вот эти справед-
ливые слова: «Да, культ был, но… была и личность!». Некото-
рые политики придают своей личности настолько важное 
значение, что проявляют заботу о собственных изображениях 
и даже разрабатывают сценарии своих будущих … похорон.  

В истории нашего отечества есть такой примечательный 
факт. В царствование российской вседержительницы Елиза-
веты Петровны существовала цензура на портреты императ-
рицы. Высочайшим указом был утвержден образец, который 
признавался эталоном для живописцев. И не следует в дан-
ном факте усматривать царские причуды. В этом проявилась 
мудрость государственная. Образ страны всегда персонифи-
цируется в образе ее первого лица. И то, как оно смотрится, 
имеет важное значение для государства. 

 В Великобритании не вызвало какого-либо шока сооб-
щение о том, что королева Елизавета занята необычным дей-
ством... своими похоронами. Она решила при жизни разра-
ботать сценарий этого печального, но неизбежного события, 
а также провести нечто вроде генеральной репетиции. По-
жилая леди примерила сделанный по ее распоряжению фоб. 
Дала указания ею выбранному театральному светотехнику 
(знакомому со всеми тонкостями сценических эффектов) 
разработать схему освещения. Самолично распорядилась, где 
нужно установить телекамеры, которые будут транслировать 
на весь мир это событие. 
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Королева примерила платье, в котором ее положат в 
гроб. Распорядилась насчет прически, цветов и музыки. Пока 
только не известно, в какой церкви ее будут отпевать. По 
этому поводу она сделала заявление: во-первых, в церкви не 
должно происходить каких-либо реставрационных работ, во-
вторых, ни на самом храме, ни на соседних зданиях не долж-
но быть строительных лесов. 

Не правда ли, небезынтересный факт! И не следует 
спешить с какими-то легковесными выводами. Это не сума-
сбродство и не королевские причуды. Такова ари-
стократическая щепетильность. Королева, как истинная 
гранд-дама, призвана «нести крест» достойной и благо-
родной особы. О том, что ей это удается, свидетельствует вы-
сокая популярность Ее Величества в Англии. Несмотря на 
свой возраст, леди подвижна. Живо интересуется музыкой и 
живописью. Любит театр. Старается не пропускать ни одной 
премьеры или гала-представления, неизменно появляясь в 
облаках голубого, лимонно-желтого или бледно-зеленого 
шифона. Как говорят в подобных случаях, имидж такого ли-
ца безупречен . 

Много ли среди наших современников отыщется людей, 
говоря маркетинговым языком, товаров-личностей, которых 
мы могли бы поставить в один ряд с теми, о ком шла речь 
выше? 

 

11.3.  ДИВЕРСИФИКАЦИЯ ЛИЧНОСТИ:  

СУЩНОСТЬ И СОДЕРЖАНИЕ 

В заключительной части главы мы обратимся к пробле-
ме, редко затрагиваемой маркетологами при рассмотрении 
различных стратегий поведения производителей и продав-
цов на рынках промышленных товаров. Об обращении к 
проблеме диверсификации товаров-личностей уже и гово-
рить не приходится. Что ж, попытаемся, хотя бы на уровне 
первого приближения, осмыслить и само понятие «диверси-
фикация» и  формы ее проявления в маркетинговой практи-
ке. 

Диверсификация (лат. diversificatio – «стремление к 
разнообразию») – это вложение капитала одновременно в не-
сколько разноплановых отраслей, а также расширение ассор-
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тимента продукции, производимой предприятием. Пробле-
ма диверсификации может рассматриваться как в широком, 
общегосударственном или отраслевом формате, так и в уз-
ком, отражающем задачи и возможности отдельных органи-
заций или лиц. 

В первом случае можно вести речь о государственном 
или региональном проявлении заботы о подготовке кадров 
для тех или иных отраслей народного хозяйства: промыш-
ленности, сельского хозяйства, транспорта, строительства, 
связи и т.п. Соответственно в сферу профессионального об-
разования вкладываются определенные бюджетом финансо-
вые средства. Одновременно подготовку кадров могут осуще-
ствлять и негосударственные учебные заведения. Опреде-
ленные вложения и инвестиции могут осуществляться в нау-
ку, культуру, искусство, здравоохранение. Данные вложения 
результируются в определенное число подготовленных спе-
циалистов для различных областей экономики, научно-
исследовательских институтов, научно-производственных 
объединений и т.п. В зависимости от приоритетов, опреде-
ленных Президентом, Государственной думой и Правитель-
ством России, вложения могут быть эксклюзивными, перво-
очередными и даже остаточными. Во всех этих случаях, по 
мере необходимости, осуществляется диверсификация, при-
водящая к расширению объемов финансирования, перерас-
пределению ресурсов, изменению количественных парамет-
ров кадровой политики. 

Организации, непосредственно связанные с кадровой 
работой, на своем уровне также решают проблемы диверси-
фикации: сокращается или приостанавливается набор сту-
дентов на одни специальности и увеличивается на другие, 
открываются новые направления, уточняются специализа-
ции, соответственно Госстандарты, учебные планы и т.п.; в 
конечном итоге происходит та самая диверсификация, без 
которой невозможно ни развитие отдельных отраслей, ни 
национальной экономики (и, соответственно, общества!) в 
целом. 

На этом фоне легче представить себе изменения, проис-
ходящие в судьбах отдельных людей: исчезают специально-
сти и упраздняются профессии, сокращаются рабочие места 
и ужесточаются требования к претендентам на повышение в 
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должности; от специалистов требуются более глубокие зна-
ния, более широкие умения, более основательные навыки в 
определенных видах деятельности. Наконец, всё явственнее 
прослеживается тенденция расширения «ассортимента» 
профессий, повышения роли и значения общей культуры 
личности специалиста. Труднее всего сегодня тем,  кто учил-
ся теперь уже в далекие советские годы, кому в условиях 
рынка приходится перестраиваться на ходу, подыскивать 
другое место работы, пробиваться сквозь «кадровые завалы» 
к новой должности, переучиваться  или, на худой конец, до-
тягивать до пенсии (завершающий этап жизненного цикла 
личности). И всё это происходит не в каком-то виртуальном 
пространстве, а в реальном мире, здесь и сейчас. 

Чтобы выжить и утвердиться, преуспеть и отличиться, 
быть замеченным и отмеченным, продвигаться по служебной 
лестнице, а то и «рвать звезды с неба», надо дружить с марке-
тингом, знать его законы и особенности проявления при ре-
шении конкретных человеческих судеб.  

Но ведь и нашим предшественникам и предкам, надо 
думать, приходилось не легче. Какими путями добивались 
они успехов и побед они ? Ответы на эти вопросы мы найдем 
в интересной и содержательно книге С.А. Мусского «Сто ве-
ликих людей» (39).  

Из Конфуция: «Будьте всегда прилежны в делах и вни-
мательны, старайтесь отличать ложь от правды и истину от 
вероятия. Будьте справедливы, бескорыстны, верны самому 
себе. Бескорыстие – путь к справедливости: корыстолюбец не 
может быть справедливым; всякое отношение и всякий дар от 
жизни, под каким бы предлогом они не были сделаны, есть 
гнусная кража». 

Махатма Ганди, будучи достаточно богатым человеком, 
ездил в поездах только третьим классом. Много ли среди со-
временных «вождей» отыщется таких скромников? 

Современники Рафаэля характеризуют его как одарен-
ного, живущего в роскоши и богатстве человека, который 
умеет вести себя в обществе, поддерживать ученую беседу, 
обладает приятной наружностью и утонченными манерами, 
окружен любовью и всеобщим почитанием.  

Но известно и другое. От природы он был одарен той 
скромностью и добротой, которые нередко обнаруживаются 
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у тех, у кого некая благородная человечность их натуры 
больше, чем у других, блистает в прекрасной оправе ласко-
вой приветливости, одинаково приятной и отрадной для лю-
бого человека, при любых обстоятельствах.  

Кого, уважаемый читатель, вы готовы поставить в один 
ряд с Рафаэлем? 

Великого Ньютона отличали скромность и застенчи-
вость. Он долго не решался опубликовать свои открытия, по-
стоянно испытывал нужду, жил в стесненных обстоятельст-
вах. 

Знает ли наш читатель современных ученых, равных по 
своей значимости Ньютону и столь же скромных, как их кол-
лега из другого времени? 

Гений музыкальной культуры П.И. Чайковский… 
Первое представление «Воеводы» состоялось 30 января 

1869 года в Большом театре в Москве. Опера имела успех у 
публики. Композитора вызывали 15 раз и поднесли ему лав-
ровый венок. Однако композитор, недовольный суровой кри-
тикой оперы в прессе, в первую очередь со стороны Лароша, 
забрал партитуру из театра и позднее, в 1870-е годы, сжег её. 

Так же критично оценил композитор и следующую свою 
оперу: «В 1869 году я написал на сюжет «Ундины» оперу и 
представил ее в дирекцию театров. Дирекция забраковала ее. 
Тогда мне это показалось очень обидным и несправедливым, 
но впоследствии я разочаровался в своей опере и очень радо-
вался, что ей не удалось попасть на казенные подмостки. Я 
сжег партитуру». 

Не припомнит ли уважаемый читатель фамилий хотя 
бы двух-трех «попсовиков», бросивших в огонь свои бездар-
ные опусы? 

Космонавт В.А. Шаталов вспоминает о Ю.А. Гагарине: 
«Несмотря на пришедшую к нему всемирную славу, Юрий 
Алексеевич оставался простым, скромным человеком. Про-
должал летать на самолетах разных типов, настойчиво гото-
вился к новым космическим стартам, проявлял к себе высо-
кую взыскательность, заботился о друзьях и товарищах, о 
всем коллективе Звездного городка. Очень тепло отзывался 
он о тех, кто своим талантом и трудом создавал прекрасные 
ракеты-носители и космические корабли... 
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Юрий Алексеевич всегда подчеркивал, что человек но-
вого времени – это человек сильный и гордый, умный и уве-
ренный в своей благородной правоте, правоте своего народа. 
Именно таким и был сам Гагарин». 

Кого из более чем 100 российских космонавтов знает ещё 
наш уважаемый читатель? О ком их них можно сказать то же 
самое, что и о Ю. Гагарине? 

Выше шла речь о личностных качествах наших знамени-
тых предшественников. Другим мощным фактором, обеспе-
чивающим прочное положение личности в профессиональ-
ной среде (да и в обществе в целом!), был и остаётся труд, 
служение делу, любовь к профессии. 

Вспомним «профессии» Петра Великого: бомбардир, ка-
питан, волонтер, плотник, просторабочий на верфи, в битве 
со Шведами (под Полтавой) – рядовой солдат. Любой наш со-
временник позавидует ещё и сегодня такой диверсификации! 
А ведь не царское это, казалось бы, дело…  

Мы восхищаемся личностью Линкольна. Но ведь и он не 
родился президентом США. Историки утверждают, что с 
ранних лет Эйб (сокращенное имя от Авраам) стал помогать 
по хозяйству. Авраам помогал рубить лес и расчищать уча-
сток пашни. Он умел искусно плотничать и столярничать, 
мог без устали ходить за плугом и бороной, ухаживал за ско-
том и доил коров. Юноша не гнушался поденной работы у 
соседей: колол дрова, помогал на постройке жилищ, нянчил 
ребят.  

Школу ему удавалось посещать лишь изредка. Первым 
его учителем стал сосед, державший дома маленькую школу. 
С его помощью Авраам научился читать по слогам и немного 
писать. Ни карандашей, ни бумаги у него не было. При свете 
пылающего очага мальчик старательно выводил цифры и 
буквы углем на выструганной доске. 

Теперь уже и не вспомнить, кто первым изрёк: «Талант – 
это труд». Но подтверждений тому – масса! 

Л. Бетховен – великий маэстро… 
Отец принуждал Людвига заниматься музыкой; обнару-

жив незаурядный талант ребенка, он заставлял его часами 
просиживать за клавесином. Слава маленького Моцарта не 
давала ему покоя. По семь-восемь часов в день отец заставлял 
несчастного ребенка играть упражнения. А иногда у него по-
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являлось желание позаниматься с ним и ночью. Никакие уго-
воры перепуганной матери не могли помешать этим мучи-
тельным ночным урокам. И только яркий талант ребенка, его 
непреодолимое влечение к музыке помогли ему перенести 
отцовское жестокое обращение и не отпугнули навсегда от 
искусства. В восемь лет маленький Бетховен дал первый кон-
церт в городе Кельне. 

Не подскажет ли уважаемый читатель какого-либо иного 
способа стать великим музыкантом, кроме как заниматься 
музыкой…днем и ночью? 

Ф.М. Достоевский – глубокий знаток души человече-
ской… 

Написав свою первую повесть, он уже уравнивает себя с 
Пушкиным и Гоголем и так же, как они, желает «крепиться и 
не писать на заказ». Начинающий писатель в мае 1845 года 
отдал свою первую повесть «Бедные люди», завершенную в 
ноябре 1844 года, Некрасову. Впечатление, произведенное ею 
на Некрасова, Григоровича, Белинского, было потрясающим. 
Белинский приветствовал молодого писателя словами: «Вам 
правда открыта и возвещена, как художнику, досталась, как 
дар; цените же ваш дар, оставайтесь верны ему и будете ве-
ликим художником». Успех, выпавший на долю «Бедных лю-
дей», побуждает к новым работам. Не окончив одного произ-
ведения, он хватается за несколько новых. В каждом после-
дующем произведении он мечтает сделать огромный шаг 
вперед, «заткнуть за пояс» и самого себя, и всех других. До 
своего ареста в 1849 году он написал десять повестей, не счи-
тая множества набросков и вещей неоконченных. 

Что сказать по этому поводу? Только одно: многие хва-
таются, да многие ли…читаются!? 

Академик В.И. Вернадский. Трудоспособность ученого 
была поразительна. Он работал до глубокой старости по де-
сять–двенадцать часов в сутки и даже больше, сочетая при 
этом острый интерес к исследованиям и строгую организо-
ванность труда. 

Наши современники, не умея организовывать свой соб-
ственный труд, работают по 15 часов в сутки. Только 
вот…доживут ли они до глубокой старости? Быть может, 
имеет смысл позаимствовать личный опыт у Чарльза Дарви-
на? 
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Поселившись в Доуне, Дарвин провел в нем сорок лет 
спокойной, однообразной, но деятельной жизни. Он вставал 
очень рано, отправлялся на коротенькую прогулку, затем – 
примерно в восемь часов – завтракал и садился за работу ча-
сов до девяти–половины десятого. Это было его лучшее рабо-
чее время. В половине десятого он принимался за чтение пи-
сем, которых получал очень много, с половины одиннадцато-
го до двенадцати или половины первого опять занимался. 
После этого он считал свой рабочий день оконченным и, если 
занятия шли успешно, говорил удовлетворенно: «Сегодня я 
хорошо поработал». 

В судьбе многих известных нам людей определенную 
роль играло и окружение или, как бы мы выразились сего-
дня, внешняя маркетинговая среда. В соответствующей главе 
мы уже вели речь о факторах маркетинговой среды: демо-
графическом, политическом, правовом, культурном и др. Ве-
роятно, следует согласиться и с тем, что личность, если это 
Личность, способна не только адаптироваться к определен-
ной среде, но и влиять на окружающую среду, менять пред-
лагаемые обстоятельства. 

Поучительна, в этом смысле биография Платона. 
Платон побывал в Сиракузах, где правил тиран Диони-

сий I Старший, захвативший власть вооруженной силой в 406 
году до н.э. Важную роль при дворе тирана играл Дион, брат 
жены Дионисия Аристомахи, сам женатый на дочери Диони-
сия. Дион был человеком умным, образованным, возлагав-
шим надежды на политические реформы в аристократиче-
ском духе. В год приезда философа ему было всего 18 лет, но 
он уже осознавал себя учеником Платона. Именно у него 
возникла идея пригласить великого мыслителя для нравст-
венного совершенствования тирана посредством философии.  

Однако Дионисий, привыкший никому не верить и в 
каждом подозревать врага, с недоверием слушал рассуждения 
философа о добродетелях правителя и человека. В конце 
концов, видя тщетность попыток Платона и зная жестокость 
и вероломство Дионисия, Дион решил немедленно отпра-
вить Платона домой. На корабле спартанского посла Полли-
да Платон отплыл из Сиракуз, не подозревая, что посол по-
лучил тайный приказ убить его, когда судно выйдет в откры-
тое море, или, в крайнем случае, продать в рабство. 
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Поллид не решился убить почитаемого всеми филосо-
фа, но продал Платона в рабство на острове Эгина. Эгинеты в 
это время воевали с Афинами, и каждого афинского гражда-
нина, появившегося на острове, ожидало рабство. Когда Пла-
тона вывели на невольничий рынок, его узнал местный жи-
тель Анникерид, который выкупил философа, чтобы немед-
ленно отпустить на свободу. 

Говорили, что друзья Платона хотели вернуть Аннике-
риду потраченные им деньги, но тот благородно отказался. 
Тогда друзья вручили деньги Платону, и он неожиданно стал 
обладателем солидной суммы. Вернувшись в Афины после 
долгих лет странствий, Платон купил на северо-западной ок-
раине города, в шести стадиях от Дипилонских ворот, дом с 
садом, где поселился и основал философскую школу, которая 
просуществовала до самого конца античности. 

Великий ботаник Карл Линней родился в Швеции. Дос-
тиг славы и известности в Голландии. Однако всеобщее ува-
жение, дружба, знаки внимания со стороны знаменитых лю-
дей сменилось равнодушием и беззвестностью. Ученый бота-
ник становится обычным врачом. 

Затем приходит признание. И вот он уже президент 
Стокгольмской академии наук. Материальное положение 
крепнет. Всеобщее признание. Авторитет. Он осыпанный по-
честями «князь ботаники». 

Фернандо Магеллан. В возрасте 33 лет он уже опытный 
военный. С огромным трудом он «пробивает» экспедицию в 
Америку. В сентябре 1519 года открывает пролив между Юж-
ной и Северной Америкой. Доказана шарообразность земли! 
Совершено кругосветное путешествие! 

Но… 27 апреля 1521 году Магеллан погибает в стычке с 
туземцами. Слава досталась не ему, а Элькано. Из экспеди-
ции вернулось 18 человек из…265.  

В наши дни, уважаемый читатель, тоже встречаются не-
предвиденные трудности и испытания. Готовы ли мы к пре-
одолению лишений, к борьбе за истину, за самоутверждение? 
А ведь осуществлению наших замыслов и творческих планов 
открыто или скрытно могут помешать наши недоброжелате-
ли, завистники и конкуренты. 

Рассказывают, что Бах был приглашен в Дрезден, чтобы 
участвовать в состязании со знаменитым в то время француз-



 233 

ским органистом и клавесинистом Луи Маршаном. Накануне 
состоялось предварительное знакомство музыкантов, оба они 
играли на клавесине. В ту же ночь Маршан поспешно уехал, 
признав тем самым неоспоримое превосходство Баха. 

Вам, уважаемый читатель, не приходилось покидать 
«поле боя», признав себя побежденным? Если да, примите 
моё сочувствие. 

В наши дни все просвещенные люди восхищаются гени-
ем А. Эйнштейна. Трудно поверить, что и у него были не-
доброжелатели. 

В 1915 году в Берлине ученый завершил свой шедевр – 
общую теорию относительности. В ней не только было 
обобщение специальной теории относительности, но и изла-
галась новая теория тяготения. Эйнштейн предположил, что 
все тела не притягивают друг друга, как считалось со времен 
Исаака Ньютона, а искривляют окружающее пространство и 
время. Это было настолько революционное представление, 
что многие ученые сочли вывод Эйнштейна шарлатанством. 

Завистью к окружающим грешили и коронованные осо-
бы. Взять, к примеру, Елизавету I. При дворе она не терпела 
никакой конкуренции: она должна быть самой красивой, у 
неё должны были быть самые изысканные награды, ей долж-
ны были посвящать гимны и песни поэты и музыканты, 
только ей можно было говорить комплименты, даже если это 
было открытой ложью. 

А как вы, уважаемый читатель относитесь к своим кол-
легам, добившимся больших успехов, чем вы? А как вы хоте-
ли бы, чтобы они относились к вашим достижениям и твор-
ческим победам?  

Но вернемся к диверсификации. Применительно к лич-
ности диверсификация – это, во-первых, развитие личност-
ных, профессиональных и деловых качеств; во-вторых, овла-
дение новыми профессиями и/или видами деятельности; в-
третьих, расширение географии деятельности, завоевание 
новых сегментов рынка.  

По поводу развития мы уже выше говорили. Хотелось бы 
здесь обратить внимание на роль и значение самообразова-
ния. Оказывается, и здесь великие личности нас опередили… 

Английский физик Майкл Фарадей знал, какой ценой 
добываются знания. Когда он достиг школьного возраста, его 
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отдали в начальную школу. «Мое образование было самым 
заурядным и включало в себя начальные навыки чтения, 
письма и арифметики, полученные в обычной школе. Сво-
бодное время я проводил дома и на улице», – вспоминал Фа-
радей. 

Скромные доходы семьи не позволили Майклу окончить 
даже среднюю школу. В нескольких шагах от дома, в котором 
жила его семья, находилась книжная лавка, бывшая вместе с 
тем и переплетным заведением. Сюда-то и попал Фарадей, 
окончив курс начальной школы, когда возник вопрос о выбо-
ре профессии. В это время ему минуло только тринадцать 
лет. 

Все это время Фарадей упорно занимался самообразова-
нием – прочитал всю доступную ему литературу по физике и 
химии, повторял в устроенной им домашней лаборатории 
опыты, описанные в книгах, посещал по вечерам и воскре-
сеньям частные лекции по физике и астрономии. 

Умели пополнять свой культурный, духовный багаж и 
великие музыканты и композиторы. Интересен пример из 
жизни Бетховена. 

До десятилетнего возраста Людвиг посещал начальную 
школу, где главным предметом являлась латынь, а второсте-
пенными – арифметика и немецкое правописание. Среднего 
образования Людвигу не удалось получить: в семье царила 
нужда, и с десяти лет мальчик уже остался вне школы. Одна-
ко, жадно стремясь восполнить пробелы в своих познаниях, 
Людвиг много читал и пытался заниматься с более разви-
тыми товарищами. Он был настойчив и упорен. Через не-
сколько лет юный Бетховен научился бегло читать по-
латыни, переводил речи Цицерона, овладел французским и 
итальянским языками. 

Или взять И. Баха. 
Девяти лет ребенок остался сиротой. Его воспитателем 

стал старший брат, служивший церковным органистом в го-
роде Ордруфе. Брат определил мальчика в гимназию и про-
должал обучать музыке. Но то был нечуткий музыкант. Од-
нообразно и скучно шли занятия. Для пытливого десятилет-
него мальчика это было мучительно, поэтому он стремился к 
самообразованию. Узнав, что у брата в запертом шкафу хра-
нится тетрадь с произведениями прославленных композито-
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ров, мальчик тайком по ночам доставал эту тетрадь и пере-
писывал ноты при лунном свете. Шесть месяцев длилась эта 
утомительная работа, она сильно повредила зрение будуще-
го композитора. И каково же было огорчение ребенка, когда 
брат застал его однажды за этим занятием и отобрал уже пе-
реписанные ноты. 

Современные условия для самообразовательной дея-
тельности куда как шире, чем у наших великих предшест-
венников. В распоряжении современного специалиста школы 
и курсы, библиотеки и музеи, Интернет и компьютер, науч-
но-популярное кино и дистанционное обучение. Что из на-
званного, уважаемый читатель, вы используете для собствен-
ного самообразования? 

Во все времена и у всех народов находились люди, стре-
мившиеся к овладению новыми видами деятельности. Мы 
уже вели об этом речь, когда размышляли о «товаре с под-
креплением». В данной главе хотелось бы подчеркнуть важ-
ность расширения собственного профессионального диа-
пазона. Это нужно в одном случае для дополнительного за-
работка, во втором – на случай потери трудоспособности по 
основному направлению деятельности, в третьем за исчер-
панностью профессионального пути, (балерина, спортсмен) 
при достижении определенного возраста. И здесь без особого 
труда отыщутся исторические аналогии. 

Что, к примеру, мы знаем о Пифагоре? Да, его теорему. 
А что ещё? А ведь он вошел в историю как философ, религи-
озный и политический деятель, математик, теоретик музыки 
и акустики, астроном. 

Что мы знаем о Д. Казанове? Ага, дамский угодник! Од-
нако, не только. Джакомо Казанова был поэтом, прозаиком, 
драматургом, ученым-физиком, химиком, математиком, 
юристом, дипломатом, финансистом, музыкантом. Быть мо-
жет, поэтому он и был интересен многим дамам? 

Чем занимался Гёте? Писал стихи. И только? 
В ноябре 1775 года Гёте приехал в Веймар по приглаше-

нию восемнадцатилетнего герцога Карла Августа. Карл Ав-
густ, очарованный Гёте, намеревался создать в княжестве ост-
ровок всеобщего благоденствия – высокой просветительской 
утопии, на которую не могло не откликнуться сердце гума-
ниста! 
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Гёте стал сначала членом, а затем и главой Тайного сове-
та – органа правления при герцоге, – и более десяти лет рев-
ностно исполнял эту роль. Круг его был весьма широк: бюд-
жет, налоги, сельское хозяйство (он стремился внедрить про-
грессивные способы его ведения) финансы двора (он пытался 
их урезать), юридические вопросы, горнорудное дело, воен-
ные наемники, местные ремесла, даже устройство серных 
ванн в Баден-Эмсе. 

Что мы знаем о Клеопатре? Египетская царица, что же 
ещё? Как мало мы знаем! Клеопатра получила прекрасное 
образование. Она свободно изъяснялась на нескольких язы-
ках, изучала философию, хорошо знала литературу и играла 
на нескольких инструментах. Это была образованная жен-
щина, унаследовавшая от своих предков аналитический ум. 

О заслугах Адама Смита мы уже говорили. А ведь его в 
одинаковой мере интересовали риторика, изящная словес-
ность, юриспруденция… Он известен ещё и как профессор 
логики, профессор нравственной философии. 

О Леонардо да Винчи даже говорить неловко. Живопи-
сец, скульптор, музыкант, поэт, архитектор, ученый, инже-
нер…анатом. Многие из нас знают Леонардо да Винчи по его 
автопортрету, где изображен длинноволосый старец. А ведь 
он был и молодым… 

Леонардо был красив собой, прекрасно сложен, обладал 
огромной физической силой, был сведущ в рыцарских искус-
ствах, верховой езде, танцах, фехтовании, был… музыкантом! 
Уважаемый читатель, задумайтесь: зачем нужно столько… 
одному человеку?  

А Ф.И. Шаляпин, которого мы знаем как непревзойден-
ного оперного певца.  

В создании емких и сценически выразительных образов 
певцу помогала его необычайная многогранность: он был 
скульптором, художником, писал стихи и прозу. По разно-
сторонней одаренности великий артист напоминает масте-
ров эпохи Возрождения, не случайно современники сравни-
вали его оперных героев с титанами Микеланджело. 

Во многих случаях в многогранном развитии (читай: ди-
версификации) известных личностей большую роль играли 
их родители, учителя, наставники. Ярким примером тому – 
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влияние личности Аристотеля на развитие разнообразных 
качеств Александра Македонского. 

Когда Александру исполнилось тринадцать лет, воспи-
тателем к нему был приглашен Аристотель. Три года Алек-
сандр слушал лекции учителя. Из замечания Плутарха ясно, 
что Аристотель обучал Александра этике и политике. Кроме 
того, Александр получил от учителя познания в области 
«тайных и глубочайших учений», считавшихся доступными 
ишь посвященным. Плутарх также свидетельствует, что Ари-
стотель готовил Александра на роль гегемона – предводителя 
греков. Для этого специально читались лекции о добрых де-
лах властителей. 

Так Александр стал широко образованным человеком, 
усвоившим этику Аристотеля и учение о природе, интересо-
вавшимся естественными науками, хорошо разбиравшимся в 
греческой литературе. Он глубоко знал и часто перечитывал 
«Илиаду», экземпляр которой постоянно возил с собой, и 
«Одиссею». Военную подготовку Александр прошел под ру-
ководством отца.  

Уважаемый читатель, кто был вашим Аристотелем? А, 
быть может, он и теперь рядом с вами? 

Расширение географии деятельности, ниши рынка, 
сферы влияния возможно лишь тогда, когда ведется целена-
правленная работа по всем направлениям диверсификации 
(см. выше). Ярким примером здесь может служить творческая 
судьба Альберта Швейцера. Она стоит того, чтобы рассказать 
о ней подробнее. 

Посещая среднюю школу и Мюнстере, а затем в Мюль-
хаузене, Швейцер одновременно учился игре на органе. 
Окончив школу в 1893 году, он поступил в Страсбургский 
университет, где изучал теологию и философию. Первый эк-
замен по теологии он сдал в 1898 году; тогда же ему была на-
значена стипендия, давшая Швейцеру возможность изучать 
философию в Парижском университете (Сорбонне) и брать 
уроки игры на органе у Видора. Всего за четыре месяца он 
написал диссертацию «Суть веры: философия религии», и в 
1899 году стал доктором философии. Два года спустя он по-
лучил степень доктора теологии, защитив диссертацию о 
значении Тайной вечери. 
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В 1902 году Швейцер был назначен профессором теоло-
гического колледжа Св. Фомы, а через год стал его директо-
ром. Помимо чтения лекций, Швейцер играл на органе и за-
нимался научной работой. Главный теологический труд 
Швейцера – «Вопрос об историческом Иисусе» (1906); в нем 
Швейцер отверг попытки модернизировать Иисуса или отка-
зать ему в историчности. 

В то же время Швейцер становится крупнейшим спе-
циалистом по творчеству Баха, биографию которого он издал 
в 1908 году. Баху была посвящена и его докторская диссерта-
ция по музыковедению, защищенная в Страсбурге тремя го-
дами позже. Кроме того, Альберт являлся крупнейшим экс-
пертом по конструкции органов. Его книга на эту тему, вы-
шедшая в 1906 году, спасла множество органов от неоправ-
данной модернизации. 

Несмотря на достижения в области философии, теоло-
гии, музыковедении, Швейцер чувствовал себя обязанным 
исполнить клятву, данную самому себе в возрасте 21 года. 
Считая себя в долгу перед миром, Швейцер тогда решил за-
ниматься искусством и наукой до 30 лет, а затем посвятить 
себя «непосредственному служению человечеству». Статья о 
нехватке врачей в Африке, прочитанная им в журнале Па-
рижского миссионерского общества, подсказала Швейцеру, 
что надо делать.  

В 1905 году Швейцер поступил в медицинский колледж 
Страсбургского университета, возмещая расходы на обуче-
ние за счет органных концертов. В 1911 году он сдал экзаме-
ны. Весной 1912 года Швейцер отказался от преподавания в 
Страсбургском университете, а также от чтения проповедей в 
церкви Св. Николая. Ему нужно было время для работы над 
дипломом и к тому же для подготовки к предстоящей поездке 
в Африку . 

Хочется ещё раз вспомнить о Матери Терезе. 
Это трудно объяснить, но уже в двенадцать лет девочка 

знала, что её служение Богу будет связано со служением бед-
ным. «У меня,- писала она,- появилось призвание внутри 
призвания: что-то вроде второго призвания. Я почувствовала 
внутреннее повеление оставить Лоретанскую конгрегацию, 
где была очень счастлива, и отправиться служить бедным на 
улицах». 
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Есть, однако, и другие примеры. Адольф Гитлер и На-
полеон Бонапарт тоже стремились к расширению сферы сво-
его влияния. Чем окончились их попытки – известно каждо-
му школьнику, как известны и имена наших соотечественни-
ков, мечтавших о мировой революции. 

К счастью, есть и другие примеры. Нельзя не сказать о 
Франклине Рузвельте, президенте США военной поры. 

Как военачальник Франклин Рузвельт во Второй миро-
вой войне не совершил ни одной крупной военной ошибки. 
В этом отношении никто из полководцев не может с ним 
сравниться включая Юлия Цезаря. Он был мастером ведения 
современной войны.  

...Он не мог позволить Германии занять доминирующее 
положение в евроазиатском пространстве в партнерстве с до-
минирующей морской мощью Британии. Для этого, в обход 
закона о нейтралитете, Франклин Рузвельт изобрел ленд-лиз, 
который давал возможность Англии, а позднее и России сра-
жаться с Германией, опираясь на неограниченные запасы 
американского оружия и сырья... 

Рузвельт представил эту идею доверчивому американ-
скому народу в упрощенной форме, вполне достойной дема-
гогии и времен императора Августа, придумав сравнение с 
садовым шлангом: если горит дом соседа, а у тебя есть садо-
вый шланг, одолжи его соседу, пока не загорелся и твой дом 
когда пожар будет потушен, сосед вернет тебе шланг, а если 
тот окажется поврежденным, то заплатит за него.  
 Какие любопытные и поучительные примеры ! При 
этом не имеет значения, понимали ли люди, что такое циви-
лизованный рынок и зачем нужен маркетинг. Но де факто 
рынок существовал , а значит и маркетинг тоже. И люди дей-
ствовали по законам обменных отношений.  К расширению 
пределов рынка людей подталкивают разные обстоятельства. 
Не последнюю роль здесь играет и личное стремление чело-
века, пробивающегося на новые сегменты рынка. Более дру-
гих о завоевании новых рыночных сегментов должны думать 
личности, обремененные властью: руководители, админист-
раторы, менеджеры. Г. Форд как-то справедливо заметил: 
«Человек, который управляет предприятием, не имеет права 
сидеть в кабинете. Место руководителя везде. Он должен всё 
время передвигаться». 
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            Глава двенадцатая   

УУППРРААВВЛЛЕЕННИИЕЕ  ППЕЕРРССООННААЛЛЬЬННЫЫММ    
ММААРРККЕЕТТИИННГГООММ  

 

 

Искусство управления состоит в том, 

чтобы не позволять людям состариться в 

своей должности. 

Наполеон I 

 

Тонкое искусство принятия управлен-

ческих решений состоит в том, чтобы не 

принимать решений по несрочным вопро-

сам, не предрешать вопросы заранее, не 

принимать неисполнимых решений за тех, 

кто их должен принимать. 

Честер Бернард 

 

 

 В отечественных изданиях  персональный маркетинг 
рассматривается как деятельность, предпринимаемая для 
создания, поддержания или изменения отношений или 
поведения общественности по отношения к конкретным 
лицам.  

Он начинается с изучения рынка, определения рыноч-
ных сегментов и потребностей. Далее – разработка продукта, 
т. е. определение, в какой мере качества личности и ее «ди-
зайн» и «упаковка» соответствуют запросам и в какой мере 
надо трансформировать эту личность, чтобы она в большей 
степени удовлетворяла этим запросам. Наконец, разрабаты-
вается программа продвижения личности и ее «доставки» по-
требителям . 

В предыдущих главах мы как раз и пытались: осмыслить 
сущность и содержание товарной политики личности (появ-
ление и развитие, ассортимент и номенклатура, жизненный 
цикл и способы его продления и т.п.); разобраться в проблеме 
выбора оптимальной ценовой стратегии; проследить путь 
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личности к потребителю (распределение, товародвижение); 
поразмышлять по поводу продвижения (реклама, паблисити, 
личная продажа и т.д.); наконец, нами были затронуты спо-
собы взаимодействия личности (или субъектов её представ-
ляющих) с маркетинговой средой. Напомним, что все пере-
численные виды маркетинговой деятельности квалифици-
руются как особая ипостась (форма бытования), именуемая 
практическим маркетингом. Для того чтобы эта деятель-
ность результировалась в ощутимые успехи, способствовала 
удовлетворению потребностей как конечных потребителей, 
так и посредников, чтобы в процессе «рыночных обменов» 
развивалась и совершенствовалась сама личность, практиче-
ским маркетингом надо умело управлять. 

Здесь мы вплотную подходим к осмыслению другой 
важной ипостаси маркетинга, именуемой маркетинговым 
управлением (управленческим маркетингом). 

 

12.1.  УПРАВЛЕНИЕ МАРКЕТИНГОМ:  

СУЩНОСТЬ И СОДЕРЖАНИЕ 

Согласно Ф. Котлеру (33), управление маркетингом 
включает в себя анализ, планирование, претворение в жизнь 
и контроль за проведением мероприятий, рассчитанных на 
установление, укрепление и поддержание выгодных обменов 
с целевыми покупателями ради достижения целей организа-
ции.  

Практически дублируя приведённое определение, 
Е.П. Голубков (15; с. 231-232) разводит не совсем идентичные, 
по его мнению, термины «управление маркетингом» и «мар-
кетинговое управление». Дело в том, что в российской лите-
ратуре по маркетингу термин «marketing managtment» ино-
гда переводится как «маркетинговое управление». В этот 
термин зачастую вкладывают особый смысл: под ним пони-
мают управление всей деятельностью организации на прин-
ципах маркетинга, т.е. использование маркетинга как фило-
софии управления, когда все подразделения организации 
планируют и оценивают свою деятельность с позиций марке-
тинга. На практике даже в странах с развитой рыночной эко-
номикой это далеко не всегда так. Существует множество ор-
ганизаций, где в силу их специфики, особенностей рынка, 
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воззрений руководства маркетинг играет гораздо более 
скромную роль в их деятельности. Однако большинство ор-
ганизаций в любом случае имеют сотрудников (службы), ко-
торые занимаются маркетингом, хотя концепция маркетинга 
не стала доминирующей для организации в целом. Термин 
«маркетинговое управление» в вышеназванной трактовке не 
охватывает всех уровней применения концепции маркетинга 
(от единичного использования отдельных элементов ком-
плекса маркетинга, например рекламы, до рассмотрения 
маркетинга как философии управления организацией), хотя 
управлять маркетинговой деятельностью надо во всех этих 
случаях. Представляется, что наиболее корректным, охваты-
вающим все уровни использования концепции маркетинга, 
является термин «управление маркетинговой деятельно-
стью» или упрощенный его аналог – управление маркетин-
гом. 

Заметим, что в определении, заимствованном нами у 
Ф. Котлера, речь идет об организации? Но ведь мы размыш-
ляем о персональном маркетинге, а не о маркетинге органи-
заций . 

Чтобы убедиться, что и маркетингом личности также 
необходимо управлять, вчитаемся в следующие строки из 
книги А.А. Украинцевой ( «Маркетинг в вопросах и отве-
тах»,-М.:Проспект,2005) : 

«Мы определяем маркетинг отдельных лиц следующим 
образом. Маркетинг отдельных лиц – это деятельность, пред-
принимаемая для создания, поддержания или изменения по-
зиции и/или поведения по отношению к конкретным лицам. 
Две наиболее распространенные формы этой деятельности – 
маркетинг знаменитостей и маркетинг политических канди-
датов. 

Несмотря на то, что маркетинг знаменитостей имеет 
длинную историю и восходит ко временам древних греков и 
римлян, в последнее время он ассоциируется с шумихой во-
круг «звезд» Голливуда и эстрады. Для поддержания и воз-
вышения своего «звездного образа» голливудские актрисы 
стали нанимать себе пресс-секретарей. Пресс-секретарь раз-
мещает информационные материалы о «звезде» в средствах 
массовой информации и планирует график появления в мес-
тах, к которым привлечено широкое внимание. Одним из не-
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превзойдённых импресарио был Брайан Эпштейн, который 
проложил путь к звездам ансамблю «Битлз» и заработал на 
этом больше, чем любой из участников ансамбля. Сегодня 
популяризацией знаменитостей занимаются целые органи-
зации. 

Менеджеры знаменитостей осознают, что жизненные 
циклы «звезд» резко отличны друг от друга по своей продол-
жительности и часто бывают очень короткими. 

Маркетинг политических кандидатов превратился в 
крупную отрасль деятельности, потребовавшей особой спе-
циализации всех занимающихся ею. С перерывом в несколь-
ко лет публика постоянно участвует в многочисленных вы-
борных кампаниях по занятию должностей в местных орга-
нах и учреждениях общегосударственного масштаба. Поли-
тическая кампания включает в себя посещения кандидатом 
рынка избирателей и использование маркетинговых иссле-
дований и коммерческой рекламы для обеспечения макси-
мального уровня «покупки» кандидата избирателями. Инте-
рес к маркетинговым аспектам выборов был подогрет стре-
мительным ростом политической рекламы, распространени-
ем научных методов изучения общественного мнения, ком-
пьютерного анализа распределения голосов избирателей и 
появлением специализированных фирм по руководству из-
бирательными кампаниями.  

Рукопожатия, обеды с целью сбора средств на местах, 
дружеские чаепития, митинги, руководители избирательных 
участков и кавалькады машин, везущих избирателей к мес-
там голосования, – все это во многом сохранилось до сих 
пор... Однако кампании последнего времени поставили весь 
этот процесс на тщательно скоординированную основу, ко-
гда все традиционное существовавшие мероприятия прово-
дятся в рамках единого сводного плана. Основная задача 
плана заключается в отходе от принципов деятельности, ко-
гда едва увязанные между собой мероприятия проводились 
под контролем кандидата – нередко непродуманно, по наи-
тию – в пользу точно рассчитанного, централизованного 
«коллективного» стратегического подхода к завоеванию или 
удержанию поста. Отличительными особенностями плана 
являются его формальная стратегическая программа, коор-
динированное использование специализированных пропа-
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гандистских приемов и более искусный подход к замерам 
общественного мнения и манипулированию этим мнением. 
И хотя между запродажей кандидата и стимулированием 
розничной продажи мыла или бритвенных лезвий существу-
ет огромная разница, некоторые атрибуты коммерческой 
рекламы прочно вошли в обиход политического процесса». 

Обратимся к знакомым словосочетаниям : планируют 
график, размещают рекламу, занимаются популяризацией, 
проводят исследования, изучают общественное мнение, по-
ставили процесс, разрабатывают стратегию, координиро-
ванное использование, замеры мнений… 

Кто хотя бы в общих чертах знаком с теорией управле-
ния (менеджментом), тот без труда поймет: речь действи-
тельно идет об управлении. Но преследует оно цели не толь-
ко  организации, но и личностей, отдельных лиц. На прак-
тике процесс управления маркетингом представляет собой 
совокупность шагов и мер управленческого характера, вклю-
чающую в себя: 1) анализ рыночных возможностей, 2) отбор 
целевых рынков, 3) разработку комплекса маркетинга, 
4)претворение в жизнь маркетинговых мероприятий. Каж-
дый из названных этапов, не прямо так косвенно, затрагивал-
ся нами в предыдущих главах. Пришла пора рассмотреть их 
более полно и обстоятельно. 

 

12.2.  АНАЛИЗ РЫНОЧНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙ 

Независимо от этапа жизненного цикла личность рано 
или поздно сталкивается с проблемой востребованности, 
преуспевания, конкуренции и лидерства. Перед молодыми 
специалистами, получившими дипломы, пусть даже и пре-
стижного учебного заведения, встаёт ряд вопросов: куда пой-
ти работать? на какую должность претендовать? на какую 
зарплату согласиться? есть ли перспектива карьерного роста 
и профессионального совершенствования? Как известно, гос-
распределение отменено, а заботливый и внимательный дя-
дюшка есть не у каждого. 

Не проще приходится и профессионалам, уже занявшим 
облюбованную нишу рынка: меняются концепции и пара-
дигмы, устаревают привычные и входят в практику новые 
технологии; вокруг все только и твердят об информатизации, 
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компьютеризации и операциональных системах; упраздня-
ются специальности, возникают новые направления в науке; 
перестают быть актуальными прежние и культивируются но-
вые спортивные дисциплины; новая мода, новые песни, но-
вые течения, новая эстетика; наступают на пятки и/или ды-
шат в затылок конкуренты… 

Но, пожалуй, всего труднее приходится лицам предпен-
сионного возраста и работающим пенсионерам. Порой им 
кажется, что творческие (да и физические!) силы покидают 
их и земля, что называется, уходит из-под ног. А ещё хочется 
жить и работать, приносить пользу обществу; а кому-то, воз-
можно, не дают покоя однажды завоёванные известность и 
слава, действует привычка «почивания на лаврах». А за ок-
ном бушует рынок, не прощающий ошибок и слабостей… 

Ничего не остаётся другого, как постигать новые прави-
ла игры и пользоваться уже или ещё имеющимися рыночны-
ми возможностями.  

Прежде всего, надо овладеть навыками проведения 
маркетинговых исследований. По отношению к организа-
циям (фирмам, предприятиям) технология подготовки и 
осуществления маркетинговых исследований достаточно 
полно и обстоятельно описана и в зарубежной, в отечествен-
ной литературе. Хуже обстоят дела с описанием процедур 
индивидуального (персонального) маркетингового исследо-
вания.  

Существует множество определений понятия маркетин-
гового исследования. Вот лишь некоторые из них: 

• маркетинговое исследование – систематическое оп-
ределение круга данных, необходимых в связи с маркетинго-
вой ситуацией; 

• маркетинговое исследование – это систематический 
сбор, отражение и анализ данных о проблемах, связанных с 
маркетингом товаров; 

• маркетинговое исследование – выявление возможнос-
тей занять конкурентные позиции на конкретном рынке или 
его сегменте путем приспособления продукции к спросу и 
требованиям покупателей; 

Маркетинговое исследование подставляет собой оп-
ределение целей, поиск, отбор и систематизацию средств и 
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методов, с помощью которых стремятся достигнуть желаемо-
го эффекта. 

Одной из важнейших задач персонального маркетинго-
вого исследования является определение условий, при кото-
рых достигается (или может быть достигнуто) оптимальное 
соотношение между спросом потребителей (зрителей, бо-
лельщиков, избирателей, читателей, пользователей) и реаль-
ными (иногда потенциальными) возможностями личности.  

Изучение условий рынка (сферы «обращения» лично-
сти) дополняется исследованием и оценкой деятельности са-
мой личности, выходящей на тот или иной сегмент рынка, 
занимающей на рынке более или менее стабильное положе-
ние или «отбывающей» на рынке последнюю стадию своего 
жизненного цикла. В ходе исследования решается и ещё одна 
задача: определение конкурентных позиций личности на 
изучаемых сегментах рынка и/или организации (органа вла-
сти, учреждения искусства, спортивной команды, научного 
учреждения), от имени которой действует личность или ко-
торую она, хотя бы и ситуативно, представляет на рынке. 

Проведение маркетинговых исследований – это не толь-
ко единовременная акция, позволяющая осуществить какую-
либо цель, но постоянно осуществляемый процесс и вид мар-
кетинговой деятельности, направленной на регулярное при-
способление личности к требованиям конкретных потреби-
телей. Поэтому результаты маркетинговых исследований ис-
пользуются для корректировки планов и текущей производ-
ственно– сбытовой деятельности творческих личностей. Тот 
факт, что рынок подвержен постоянным изменениям, озна-
чает, что он всё время даёт импульс для осуществления мар-
кетинговых исследований.  

На рис 13. приведена примерная схема (структура) мар-
кетингового персонального исследования. 
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Рис. 13. Примерная схема маркетингового (персонального) исследования 
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конце книги источники. 
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ды. 
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вопроса при рассмотрении проблем изучения рыночных 
возможностей личности. Разве что нуждается в уточнениях 
момент, характеризующий взаимодействие личности с раз-
личными контактными аудиториями. Полезно представить 
эти контактные аудитории как совокупность активных субъ-
ектов и сил, действующих на личность и могущих повлиять 
на её моральное, физическое и творческое самочувствие. Для 
того чтобы это влияние было позитивным и способствовало 
творческой реализации личности, последней (или представ-
ляющим личность субъектам) необходимо налаживать и 
поддерживать связи с общественностью. 

Здесь мы еще раз вернемся к PR- технологии, иначе го-
воря – связям с общественностью. 

Связи с общественностью (public relations) – создание 
хороших отношений с различными государственными и об-
щественными структурами и слоями, имеющими связь с 
предприятием, путем формирования благоприятного имид-
жа предприятия, его продуктов и путём нейтрализации не-
благоприятных слухов. 

Нет нужды доказывать, что и отдельно взятая личность 
нуждается в формировании благоприятного имиджа и стре-
мится избежать неблагоприятных отзывов и слухов. Исклю-
чением могут быть разве что звезды шоу-бизнеса, для кото-
рых любой скандал – это средство привлечения к собствен-
ной персоне внимания  экзальтированной публики. 

Ученому, писателю, умному и глубокому артисту теат-
ра, уважающему себя, свою команду, свою страну спортсмену 
такие скандалы ни к чему. 

Почему мы вновь заговорили о PR-технологиях, ведь 
глава посвящена управлению? Рекс Харлоу, специалист по РR 
из Сан-Франциско, дает такое определение предмета нашего 
рассмотрения:  

«РR – это одна из функций управления, способствующая 
установлению и поддержанию общения, взаимопонимания, 
расположения и сотрудничества между организацией и об-
щественностью. Она включает в себя решение различных 
проблем; обеспечивает руководство организации информа-
цией об общественном мнении и оказывает ему помощь в 
выработке ответных мер; обеспечивает деятельность руково-
дства в интересах общественности; поддерживает в состоянии 
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готовности к различным переменам путем заблаговременно-
го предвидения тенденций, использует исследование и от-
крытое общение в качестве основных средств деятельности». 

Цель PR по отношению к отдельно взятой личности – 
обеспечение разносторонних её коммуникаций с маркетин-
говой средой. Реализуя эту цель, личность или представляю-
щие её субъекты, направляют свою деятельность на решение 
следующих задач: 

– Формирование и распространение общественного 
мнения по поводу планируемых или уже осуществляемых 
акций. 

– Предупреждение нежелательных столкновений инте-
ресов и профилактика назревающих конфликтов с правоох-
ранительными и иными государственными органами (гос-
технадзор, налоговая инспекция, санитарно-эпидемио-
логическая служба, прокуратура, арбитражный суд, пожар-
ная инспекция и др.). Своевременная реакция на поступаю-
щие из внешней среды сигналы и назревающие проблемы 
способна предотвратить нежелательные потрясения, чрева-
тые распадом творческих коллективов, закрытием учрежде-
ний, увольнением талантливых руководителей и т.п. 

– Нейтрализация негативной информации (предполо-
жений, сплетен, слухов ,иных информационных шумов), спо-
собной отрицательно влиять на самочувствие, социально-
психологический климат в творческих коллективах, пагубно 
отражаться на репутации и имидже личности, на результатах 
творческой деятельности специалиста. 

– Организация представительской деятельности. Ува-
жаемые люди должны быть достойно представлены в поли-
тической, экономической, социальной и культурной среде. У 
федерального, регионального и муниципального руково-
дства не должно возникать сомнений по поводу правомерно-
сти, важности и целесообразности, осуществляемых специа-
листами акций, их участия в проводимых мероприятиях, вы-
двигаемых ими предложений и инициатив. 

– Расширение сферы деятельности известных личностей 
и усиление их влияния на общественные процессы в своем 
регионе, охват своим вниманием тех контактных аудиторий, 
от которых зависит техническое и финансово-экономическое 
обеспечение деятельности специалистов.  
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– Расширение круга друзей личности, привлечение к ее 
деятельности внимания видных политиков, ученых, деятелей 
культуры и искусства, образования. Само по себе участие 
видных личностей в решении проблем развития культуры и 
искусства придает последним важность. Повышается рейтинг 
специалистов, подчеркивается их значимость в решении на-
зревших проблем. Кроме того, уважаемые деятели могут вы-
ступать в качестве консультантов, экспертов и посредников 
при разработке и осуществлении различных проектов. 

– Расширение географии деятельности личности, в том 
числе за счет международных контактов.  

Данными задачами не исчерпывается все многообразие 
РR- деятельности, однако и без того видно, что сама эта дея-
тельность и важна и многогранна. Зарубежной, а в последние 
годы и отечественной практикой накоплен значительный 
опыт по планированию и осуществлению конкретных работ, 
ориентированных на отдельных людей (политические деяте-
ли, врачи, адвокаты священнослужители, известные тренеры, 
бизнесмены, изобретатели, ученые, эксперты, консультанты, 
редакторы изданий, режиссеры и т.д.). 

Рыночные возможности личности в конечном итоге 
определяются потребителями – одиночными, групповыми, 
коллективными, массовыми. Вероятно, ещё и поэтому при 
планировании и осуществлении маркетинговых исследова-
ний в центре внимания оказывается именно он, потребитель. 
Довольно часто известной или знаменитой личности прихо-
дится иметь дело с одиночными потребителями. Хирург 
осуществляет пересадку органа или делает сложную пласти-
ческую операцию. Крупный ученый, будучи специалистом в 
той или иной области научных знаний, выступает в качестве 
официального оппонента при защите диссертации. Полити-
ческий кандидат в целях привлечения внимания избирате-
лей к собственной персоне встречается с влиятельным лицом-
посредником в его рабочем кабинете, на квартире или даче. 
Спортсмен консультируется у психолога. Популярный эст-
радный певец заказывает текст или музыку авторам.  

В других случаях знаменитость общается с группой сту-
дентов и/или аспирантов, выступает перед трудовым или 
воинским коллективом.  
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В дни празднования 300-летия Санкт-Петербурга из-
вестный российский исполнитель А. Розенбаум давал кон-
церт на Дворцовой площади, общаясь одновременно с тыся-
чами благодарных зрителей, не покидавших площадь в тече-
нии 2,5 часов, несмотря на проливной дождь.  

А вот профессор Капица предпочитал общаться (а об-
щение ли это?) с миллионами телезрителей. И во всех приве-
денных случаях в центре внимания – он, потребитель. Нет 
потребителя – нет спроса, нет спроса – нет предложения. Нет 
нужды в предложениях – не нужны и личности! Кроме тех, 
которые творят… для себя. Но это уже какой-то особый ры-
нок.  

Чтобы быть востребованной потребителями, личность 
должна всякий раз знать и анализировать потребительские 
вкусы, желания и предпочтения, изучать не только спрос (го-
товность оплатить), но и потребности.  

 По страницам научно-популярных изданий не первый 
год гуляет широкоизвестная «пирамида потребностей» А. 
Маслоу (рис.14). Заметим, что эти же потребности, в том или 
ином их сочетании и соотношении, могут быть присущи и 
самой личности. Как же важно, чтобы личные и обществен-
ные интересы совпали! 

Специалисту, многообещающему спортсмену, восходя-
щей шоу-звезде, кандидату в депутаты необходимо иметь в 
виду, что индивидуальная психология, групповая психоло-
гия, коллективная психология и психология масс – это сугубо 
разные вещи. Существующие в этой области отличия касают-
ся многих структурных компонентов, в том числе и потреб-
ностей. А значит, и спроса. 

В зависимости от характера и содержания творческой 
деятельности, личность, претендующая на нишу рынка, 
должна заранее просчитывать реакцию потенциальных по-
требителей. А для этого она должна своих потребителей 
знать. Консультировать одиночного больного и выступать по 
федеральному телевидению в программе «Здоровье» – это 
разные вещи. Читать проблемную лекцию живой студенче-
ской аудитории и «вывесить» текст этой лекции на «фамиль-
ном» сайте Интернета – это разные условия самореализации. 

Петь «живьем» перед вернувшимися из Украины воина-
ми-инвалидами – это одно, а прыгать под фонограмму на 
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сцене концертного зала «Октябрьский» – совсем другое. Но в 
любом случае необходимо адекватно оценивать свой потен-
циал, свои творческие возможности. Рыночные возможности. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 14. Иерархия потребностей по А. Маслоу 

 

 

 

 

 

5. Потребность  

в самоутверждении  

(саморазвитие и  

самореализация) 

4. Потребности  

в уважении (самоуважение,  

признание, статус) 

3. Социальные потребности 

(чувство родства, любовь) 

2. Потребность в защищенности 

(безопасность, уверенность) 

1. Физиологические потребности 

ода,пища, сон 
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12.3.  ОТБОР ЦЕЛЕВЫХ РЫНКОВ 

Сможет ли уважаемый читатель назвать навскидку хотя 
бы одно имя выдающегося человека, будь то политик или 
полководец, спортсмен или архитектор, писатель или уче-
ный, у которого нет конкурентов. У самого выдающегося по-
литика всегда существуют явные и скрытые враги; сколь ни 
высок авторитет полководца, будь это хоть Александр Маке-
донский или Георгий Жуков, всегда найдутся «знатоки» во-
енного искусства, осуждающие стратегию и тактику былых 
походов и сражений; далеко не все болельщики восторгаются 
выступлениями многократных чемпионов мира в том или 
ином виде спорта; архитектора критикуют эстетствующие 
искусствоведы и дизайнеры, крупному писателю завидуют 
«литературные импотенты»; заслуги иного ученого не при-
знают у себя на родине даже после присуждения Нобелев-
ской премии.  

Так что молодому специалисту, сколь бы талантливым 
(или даже гениальным) он не был, следует уже на пороге сво-
ей творческой карьеры отказаться от надежды влюбить в себя 
весь мир и осчастливить всё человечество. Этого, скорее всего, 
не случится. Но в этом нет и необходимости. Быть нужным и 
полезным своей стране, обществу, быть известным и при-
знанным в профессиональном кругу, быть уверенным в себе 
и в своих силах, осознавать, что жизнь прожил не зря, насла-
ждаться любимым делом, любить свою профессию, иметь ре-
путацию порядочного человека или, если хотите, позитив-
ный имидж – разве этого мало для одного, пусть и незауряд-
ного человека? 

Мы бы порекомендовали всем и каждому оценивать своё 
место на рынке именно с таких позиций. И тогда станет ясно, 
какой рынок и какой маркетинг предпочесть. 

При массовом маркетинге личность ориентируется на 
недифференцированную аудиторию. Речь в этом случае 
идет о массовом (интенсивном) распределении, массовом 
стимулировании сбыта одного и того же товара всем потре-
бителям сразу. Совершая научное открытие, учёный не ду-
мает о какой-то конкретной контактной аудитории. Атомная 
бомба, телевидение, компьютеры, новая вакцина, спортив-
ный рекорд не могут производиться и/или осуществляться 
для узкой группы лиц. Даже когда писатель посвящает свой 
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новый роман жене или детям, он рассчитывает на его массо-
вое прочтение. Иначе к чему печатать сто тысяч экземпляров, 
вполне хватило бы одного-двух. Иногда личность предлагает 
себя и свой творческий потенциал в несколько расширенном 
ассортименте. К примеру,  Чюрлениса публика узнала и как 
художника и как композитора. Один и тот же спортсмен мо-
жет быть одинаково результативен сразу в нескольких спор-
тивных дисциплинах. Всем известный Олег Табаков предста-
ёт перед поклонниками то как театральный актер, то как ак-
тёр кино, то как художественный руководитель созданной им 
«Табакерки», то как театральный педагог. Здесь мы имеем 
дело с товарно-дифференцированным маркетингом. 

При целевом маркетинге личность производит разгра-
ничение между сегментами рынка, выбирает из них один 
или несколько и реализует на избранных сегментах свои зна-
ния, умения и навыки, демонстрирует способности и талан-
ты; воздействуя на потребителя, она воздействует и на собст-
венные «Я», развивая свой творческий потенциал, завоевывая 
популярность, авторитет, репутацию, формирует собствен-
ный имидж. 

Из теории маркетинга мы знаем, что целевой марке-
тинг требует проведения трех основных мероприятий.  

Первое – сегментирование рынка – разбивка рынка на 
четкие группы покупателей, для каждой из которых могут 
потребоваться отдельные комплексы маркетинга. Личность 
определяет разные способы сегментирования рынка, состав-
ляет профили полученных сегментов и оценивает степень 
привлекательности каждого из них. 

Второе – выбор целевых сегментов рынка – оценка и 
отбор одного или несколько сегментов рынка. 

Третье – позиционирование себя на рынке – обеспече-
ние конкурентного положения на рынке и разработка де-
тального комплекса маркетинга (33 ; с. 254).  

Технология сегментирования рынков достаточно под-
робно освещается практически в любой книге о маркетинге, 
да и мы в предыдущих главах вели об этом речь. По этой 
причине ограничимся лишь некоторыми замечаниями. 

Итак, сегментация рынка является основополагающим 
элементом системы маркетинга и в идеале должна предшест-
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вовать любой деятельности по производству и реализации 
товара. 

Существуют различные основания и способы сегмента-
ции. 

Сегментация по социально-экономическим перемен-
ным представляет собой разделение потребителей на группы 
по признакам пола, возраста, размера семьи, дохода, рода за-
нятий, образования, принадлежности к социальной группе. 
При всех недостатках такой способ сегментации является 
достаточно понятным и имеет универсальный характер. 

Сегментация по признаку культуры означает учет вли-
яния культурных различий (стереотипа потребления, пред-
почитаемого дизайнерского стиля, потребительского поведе-
ния) покупателей. Особое значение этот признак имеет при 
выходе на международные рынки или для стран со значи-
мыми культурными различиями в составе населения.  

Сегментация по географическим факторам – это диф-
ференциация стратегий маркетинга для городских и сель-
ских клиентов, для различных регионов  страны. Сегмента-
ция по адаптивности потребителей к новому товару – разде-
ление потребителей по различиям в реакции на появление 
нового товара или новой сбытовой концепции. 

Сегментация по каналам получения продуктов предст-
авляет собой разделение потребителей с учетом их привер-
женности к определенным типам контрагентов, с которыми 
они постоянно сотрудничают или которые являются для них, 
по их мнению, наиболее подходящими партнерами. Учиты-
вается и местоположение каналов получения продуктов у 
разных покупателей.  

Сегментация по степени использования товара – это 
разделение рынка на части в зависимости от того, какова сте-
пень использования вашего товара. На основе анализа этих 
сегментов специалист может принимать решение об ориен-
тации своей маркетинговой стратегии на основную группу 
потребителей, представленных на нескольких сегментах и 
обеспечивающих наибольший объем покупок .  

Сегментация рынка по психографическому признаку, 
пожалуй, самый эффективный метод. Такие факторы, как 
стиль жизни, личные качества потребителей более точно от-
ражают возможную реакцию на тот или иной товар, чем ко-
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личественные оценки сегментов рынка по географическому 
или демографическому признакам. Поэтому квалифициро-
ванные специалисты самых разных отраслей экономики 
стремятся как можно точнее учесть стиль жизни своих клиен-
тов. 

Нет необходимости доказывать, что и политик, и дея-
тель искусств, и военноначальник, и учёный, и врач и педа-
гог, могут, при желании, легко «разложить по полочкам и ко-
робочкам» всех, кто дорожит их именем, ценит их успехи и 
достижения, ждет с ними встречи, следит за их творчеством. 

После того, как сегментирование проведено (хорошими 
помощниками здесь могут стать различные субъекты, знаю-
щие рынок и уполномоченные представлять интересы лич-
ности на том или ином сегменте), необходимо выбрать один 
или несколько приемлемых для личности сегментов. Мы на-
меренно употребили определение «приемлемых», в то время 
как в теории маркетинга чаще употребляется «выгодных». 
Возникает вопрос: выгодных – для кого? Для личности, ду-
мающей о больших прибылях, мечтающей об известности и 
славе? А как быть, к примеру, с такими сегментами рынка, 
как ветераны войны и пенсионеры, инвалиды и сироты, мно-
годетные семьи, живущие в далёкой глубинке сельские жите-
ли? Ведь и у них есть какие-то потребности, не так ли? Кто же 
их станет удовлетворять, если все полководцы, мастера спор-
та и звезды шоу-бизнеса станут заботиться исключительно об 
удовлетворении потребностей олигархов и приближенных к 
ним лицах? Как тут не вспомнить Мать Терезу и подобных 
этой женщине гуманистов, ставших известными, прежде все-
го, благодаря своему бескорыстию и многолетнему подвиж-
ничеству. А далее – позиционирование личности на рынке, 
вернее, теперь уже на облюбованных, по тем или иным осно-
ваниям, сегментах. К месту будет вспомнить о сути позицио-
нирования и хотя бы вкратце сказать о путях его осуществле-
ния.  

Итак, перед нами две стороны, готовые к потенциаль-
ному обмену. Одна сторона (личность) имеет профессио-
нальный и нравственный багаж и готова поделиться, на тех 
или иных условиях, с потребителями, с публикой.,с заказчи-
ками. Другая – потребители (пользователи, покупатели, зри-
тели, избиратели, пациенты, участники  и пр.) – ждёт от лич-
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ности или группы личностей, например, футбольный клуб 
«Зенит» или «Фонд Войтановского» ( Санкт-Петербург) чего-
то такого, что могло бы удовлетворить соответствующие по-
требности жаждущих потребителей. Причём вторая обмени-
вающаяся сторона готова за предполагаемое заплатить.   

Вспомним, что позиционирование – это направление 
маркетинговой деятельности по выбору целевых рынков, 
предполагающее анализ элементов комплекса маркетинга и 
позиций товаров на выделенных сегментах рынка с целью 
выявления тех их параметров, которые способствуют завое-
ванию конкурентного преимущества. Процесс позициониро-
вания начинается после того, как личность определит, в ка-
ком сегменте рынка и в каком качестве ей появиться. Если 
этот сегмент уже устоялся, следовательно, в нем есть конку-
ренция, а конкурирующие субъекты заняли в рамках сегмен-
та свои позиции. Поэтому перед решением вопроса о собст-
венном позиционировании необходимо определить позиции 
всех потенциальных конкурентов. Под определением пози-
ции в данном случае понимается выявление и соотнесение 
личностных, профессиональных и деловых  качеств конку-
рентов. 

Когда речь идет о позиционировании, невольно дума-
ешь о каком-либо участке или занятом месте, включая физи-
ческое размещение торговой точки, участвующих в меро-
приятиях людей и т.п. На самом же деле речь идет о месте, 
которое занимают или могут занять (а могут и не занять!) от-
дельные личности в умах интересующей их группы потреби-
телей. 

12.4.  РАЗРАБОТКА КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГА 

Приняв решение относительно позиционирования, 
личность или её посредники (менеджеры, импресарио, ад-
министраторы) готовы приступить к разработке комплекса 
маркетинга. Речь идёт о наборе поддающихся контролю пе-
ременных факторов маркетинга, совокупность которых сама 
личность или продвигающие её субъекты используют в 
стремлении вызвать желаемую ответную реакцию со стороны 
потребителей выбранных, по тем или иным признакам, сег-
ментов рынка. 
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При разработке комплекса маркетинга в основание ме-
роприятий кладется стратегия охвата рынка. 

Здесь возможны, по меньшей мере, три подхода: 
1. Разрабатывается единый комплекс маркетинга для 

всего рынка. В этом случае применятся недифференциро-
ванный (массовый) маркетинг; 

2. Если личность (или продвигающие её субъекты – по-
средники) решает выступить на нескольких сегментах рынка 
и разрабатывает для каждого из них отдельное предложение 
– налицо дифференцированный маркетинг. В этом случае 
разрабатывается комплекс маркетинга для каждого отдельно 
взятого сегмента; 

3. Если личность намеревается реализовать себя и свои 
предложения лишь на каком-либо одном из существующих 
сегментов, мы имеем дело с концентрированным маркетин-
гом, при осуществлении которого разрабатывается единст-
венный (эксклюзивный) комплекс.  

4. Более наглядно это показано на рис. 15  
Осталось уточнить, что это за «поддающиеся контролю 

переменные», составляющие комплекс маркетинга личности 
(персонального маркетинга). В общем случае комплекс мар-
кетинга личности может быть представлен как совокупность 
следующих элементов. 

1. Собственно личность, обладающая определенными 
личностными свойствами, профессиональными и деловыми 
качествами. Принимается во внимание происхождение, этап 
жизненного цикла, сфера деятельности, заслуги и достиже-
ния, какие-либо результаты деятельности: научные откры-
тия, спортивные победы, созданные художественные произ-
ведения, военные подвиги и награды и т.п.  

 2. Финансово-экономические характеристики и/или 
условия реализации потенциала личности (личный капитал, 
размер запрошенного вознаграждения, гонорары, премии и 
т.п.); если сказать грубее, цена личности как товара, пред-
ставленного на рынок. 
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Рис. 15. Три варианта разработки комплекса маркетинга 

 

3. Условия реализации возможностей личности, со-
трудничества с ней: место, время, способ доставки к потреби-
телям (или наоборот), избираемый вид транспорта, прием-
лемые условия размещения, питания, режим сотрудничества 
(например, график выступлений, сроки представления сце-
нариев или завершения оперы). Речь идёт об «условиях сбы-
та» личности на рынке. 

4. Способы информирования: виды рекламы; паблиси-
ти и его пределы; характер и содержание PR-кампании; спо-
собы формирования спроса (ФОС) и формы стимулирования 

Недифференцированный 

маркетинг 

Комплекс маркетинга 

личности 
Рынок 

Дифференцированный  

маркетинг 

Вариант 1 комплекса 

маркетинга 

Вариант 2 комплекса 

маркетинга 

Вариант 3 комплекса 

маркетинга 

Сегмент рынка 1 

Сегмент рынка 2 

Сегмент рынка 3 

Концентрированный маркетинг 

Комплекс маркетинга 

личности 

Сегмент рынка 1 

Сегмент рынка 2 

Сегмент рынка 3 
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сбыта (СТИС); словом, речь идёт о продвижении личности на 
рынок. 

По всем этим вопросам мы уже определились в преды-
дущих главах, так что содержание комплекса маркетинга не 
требует дополнительных разъяснений. 

 

12.5.  РЕАЛИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ  
МЕРОПРИЯТИЙ 

В завершающем компоненте системы управления мар-
кетингом личности речь пойдет о выборе маркетинговой 
стратегии, маркетинговом планировании и контроле. 

В зависимости от того, что представляет собой в опреде-
ленный момент личность (молодой специалист, опытный 
профессионал, полузабытый мастер, вернувшийся в большой 
спорт вчерашний чемпион мира, защитивший диссертацию 
научный работник, выдвинувший свою кандидатуру поли-
тик и т.п.), разрабатывается одна из четырех возможных стра-
тегий завоевания и/или удержания личностью «облюбован-
ных» сегментов рынка. Для этого рекомендуется воспользо-
ваться матрицей, «товар-рынок», предложенный И. Ансоф-
фом (рис. 16). 

 

                                Товар 

Рынок 
Существующий Новый 

Существующий 1. Глубокое проникно-

вение на рынок 
2. Разработка товара 

Новый 
3. Развитие рынка 4. Диверсификация 

Рис. 16. Стратегия выхода личности на рынок 

 

Перед нами четыре возможных поля деятельности: 
1. Личность действует на существующем рынке привыч-

ными для неё способами взаимодействия с потребителями. 
Политик заседает  в Думе; учёный продолжает начатые ран-
нее исследования; футболист выступает, согласно ранее за-
ключенному контракту, в известной команде; эстрадный пе-
вец привычно появляется то на концертных площадках, то на 
экране телевизора. Казалось бы, не о чем беспокоиться. На 
самом деле всегда существует опасность угасания потреби-
тельского интереса, возникновения у части потребителей 
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ощущения пресыщенности и/или исчерпанности, более ак-
тивно могут проявлять себя и конкуренты. Выход – в интен-
сификации творческой деятельности, в совершенствовании 
товародвижения, в активной рекламе, снижении цен для ши-
роких масс потребителей. Речь, таким образом, идёт о более 
глубоком проникновении личности на рынок.  

2. Личность остаётся на прежних сегментах рынка, но 
меняет свою товарную политику: проявляет себя в каком-
либо новом качестве, участвует в неожиданных для потреби-
теля общественных акциях, совершает неординарные по-
ступки, принимает нестандартные решения, меняет привыч-
ный имидж и т.п. Наиболее изобретательны в этом отноше-
нии личности, реализующие себя в сфере культуры и искус-
ства. Достаточно вспомнить танцующего … канкан И.Д. Коб-
зона , поющего ,со слезами на глазах, «Землянку» всегда серь-
езного и сдержанного киноактера С. Шакурова, актера театра 
и кино Е. Дятлова - одновременно  прекрасного исполнителя 
народных песен и романсов, да и  бывшего министра культу-
ры М. Швыдкого, демонстрирующего на телевизионных ту-
совках отнюдь не «кабинетные» качества. Подобное поведе-
ние личности называется разработкой товара.  

3. В третьей ситуации личность может оставаться в при-
вычном для неё состоянии, но «светиться» на новых сегмен-
тах рынка. В этом случае специалист воспринимается потре-
бителями как новый. Иногда человеку достаточно перейти в 
труппу другого театра, заключить контракт с другой спор-
тивной командой, отправиться на гастроли в отдаленные от 
центра населённые пункты, принять приглашение зарубеж-
ного научного центра и покинуть, хотя бы временно, россий-
скую кафедру или лабораторию и т.п. Такая стратегия име-
нуется в маркетинге развитием рынка. Заметим, что в целом 
ряде случаев освоение личностью новых сегментов рынка 
оказывается вынужденным, продиктованным не только эко-
номическими и/или творческими причинами, но и весьма 
серьезными обстоятельствами (политический фактор). 
Вспомним, как оказались за границей А. Солженицын, Г. 
Вишневская, Р. Нуреев, А. Тарковский… 

4. Самая сложная стратегия завоевания и удержания 
личностью рынка – четвертая, именуемая диферсификаци-
ей. В этом случае новый специалист сразу оказывается на но-
вом рынке. Правительство принимает решение о создании 
космического ведомства и поручает руководство им С.Л. Ко-
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ролёву. В критически короткое время «завоевал рынок» пер-
вый советский  космонавт Ю. А. Гагарин. В 2016 году испол-
нится 60 лет со дня открытия московского театра «Современ-
ник». Для его первого художественного руководителя О. Еф-
ремова это был прорыв на новый рынок.     
 В спорте ярким примером диверсификации можно на-
звать В. Фетисова. В 15-летнем возрасте он впервые проявил 
себя на канадском льду. В 24 года признан лучшим защитни-
ком чемпионата мира и Европы, тогда же он стал дважды ка-
питаном – ЦСКА и сборной СССР. К 30 годам, казалось бы, 
достиг всего, став ключевой фигурой ларионовской пятерки, 
эталонного звена 80-х годов. Но он решил отправиться в 
НХЛ, сильнейшую лигу профессионального хоккея. До отле-
та за океан Вячеслав Фетисов уже стал знаменитым в составе 
ЦСКА – 13-кратный чемпион СССР! Он – 2-кратный олим-
пийский чемпион, 6-кратный чемпион мира, 8-кратный чем-
пион Европы, 2-кратный чемпион мира среди молодежи, 2-
кратный чемпион Европы среди юниоров. Фетисов участво-
вал в 113 официальных матчах сборной СССР и забросил при 
этом 42 шайбы – высокий для защитника результат! 

Выбор стратегии зависит от ресурсов личности, её го-
товности к риску, умения «родиться заново», «воскреснуть из 
пепла», подобно сказочной птице Феникс. Повторное избра-
ние на пост Президента Российской Федерации В.В. Путина, 
появление на ринге оправившегося после тяжелой травмы 
спортсмена  вот это примеры повторных циклов развития и 
реализации творческих ресурсов личности.  

Выбрав определенную стратегию, приступают к страте-
гическому планированию. Отдельные люди, в том числе из-
вестные личности, избегают письменного оформления собст-
венных стратегических планов и программ. И напрасно. Из-
вестно, что выдающийся отечественный педагог К.Д. Ушин-
ский и великий писатель Л.Н. Толстой имели личные творче-
ские планы, тексты которых сохранились до наших дней. По 
мнению Мелвилла Бранча, формальное планирование сулит 
немало выгод: личность и её посредники (менеджеры, импре-
сарио) мыслят перспективно, а не живут проблемами одного 
дня; при четком планировании достигается  координация 
участвующих в творческой реализации личности субъектов, 
возникает возможность предметно оценить достигнутое и 
наметить реальные перспективы на будущее; яснее форму-
лируются задачи, согласованные с реальными ресурсами 
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личности; выявляются сильные и слабые стороны как собст-
венно личности, так и субъектов, ответственных за выведение 
её на рынок, апробацию и уровень «коммерческого произ-
водства». 

План маркетинга личности по своей структуре не мно-
гим отличается от аналогичного плана маркетинга организа-
ции, тем более что собственно личность может либо быть яр-
кой «системообразующей» фигурой, либо возглавлять орга-
низацию, являться её создателем и руководителем (конструк-
торское бюро А. Туполева, клиника С. Фёдорова, шоу-балет 
Аллы Духовой, и т.п.). Составляющие маркетингового плана 
представлены на рис. 17 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 17. Схема плана маркетинга 

 

В специальной литературе достаточно полно освещены 
каждый из элементов системы планирования. Ниже и мы ещё 
вернемся к этому вопросу. Пришло время напомнить, что 
маркетинг личности мы рассматриваем достаточно широко и 
уж, во всяком случае, не представляем его себе как локаль-
ную, неконтролируемую деятельность определенных лиц. За 
редким исключением, гениями не рождаются, ими (при сте-
чении обстоятельств) становятся. И весьма часто путь к из-
вестности и славе традиционен: школа, армия, институт, на-
чало трудового пути. Прежде чем личность станет знамени-
тостью, она должна стать «кадром» какой-то сферы деятель-
ности и членом коллектива – школьного, студенческого, во-
инского, профессионально-трудового. Ещё не став известной, 
популярной, знаменитой, крупной и/или великой, личность 
должна продемонстрировать обществу и своему ближайшему 
окружению определенные «качества работника». Пример-
ный «джентльменский набор» этих качеств приведён нами в 
таблице 9. 
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Таблица 7. 

ПОЛОЖИТЕЛЬНЫЕ ОТРИЦАТЕЛЬНЫЕ 

Бескорыстие – готовность отдать по-
следнюю рубашку 

Воровство государственной, частной 
собственности, злоупотребление слу-
жебным положением, личное обогаще-
ние за счет фирмы 

Благодарность – строительство на соб-
ранные деньги церквей, памятников 

Неблагодарность за оказанную помощь 
по отношению к учителям, к старшим по 
возрасту, по должности 

Гостеприимство – умение встретить гос-
тей, готовность истратить последние 
средства и запасы продуктов для приёма 
гостей 

Пьянство на работе, в семье, на отдыхе. 
Неумение правильно пить, не-
соблюдение норм выпивки  

Доброжелательность – очень доброе от-
ношение к людям, иногда при внешней 
грубоватости 

Зависть к чужому дому, имуществу, уча-
стку, работе, должности, карьере, по-
купке  

Интернационализм – терпимое отноше-
ние к людям другой национальности на 
работе, в браке, в общении, на отдыхе  

Русский шовинизм и национализм, пре-
небрежение к малым нациям  

Искренность – открытость эмоций и 
чувств, «душа нараспашку» 

Подозрительность к иностранцам, не-
знакомым людям, новым технологиям и 
приемам труда 

Коллективизм – сознание принадлежно-
сти к определенной социальной группе ( 
бригаде, отделу, кооперативу), стремле-
ние работать вместе  

Индивидуализм – нежелание коопериро-
ваться, ориентация на свой бизнес  

Неприхотливость к работе, пище, удоб-
ствам и условиям труда  

Барство – деление работы на «черную» и 
«белую», руководящую и исполнитель-
скую, пренебрежение к ряду профессий  

Трудолюбие – природное качество рус-
ских, т.к. суровые условия жизни за-
ставляли много работать 

Лень – нежелание стабильно работать  

Преданность родине, предприятию, де-
ревне и семье  

Предательство интересов родины во 
время войн, уход с предприятия в погоне 
за «длинным рублем» 

Щедрость души и сердца, легкое отно-
шение к деньгам  

Жадность, переходящая в скопидомство, 
стремление к накопительству 

Широта кругозора, умение видеть пер-
спективу, стремление к новым знаниям 
и территориям  

Узость взглядов, нежелание видеть и ра-
ботать на долгую перспективу, желание 
сиюминутных успехов 

Уважаемый читатель без нашей помощи определит, ка-
кая из колонок импонирует ему в большей степени. 
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Настоящий маркетинг должен быть обеспечен надле-
жащим контролем. Так, в организациях применяют три типа 
маркетингового контроля. 

Контроль за выполнением годовых планов заключает-
ся в постоянном слежении за текущими маркетинговыми 
усилиями и достигнутыми результатами, чтобы удостове-
риться в достижении запланированных на год показателей. 
Основными средствами контроля являются анализ возможно-
стей сбыта, анализ доли рынка, анализ соотношения между 
затратами на маркетинг и сбытом и наблюдение за отноше-
нием клиентов. 

Контроль прибыльности требует выявления всех из-
держек и установления фактической рентабельности дея-
тельности фирмы по товарам, сбытовым территориям, сег-
ментам рынка, торговым каналам и заказам разного объема. 

Стратегический контроль – это деятельность с целью 
убедиться, что маркетинговые задачи, стратегии и програм-
мы соответствуют требованиям существующей и прогнози-
руемой маркетинговой среды. Осуществляется такой кон-
троль посредством ревизии маркетинга, которая представля-
ет собой комплексное, системное, беспристрастное и регу-
лярное исследование маркетинговой среды, задач, стратегий 
и оперативной деятельности. Цель ревизии маркетинга за-
ключается в выявлении открывающихся маркетинговых воз-
можностей и возникающих проблем и выдаче рекомендаций 
относительно плана перспективных и текущих действий по 
комплексному совершенствованию маркетинговой деятель-
ности (46; 606). 

Управление персональным маркетингом внутри  от-
дельной организации – это фактически и есть интернальный 
(внутрифирменный) маркетинг. Скажем больше: если лич-
ности на этапе своего профессионального становления и раз-
вития удалось попасть в здоровый  научный, педагогический, 
воинский или рабочий коллектив, т.е. придать своему росту 
и развитию системный характер, можно сказать, что ей круп-
но повезло.. Мы рекомендуем уважаемому читателю повни-
мательней всмотреться в то, что изображено на рис. 18.  
 

 

 

 

Планирование: 
1. Установление правовых норм с кадрами. 

2. Проектирование структуры. 

3. Оценка потребностей учреждения в персонале 

и возможностей их удовлетворения. 

4. Прогнозирование распределения рабочей силы 

между отделами и секторами учреждения. 
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Рис. 18. Управление кадрами как комплексный процесс 

 

Организация: 
1. Профориентация. 

2. Профотбор. 

3. Привлечение работников в учрежде-

ние. 

4. Организация приема работников. 

5. Расстановка по рабочим местам. 

6. Профессиональная подготовка и пе-

реподготовка специалистов и руково-

дящего звена. 

7. Совершенствование условий  труда. 

Контроль: 
Корректирование и 

оценка отдельных эта-

пов работы с кадрами. 

Регулирование: 
1. Повышение работников. 

2. Перемещение работников.  

3. Понижение работников. 

4. Увольнение работников. 

5. Регулирование их заработной платы. 
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Глава тринадцатая 

ППЕЕРРССООННААЛЛЬЬННЫЫЙЙ  ММААРРККЕЕТТИИННГГ  

ИИ  ДДЕЕЛЛООВВААЯЯ  ККААРРЬЬЕЕРРАА  
 

 

То, что ты считал вершиной, –  

только ступенька. 

Сенека 

 

 

Главное в жизни – не подняться  

выше других, а подняться выше себя. 

Томас Монсон 

 

 

Итак, мы рассмотрели маркетинг личности как систему, 
как комплекс шагов и мер, который необходимо и целесооб-
разно разрабатывать и осуществлять во всех случаях, когда 
речь идёт о выведении на рынок нового специалиста, его 
продвижении на новые сегменты рынка, расширении ампли-
туды его творческой реализации, продлении времени его 
пребывания на профессиональном поприще. Оставим в сто-
роне способы «раскрутки» звезд шоу-бизнеса, головокружи-
тельные успехи нобелевских лауреатов и, мягко говоря, не 
всегда чистые политтехнологии, преследующие цель любой 
ценой обеспечить путь к власти, занять престижное местечко 
на политическом олимпе. 

Поразмышляем о более частных, но не менее важных 
проблемах удовлетворения карьерных амбиций «среднего» 
гражданина современного российского общества, попытаем-
ся остановиться на тех из них, которые могут решаться и/или 
решаются на принципах маркетинга. 
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13.1.  ОСОБЕННОСТИ НАЦИОНАЛЬНОГО МЕНТАЛИТЕТА 

Отношение к успеху и карьере в разных странах имеет 
отличительные особенности. Для начала уточним для себя 
значение трёх созвучных слов: «карьера», «карьеризм» и 
«карьерист», для чего заглянем в «Словарь иностранных 
слов».  

Карьера 1. Должностное продвижение в какой-либо 
сфере деятельности. 2. Достижение славы, известности, бо-
гатства. 3. Род занятий, профессия. 

Карьеризм – погоня за личным успехом без учета мо-
ральных принципов и интересов дела.  

Карьерист – человек, ставящий личный успех выше об-
щественных интересов. 

Из приведенных толкований следует, что человек – сам 
хозяин своей судьбы, кузнец собственного счастья. Известно, 
что осуществление личностью собственной карьеры едва ли 
не в определяющей степени зависит от её характера, а по-
следний – от национального менталитета. Это наводит на 
мысль о необходимости разговора о национальном (русском) 
характере.  

Давно и много говорят и пишут об особой судьбе Рос-
сии, о загадочной русской душе, о менталитете российского 
народа. Приведем ниже ряд высказываний по этому поводу 
известных людей. 

«Им нужен кнут. Такова славянская душа» (Императри-
ца Александра Фёдоровна в письме Николаю II). 

«В России такое воровство, что я боюсь идти к дантисту – 
сяду в кресло, и украдут челюсть» (Александр I в разговоре с 
друзьями в начале XIX века). 

«Широк русский человек, широк, как русские поля. Сла-
вянский хаос бушует в нём. Огромность русских пространств 
в русском человеке самодисциплины и самодеятельности – он 
расплывался в пространстве (А. Бердяев). 

«В России две беды – дураки и дороги» (Н. В. Гоголь). 
«Мы ленивы и нелюбопытны» (А.С. Пушкин). 
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«Самые плохие законы – в России, но этот недостаток 
компенсируется тем, что их никто не выполняет» (М. Е. Сал-
тыков-Щедрин). 

«Какая это странная русская болезнь, это томление, эта 
скука, эта разбалованность – вечная надежда, что придёт ка-
кая-то лягушка с волшебным кольцом и всё за тебя сделает: 
стоит только выйти на крылечко и перекинуть с руки на руку 
колечко» (И.Бунин). 

«В России две напасти: внизу власть тьмы, вверху тьма 
власти» (В.А. Гиляровский). 

«Прощай, немытая Россия» (М.Ю. Лермонтов). 
Нельзя без иронической улыбки читать слова, сказанные 

людьми, мягко говоря, не вполне русскими: «Русский человек 
– плохой работник» (Л.Д. Троцкий). «Русский умник – это 
почти всегда еврей или человек с примесью еврейской кро-
ви» (В. И. Ульянов – Ленин). 

И, наконец, вот что думали о России и русских зарубеж-
ные «знатоки»: «Поскоблите русского и вы найдете татарина» 
(Наполеон Бонапарт). «Русские приучили себя к нищете – не 
то, что народы Запада; они могут жить и работать при усло-
виях, которые нам покажутся нестерпимыми» (Бертран Рас-
сел). 

Автор недавно вышедшей в свет книги «Настольная 
книга карьериста» В. Петрушин (54; с. 36-38) приводит раз-
вёрнутое высказывание М. Бэринга. 

Этот английский журналист, очень любивший Россию и 
написавший о ней несколько книг, характеризует её в начале 
ХХ века как страну: 

– где издержки на жизнь велики и не пропорциональны 
качеству доставляемых продуктов; 

– где работа – дорогая, плохая и медленная; 
– где гигиенические условия жизни населения очень 

плохи; 
– где много всяких болезней, включая чуму; 
– где медицинская помощь и приспособления для неё 

недостаточны; 
– где бедные люди отсталые и невежественные, а сред-

ний класс – беспечный и неряшливый; 
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– где прогресс намеренно задерживается и подвергается 
всевозможным препятствиям; 

– где управляет случай, где все формы администрации 
произвольны и ненадежны; 

– где все формы деловой жизни громоздки и обремене-
ны канцелярской волокитой; 

– где взятка – необходимый прием в деловой и админи-
стративной жизни; 

– где излишнее множество чиновников, которые в об-
щем ленивы и некомпетентны; 

– где нет политической свободы и элементарных прав 
гражданина, где даже программы концертов и все иностран-
ные газеты и книги подвергаются критике и цензуре; 

– где свобода прессы стесняется мелкими придирками, а 
издатели постоянно штрафуются, иногда арестовываются; 

– где свобода совести стеснена; где динамит есть единст-
венный политический документ, доступный честному лицу и 
политическое убийство – единственная форма гражданского 
мужества; 

– где плохое управление;  
– где всякое попустительство и нет закона; 
– где всякий действует, не принимая во внимание соседа; 
– где вы можете делать все что угодно и не можете кри-

тиковать ничего; 
– где единственный способ показать, что у вас есть муже-

ство иметь свои убеждения, состоит в том, чтобы провести 
ряд лет в тюрьме; 

–где множество крайностей, нравственной распущенно-
сти и экстравагантного потворства самому себе; 

– где народ без держания себя в руках и самодисциплины; 
– где народ, все порицающий, все критикующий и нико-

гда не действующий; 
– где народ, ревнивый ко всему и ко всем, кто выходит из 

строя и поднимается выше среднего уровня; смотрящий с 
подозрением на всякую индивидуальную оригинальность и 
отличие; 

– где народ, находящийся в рабстве у застывшего уровня 
посредственности и стереотипных бюрократических форм; 
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– где народ, имеющий все недостатки Востока и не 
имеющий ни одной из его суровых добродетелей, его досто-
инства и внутренней дисциплины; 

– где нация ни к чему не годных бунтовщиков под руко-
водством подлиз-чиновников; 

– где стоящие у власти живут в постоянном страхе и где 
влияние может исходить отовсюду. 

После всех этих нелицеприятных слов о России М. Бэ-
ринг тем не менее говорит: «Я люблю эту страну, с удивлени-
ем и уважением отношусь к этому народу», потому что «не-
достатки России – оборотная сторона положительных качеств 
её, столь ценных, что они перевешивают недостатки».  

Осталось вспомнить известные слова Фёдора Тютчева: 
Умом Россию не понять, 
Аршином общим не измерить. 
У ней особенная стать – 
В Россию можно только верить. 

Известно, что революционный эмигрант Н.К. Судзилов-
ский, посетивший Америку в середине позапрошлого века, 
полагал, что пребывание в США закаляло русских револю-
ционеров, способствовало лучшему осознанию ими реалий 
жизни, помогало приспособиться к суровым условиям бытия 
в этой стране: «В Америку следовало и следует ехать не толь-
ко учиться решать политические и социальные задачи, но и 
лечиться от некоторых важных ущербов русской души. От 
недостатка веры в себя, безволья, бестолковости, безалабер-
ности и теоретичности… С этими недостатками русской пси-
хологии нечего думать не только спасать других, но и себя 
самих…». 

Сегодня, спустя почти сто лет, приведенные высказыва-
ния легко оспорить : слишком многое изменилось и в  стране 
и в людях. Но некоторые высказывания по поводу «загадоч-
ной русской души» весьма актуальны еще и сегодня. Делать 
карьеру без учета «температуры социума» практически без-
надежное дело. 
 

13.2.  СОВРЕМЕННОЕ РОССИЙСКОЕ ОБЩЕСТВО  

КАК МАРКЕТИНГОВАЯ СРЕДА 
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В предыдущих главах книги мы достаточно подробно 
рассматривали влияние на личность микросреды и макро-
среды. В частности, шла речь о весьма важных для развития и 
творческой самореализации личности факторах – демогра-
фическом, политическом, экономическом и др. Безусловно, 
приведённые выше примеры из жизни великих людей про-
шлых эпох представляют интерес и для современного чита-
теля. Но на дворе XXI век. 

Как выглядит картина общественной жизни России се-
годня, в какой мере она способствует появлению и продви-
жению на рынок талантливых людей, ярких личностей, тол-
ковых специалистов своего дела? 

К сожалению, приходится констатировать, что ни со-
временная политика, ни современная экономика, по боль-
шому счету, проявлению и продвижению на рынок талант-
ливых и перспективных людей не способствуют. Около деся-
ти лет назад в «Аргументах и фактах» была опубликована 
тревожная статья Андрея Бунича ( 2005г. №24). Будет полез-
ным вспомнить о ней сегодня.  

« В отличие от других стран, где приватизация оказалась 
на пользу экономике, а значит, и обществу в целом, Россия не 
получила никаких положительных выгод от разгосударст-
вления экономики. Зато в полной мере реализовались все, ка-
кие только возможны, негативные последствия – неэффек-
тивность экономики, коррупция и страшная криминализа-
ция. 

Собственность фактически была роздана группе людей, 
ставших миллиардерами, которые заинтересованы не в росте 
производства, а в личном обогащении. Приватизация никак 
не способствовала усилению социальной защищенности ра-
ботников приватизируемых предприятий и развитию объек-
тов социальной инфраструктуры. В итоге приватизации 15 
процентов населения стали обладателями 85 процентов на-
циональных богатств страны. Причём почти половина всех 
богатств России принадлежит всего одному проценту наибо-
лее состоятельных граждан. 

Большинство народа не получило практически ничего. 
Восьмидесяти процентам населения принадлежит лишь семь 
процентов национального достояния. 
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Особо следует сказать о распространении коррупции. С 
коррупцией в сегодняшней России связано не банальное раз-
вращение падкого на деньги чиновника, но разложение всей 
государственной системы, искажение экономики, коррозия 
жизни общества, переоценка ценностей.  

Коррумпированность государственного аппарата дос-
тигла, кажется, крайних пределов. Причин тому много – от 
человеческой алчности до несовершенств законодательств и 
системы управления. Среди этих причин не последнее место 
занимает безнаказанность, точнее сказать, почти стопро-
центная уверенность в безнаказанности.  

Если решительно не пресечь эту политику вандализма, 
страна потеряет самостоятельность и целостность, будет от-
брошена в хвост земной цивилизации. 

В ходе грабительской, преступной приватизации 500 
крупнейших отечественных предприятий стоимостью не ме-
нее 200 млрд. долларов приватизированы за 3 процента их 
реальной цены. При этом большинство приватизированных 
предприятий не использует свои мощности и работает не в 
интересах экономики России. Уровень жизни подавляющего 
большинства россиян снизился втрое. В то же время двух-
трехпроцентная прослойка населения страны, незаконно за-
владевшая общенародной собственностью, сказочно обога-
тилась, увеличив свои капиталы в десятки тысяч раз». 

Прошедшие со времени упомянутой публикации мно-
гое изменилось, в том числе и в лучшую сторону. Но это во-
все не означает, что политических, экономических и соци-
альных проблем стало меньше. Обстоятельный анализ про-
изошедших в стране изменений оставим экономистам и по-
литологам. Однако не будем забывать известного высказыва-
ния К. Маркса по поводу отношения капитала к прибыли: 
«Капитал боится отсутствия прибыли или слишком малой 
прибыли, как природа боится пустоты. Но раз имеется в на-
личии достаточная прибыль, капитал становится смелым. 
Обеспечьте 10 процентов, и капитал согласен на всякое при-
менение, при 20 процентах он становится оживленным, при 
50 процентах положительно готов сломать себе голову, при 
100 процентах он пожирает все человеческие законы, при 300 
процентах нет такого преступления, на которое он не риск-
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нул бы, хоты бы под страхом виселицы» (Маркс К., Энгельс Ф. 
Соч. Т. 23, с. 770).  

Но не будем отчаиваться : не все потеряно. Есть надежда, 
что будущее – не за вчерашними «прихватизаторами» и не за 
сегодняшними «временщиками». Будущее России - за людь-
ми скромными и деловыми, порядочными и ответственными 
– теми, кто придёт «всерьез и надолго». Именно о них – лю-
дях завтрашней формации – наша книга. 

13.3.  РЫНОК ПРОФЕССИЙ И ЛИЧНОСТЬ 

 Слово «профессия» означает «объявляю своим делом». 
Жить без профессии нельзя. Работа должна быть поднята ес-
ли не до пафоса, то хоть до профессии, иначе она раздавит 
будущность (Л. Гинсбург). Но выбрать профессию не так-то 
просто. Успешными принято считать тех людей, кто смог 
сделать удачную карьеру. А всякая карьера начинается с вы-
бора профессии. Говоря маркетинговым языком, обращаясь к 
миру профессий, человек уже оказывается в сфере рыночных 
отношений. Тут либо он выбирает профессию, либо профес-
сия выбирает его. Выбирает на всю жизнь, как жену или му-
жа. Удачный выбор – залог морального удовлетворения, ма-
териального благополучия, успешного продвижения, полной 
личностной самореализации, если хотите – человеческого 
счастья. 

Мы условились, говоря о личности, брать за точку отсче-
та молодого специалиста, получившего диплом об оконча-
нии какого-либо учебного заведения. Но, строго говоря, че-
ловек, получивший диплом, сделал свой выбор ещё пять лет 
назад, когда сам или с чьей-то помощью (родители, учителя, 
более продвинутые друзья, работники центра профдиагно-
стики и т.п.) выбрал свою будущую профессию. 

Специалисты считают, что выбор «профессии по душе» 
делает его успешным и счастливым, важно лишь «попасть в 
свой класс», т.е. выбрать профессию определенной группы. 

Первую группу составляют профессии типа «человек-
природа». В рамках этих профессий изучается живая и не-
живая природа. Сюда относят геологов, метеорологов, океа-
нологов, биологов, зоологов, ветеринаров, садоводов и агро-
номов…Знание законов природы позволяет в этих професси-
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ях находить с природой тот общий язык, который обеспечи-
вает наилучшее взаимодействие с ней человека.  

Вторую группу составляют профессии типа «человек-
техника». Это и сталевары, и токари, и разного рода механи-
ки, и электрики, и водители транспортных средств.  

Третью группу составляют профессии типа «человек-
знаковая система». Речь идёт о профессиях филологов, ис-
ториков, математиков и бухгалтеров, конструкторов и про-
граммистов. 

Четвертую группу составляют профессии типа «человек 
– художественный образ». Здесь мы видим деятелей искус-
ства – артистов, художников, музыкантов, дизайнеров и юве-
лиров.  

Пятую группу составляют профессии типа «человек-
человек». Этот тип объединяет разнообразные педагогиче-
ские профессии: учителей , спортивных тренеров , воспита-
телей детских садов, работников медицины – врачей и медсе-
стер (54 ; с. 47-48). 

 С приведенной классификацией нельзя согласиться 
полностью по причине некоторых натяжек и несоответствий.  

Тем не менее на что-то ориентироваться всё-таки нужно. 
Хорошенько поразмыслив над приведенной типологией, мы 
без особого труда вспомним многих выдающихся людей, сде-
лавших карьеру в той или иной области деятельности. 
Вспомним день 16 октября 2003 года когда в фойе Новой сце-
ны Государственного академического Большого театра Рос-
сии собрались лучшие люди страны. Врачей, библиотекарей, 
политиков, артистов, правозащитников, бизнесменов, пред-
ставителей Русской православной церкви в этот вечер объе-
динило одно – все они стали лауреатами и гостями первой 
церемонии вручения премии «Национальная гордость Рос-
сии». Её учредил еженедельник «Аргументы и факты» при 
поддержке Первого канала ТВ. 

Идея выделять и поощрять достойных людей не нова. 
На сегодня в России существуют десятки премий. Автори-
тетные жюри пытаются определить лучших из лучших среди 
бизнес-элиты, политиков и творческой интеллигенции. Но не 
всегда даже самые известные и уважаемые люди знают точно, 
кого любит простой народ. И поэтому «АиФ» не стал пря-
таться за стенами разных комитетов и жюри – кандидатуры 
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победителей во всех восьми номинациях премии «Нацио-
нальная гордость России» было предложено назвать много-
миллионной читательской аудитории еженедельника. Побе-
дитель в каждой номинации определялся простым большин-
ством поданных голосов. Вот лишь несколько известных гра-
ждан России, отмеченных высоким званием: 

АЛФЕРОВ ЖОРЕС ИВАНОВИЧ, ученый-физик, нобе-
левский лауреат. 

ПИМАНОВ АЛЕКСЕЙ ВИКТОРОВИЧ, ведущий про-
граммы «Человек и закон» (Первый канал ТВ). 

СТЕПАШИН СЕРГЕЙ ВАДИМОВИЧ, председатель 
Счетной палаты РФ. 

ПОЗНЕР ВЛАДИМИР ВЛАДИМИРОВИЧ, президент 
Национальной академии телевидения, ведущий программы 
«Времена». 

ПЛИСЕЦКАЯ МАЙЯ МИХАИЛОВНА, балерина, на-
родная артистка СССР. 

ТАБАКОВ ОЛЕГ ПАВЛОВИЧ, актер, режиссер, народ-
ный артист РФ и СССР, художественный руководитель 
МХАТа им. Чехова, руководитель «Театра-студии п/р О. Та-
бакова». 

МИХАЛКОВ НИКИТА СЕРГЕЕВИЧ, актер, режиссер, 
народный артист РФ, председатель правления Союза кине-
матографистов РФ, председатель правления Российского 
фонда культуры. 

ГЕРГИЕВ ВАЛЕРИЙ АБИСАЛОВИЧ, дирижер, дирек-
тор и художественный руководитель Мариинского театра, 
народный артист РФ. 

ФЕТИСОВ ВЯЧЕСЛАВ АЛЕКСАНДРОВИЧ, председа-
тель Госкомспорта РФ. 

РОДНИНА ИРИНА КОНСТАНТИНОВНА, трехкратная 
олимпийская чемпионка по фигурному катанию, десяти-
кратная чемпионка мира, одиннадцатикратная чемпионка 
Европы, многократная чемпионка СССР. 

ШАИНСКИЙ ВЛАДИМИР ЯКОВЛЕВИЧ, композитор, 
народный артист РФ. 

РОШАЛЬ ЛЕОНИД МИХАЙЛОВИЧ, глава Центра ме-
дицины катастроф. 
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В этом ещё раз убеждаешься, когда листаешь страницы 
совершенно необычного справочного издания «Лучшие лю-
ди России». В нём рассказывается о ярких и неординарных 
личностях, прославивших себя в самых различных сферах 
профессиональной деятельности. Так что «юноше, обдумы-
вающему житьё, мечтающему – делать жизнь с кого», есть на 
кого ориентироваться, кому подражать, чей профессиональ-
ный путь повторить. 
 

13.4.  ЧЕРТЫ ПРОФЕССИИ – ГРАНИ ЛИЧНОСТИ 

Выбирая свою будущую профессию (читай: карьеру, ус-
пех, качество жизни), молодые люди не всегда четко и полно 
представляют себе её сущность, характер и содержание. Мно-
гие принимают решение посвятить себя тому или иному де-
лу, ограничиваясь самыми поверхностными представления-
ми о профессии, т.е. чисто на эмоциональном уровне: поли-
тика – это власть и независимое положение в обществе; 
юриспруденция – постоянный потребительский спрос, а зна-
чит доходы, прочное материальное положение; шоу-бизнес – 
лёгкие деньги, слава, цветы и аплодисменты; дипломатиче-
ская служба – заграничные командировки, высокий престиж 
и т.п. К сожалению, до известного времени абитуриенты ву-
зов не располагали возможностью получить своевременную 
квалифицированную помощь специалистов-консультантов. 
Сегодня такая возможность, во многих случаях, имеется: ра-
ботают центры профессиональной диагностики, выпускается 
специальная литература, проводятся всевозможные «дни», 
«декады», «недели», «ярмарки профессий» и т.п. По наибо-
лее востребованным и популярным профессиям созданы и 
опубликованы «профессиограммы». Воспользовавшись инте-
ресной и полезной книгой Е.С. Романовой « 99 популярных 
профессий» (62) , приведём для примера  несколько  профес-
сиограмм, раскрывающих сущность и содержание тех или 
иных професий. При этом обратим внимание на качества 
личности, обеспечивающие успешность выполнения профес-
сиональной деятельности. 

П р о ф е с с и о г р а м м а  « А д в о к а т »  

Доминирующие виды деятельности:  
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– изучение законов, подзаконных актов, нормативно-
правовых актов, международных договоров (также учет дей-
ствующего законодательства и других нормативных актов) и 
применение их на практике; 

– оказание юридической помощи посредством консуль-
таций, предоставление устных и письменных справок по за-
конодательству (разъяснение действующего законодательства 
как в целом по возникшей проблеме, так и по отдельным ее 
нюансам); 

– правовая защита граждан, организаций, государства; 
– составление исковых заявлений, жалоб, претензий и 

других документов правового характера; 
– запрос через юридическую консультацию справок, ха-

рактеристик и иных документов, необходимых в связи с ока-
занием юридической помощи, из государственных и общест-
венных организаций, которые обязаны в установленном по-
рядке выдавать эти документы или их копии; 

– подготовка непосредственных обращений от имени 
клиента в государственные, общественные, производствен-
ные, научные, учебные, культурные и другие организации 
по необходимым вопросам; 

– представительство в охранительных, судебных, пред-
принимательских и других структурах; 

– сбор различных доказательств, экспертиз, научных за-
ключений в пользу клиента на основе запросов, организации 
экспериментов, заключений экспертов и специалистов, до-
полнительных обследований, ревизий, проверок, показаний 
свидетелей и очевидцев, логических умозаключений; 

– информирование в разумных пределах клиента о по-
ложении рассматриваемого дела, своевременные ответы на 
обоснованные запросы, предоставление информации и до-
кументов; 

– организация встреч с подзащитным в местах его со-
держания для уточнения обстоятельств, смягчающих вину 
подозреваемого, подследственного, согласование с клиентом 
мер по его защите или бесспорному оправданию при приме-
нении правоохранительными органами мер заключения под 
стражу; 
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– поддержание защиты прав клиента при выполнении 
следственных действий в судопроизводстве, прояснение об-
стоятельств дела в пользу подзащитного. 

Участвуя в судебном разбирательстве, адвокат: 

– строго следит за соблюдением правил, установленных 
процессуальным законом, и других нормативных актов в ин-
тересах подзащитного или клиента; 

– обращается с замечаниями, запросами к участникам 
судебного разбирательства, свидетелям по вопросам уточне-
ния, проверки отдельных положений, доказательств и дейст-
вий; 

– заявляет отводы в случаях необходимости участникам 
процесса (составу суда, прокурору, заседателям, присяжным); 

 
Качества, обеспечивающие успешность выполнения 

профессиональной деятельности: 
Способности:  
– высокий уровень развития аналитического и синтети-

ческого мышления;  
– высокий уровень развития понятийного мышления 

(владение научными понятиями и способность восприни-
мать и понимать различные термины); 

– высокий уровень развития дедуктивного мышления 
(умение мыслить от общего к частному); 

– склонность к исследовательской деятельности (разви-
тое внимание к деталям, способность группировать множе-
ство фактов, устанавливать причинно-следственные связи и 
т. д.); 

– высокий уровень развития кратковременной и долго-
временной памяти; наличие развитых качеств коммуника-
тивной группы: а) умение устанавливать психологический 
контакт со своим подзащитным;  

– умение устанавливать психологический контакт с со-
ставом суда и со всеми остальными участниками судебного 
процесса (реализация качеств адвоката как судебного орато-
ра); 

– умение вести переговоры, способность убеждения;  
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– наличие хорошо развитых вербальных способностей 
(умение правильно и понятно изъясняться); 

– высокий уровень развития концентрации и устойчиво-
сти внимания (способность в течение длительного времени 
сосредоточиваться на определенном виде деятельности);  

– способность заниматься длительное время кропотли-
вой работой (работа с досье, архивными документами);  

– способность воспринимать большое количество ин-
формации (всестороннее адекватное восприятие ситуации);  

– способность контролировать свои эмоции. 
 
Личностные качества, интересы и склонности: 
– честность и порядочность;  
– организованность;  
– эрудированность,  
– широкий кругозор (хорошие познания в разных облас-

тях наук);  
– пунктуальность, ответственность; 
– высокие моральные качества (принципиальность, убе-

жденность, чуткость и внимательность к людям и т.д.);  
– тактичность (способность проявлять чувство меры); 
– гибкость, наличие развитой интуиции; 
– деловая хватка, настойчивость, объективность;  
– самоконтроль, хладнокровие; 
– коммуникабельность, энергичность; 
– умение быстро восстанавливать работоспособность; 
– стремление к самосовершенствованию. 
 
Качества, препятствующие эффективности профес-

сиональной деятельности: 
– узость кругозора; 
– неуверенность в себе, нерешительность; 
– низкий уровень развития или отсутствие коммуника-

тивных способностей, плохая дикция; 
– неуравновешенность, бестактность; 
– инертность; 
– беспринципность; 
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– непогашенная судимость; 
– отсутствие интереса к выполняемой работе;  
– вспыльчивость, импульсивность;  
– неспособность сопоставлять и анализировать факты; 
– неумение противостоять внешним факторам. 
 

П р о ф е с с и о г р а м м а  « А к т ё р »  

Доминирующие виды деятельности: 
– донесение до зрителя содержания, эмоциональной 

глубины произведения, передача художественного образа 
различных героев, воссоздание художественного образа пер-
сонажа на сцене и съемочной площадке; 

– передача различных эмоций, чувств посредством ак-
терского мастерства (голосовых интонаций и тембров, дви-
жения, мимики, жестов, пластики); 

– воссоздание образа персонажа с помощью интонаци-
онной окраски, темпа и ритма произнесения фраз или стихо-
творных строф; 

– ведение концертных программ, умение занимать зри-
телей в паузах и по-новому преподнести новый номер про-
граммы (конферансье); 

– осуществление дубляжа отечественных и зарубежных 
фильмов. 

 
Качества, обеспечивающие успешность выполнения 

профессиональной деятельности: 
– актерские способности (умение перевоплощаться в раз-

личные образы независимо от своих личностных особен-
ностей); творческие способности; глубина и богатство вооб-
ражения; 

– чистая, ясная дикция; хорошо развитая словесно-
логическая, образная и эмоциональная память;  

– высокий уровень развития концентрации и переклю-
чения внимания (способность в течение длительного вре-
мени сосредоточиваться на одном предмете и быстро пере-
ходить с одного вида деятельности на другой);  

– психоэмоциональная уравновешенность; 
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– умение свободно и раскованно двигаться, танцевать; 
наличие красивого, сильного, гибкого голоса и умение им 
управлять, технически распоряжаться в зависимости от ха-
рактера художественного произведения; 

– способность воплощать образ персонажа перед кино-
камерой; способность находить контакт со зрителем. 

Личностные качества, интересы, склонности: 
–экспрессивность (выразительность); 
–эмоциональность; чувствительность;  
–терпеливость, настойчивость; 
–умение импровизировать;  
–оригинальность, индивидуальность;  
–интуитивность. 
 
Качества, препятствующие эффективности профес-

сиональной деятельности: 
–отсутствие артистических способностей; 
–неоригинальность;  
–скованность, «зажатость», стеснительность;  
–тревожность; 
–ригидность мышления (неспособность вживаться в раз-

личные образы); 
–явные внешние дефекты. 
 
 

П р о ф е с с и о г р а м м а  « В р а ч »  

Доминирующие виды деятельности: 
– выявление причин различных заболеваний; 
– оказание своевременной плановой и экстренной меди-

цинской помощи; диагностика и лечение больных в стациона-
ре (больницах) и амбулаторно (например, в поликлиниках); 

– осуществление реабилитационных и профилактиче-
ских мероприятий; 

– внедрение новых препаратов и лекарственных средств; 
– осуществление санитарно-просветительной работы 

среди населения; 
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– осуществление пропаганды, направленной на борьбу с 
наркотиками, алкоголизмом, курением; 

– оказание помощи при формировании здорового об-
раза жизни; 

– разработка и внедрение новых методов диагностики и 
лечения различных заболеваний. 

 
Качества, обеспечивающие успешность выполнения 

профессиональной деятельности: 
Способности: 
– высокий уровень развития произвольного внимания 

(способность обнаружить даже незначительные проявления 
симптомов заболевания); 

– хорошо развитая словесно-логическая долговременная 
память (способность в нужный момент оказать своевремен-
ную медицинскую помощь, порекомендовать лекарственное 
средство, необходимое для лечения данного заболевания);  

– способность анализировать факты и логически мыс-
лить; 

– быстрота реакции;  
– психоэмоциональная стабильность и способность пе-

реносить большие физические нагрузки; 
– вербальные способности (умение грамотно и в то же 

время доступно для пациента излагать свои мысли). 
 
Личностные качества, интересы и склонности: 
– терпеливость и выдержанность; доброжелательность и 

приветливость; 
– ответственность; аккуратность; тактичность; 
– оптимистичность; внимательность;  
– готовность в любое время оказать нуждающимся ме-

дицинскую помощь; – бескорыстность. 
 
Качества, препятствующие эффективности профес-

сиональной деятельности: 
– безответственность; 
– невнимательность; 
– эгоистичность;  
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– эмоциональная несдержанность; 
– жестокость; 
– брезгливость; 
– нетерпимость; 
– рассеянность. 
 

ММААРРККЕЕТТИИННГГ    ИИ  ККУУЛЛЬЬТТУУРРАА  ЛЛИИЧЧННООССТТИИ  
 

 

В человеке порядочном патриотизм 

есть не что иное, как желание трудиться на 

пользу своей страны, и происходит не от 

чего другого, как от желания делать добро, 

– сколько возможно больше и сколько воз-

можно лучше.  

Н.А. Добролюбов 

 

Всякий человек, превосходящий дру-

гих по интеллекту и нравственным качест-

вам, помимо своей воли и желания, отвеча-

ет за других.  

Жюль Верн 

 

 

Главной особенностью маркетинга личности, и об этом 
выше уже шла речь, является живое и непосредственное уча-
стие последней в разработке и реализации всего комплекса 
маркетинга – от разработки нового товара до послепродаж-
ного обслуживания потребителей. В самом деле, взрослею-
щий человек самостоятельно выбирает профессию и тем са-
мым предопределяет сферу своей будущей деятельности; с 
определенного времени он занимается самообразованием и 
самовоспитанием, совершенствуя себя как товар; в период 
трудоустройства и адаптации в каком-либо коллективе он 
приспосабливает себя к рынку; почувствовав угасание к нему 
интереса потребителей, он стремится к новым видам дея-
тельности, т.е. к диверсификации собственных возможно-
стей, модернизации самого себя как товара. Наконец, во мно-
гих случаях он лично исследует потенциальный рынок, сег-
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ментирует его по каким-либо признакам, сознательно выби-
рает подходящие для него сегменты для профессиональной 
(или иной полезной) деятельности, определенным образом 
позиционирует себя, более или менее умело «пиарится» и 
т.п. Ни один другой товар (услуга, идея, территория) этого 
делать не умеет, всю маркетинговую программу за них раз-
рабатывают и осуществляют люди. Возникает желание сде-
лать исключение для товаров-организаций, но не следует за-
бывать, что и в этом случае весь комплекс маркетинга (поиск 
подходящего покупателя, назначение достойной цены, про-
ведение рекламной кампании, оформление необходимых до-
кументов и т.п.) опять же разрабатывают и осуществляют лю-
ди. На основании сказанного выше можно заключить: в мар-
кетинге вообще и в маркетинге личности в особенности, ог-
ромную роль играет человеческий фактор. Это утверждение 
справедливо по отношению ко всем известным концепциям 
маркетинга, в особенности социально-этической. 

14.1.  КОНЦЕПЦИИ МАРКЕТИНГА И ЛИЧНОСТЬ 

Существует, как говорилось выше, шесть основных под-
ходов, на основе которых коммерческие организации ведут 
свою маркетинговую деятельность: концепция совершенст-
вования производства, концепция совершенствования товара, 
концепция интенсификации коммерческих усилий, концеп-
ция маркетинга, концепция социально-этичного маркетинга 
и концепция взаимоотношений субъектов маркетинга. 

1. Концепция совершенствования производства ут-
верждает, что потребители будут благожелательны к това-
рам, которые широко распространены и доступны по цене, а 
следовательно, руководство должно сосредоточить свои уси-
лия на совершенствовании производства и повышении эф-
фективности системы распределения. Концепция совершен-
ствования производства подходит в двух ситуациях. Первая – 
когда спрос на товар превышает предложение. В этом случае 
руководству следует сосредоточиться на изыскании способов 
увеличить производство. Вторая – когда себестоимость товара 
слишком высока и ее необходимо снизить, для чего требуется 
повышение производительности. 

История нашей страны изобилует примерами экстен-
сивного роста кадров, необходимых различным отраслям на-
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родного хозяйства. В период ликвидации неграмотности 
стране были нежны учителя, это привело к значительному 
количественному росту учебных заведений, занимавшихся 
«производством педагогических кадров». О качестве их под-
готовки думать было некогда. Позднее, в период индустриа-
лизации, потребовались инженеры и строители. Система об-
разования отреагировала на это ростом политехнических ин-
ститутов и строительных техникумов. 

В наше время достигли небывалого роста коммерческое, 
экономическое и юридическое образование. Редкий вуз, как 
государственный, так и коммерческий, не готовит теперь ме-
неджеров, маркетологов, специалистов по рекламе и PR-
технологиям. К сожалению, о качестве их подготовки, как и в 
прежние времена, никто серьезно не заботится. 

Ориентация на количество, порой искусственная экс-
тенсификация «производства личностей» – весьма сомни-
тельный путь как к коммерческому успеху, так и, что ещё 
важнее, к формированию и творческому развитию личности. 
Об этом много и часто говорили и писали действительно та-
лантливые люди: 

 
Как жаль, что отпрыск неразумный  
Рождается от мудреца:  
Не получает сын в наследство  
Талант и знания отца. 

Рудаки 
 
Я вообще не верю в одну спасительную силу таланта без 

упорной работы. Выдохнется без нее самый большой талант, 
как заглохнет в пустыне родник, не пробивая себе дороги че-
рез пески.  

 Ф.И. Шаляпин 
 
Талант, вселяясь в человека, не спрашивает ни о величи-

не государства, в котором человек живет, ни о численности 
народа. Приход его всегда редок, неожидан и поэтому удиви-
телен, как блеск молнии, как радуга в небе или как дождь в 
омертвевшей от зноя и уже не ждущей дождя пустыне. 

Расул Гамзатов 
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Концепция совершенствования товара утверждает, 
что потребители будут благосклонны к товарам, предлагаю-
щим наивысшее качество, лучшие эксплуатационные свойст-
ва и характеристики, а следовательно, организация должна 
сосредоточить свою энергию на постоянном совершенство-
вании товара. 

Такая концепция разработки и реализации товаров–
личностей представляется не только более приемлемой, но и 
более предпочтительной и целесообразной. Мы не назовем 
ни одной сферы деятельности, где высокие личностные, от-
личные профессиональные и привлекательные деловые ка-
чества личности оказались бы ненужными и/или неумест-
ными.  

Инженер–конструктор реализует себя в системе «чело-
век-техника». Имеет большое значение, что именно он «кон-
струирует»: машину, облегчающую тяжелый физический 
труд; медицинское оборудование, позволяющее сохранить 
и/или восстановить здоровье людей или оружие массового 
поражения. Ученый – биолог работает в режиме «человек-
природа», но общается не с дикими животными и не с экзо-
тическими растениями, а с людьми: коллегами, подчинен-
ными, студентами. Писатель и артист, военачальник и тре-
нер, общественный деятель и врач, композитор и космо-
навт… Все они станут востребованными и более успешными 
при наличии развитых позитивных личностных свойств, черт 
и качеств. Не ведая о маркетинге, на это обращали внимание 
и наши предшественники:  

 
Выдающиеся люди находятся в худшем положении, не-

жели другие, потому что мы можем сравнивать себя с ними и 
постоянно за ними наблюдать.  

И. Гёте 
 
Положительным человеком в истинном смысле слова 

может быть только человек любящий и благородный. В ком 
от природы нет любви и благородства, тот жалкий урод... не-
достойный имени человеческого. 

Н.Г. Чернышевский  
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Когда пустой и слабый человек слышит лестный отзыв 
насчет своих сомнительных достоинств, он упивается своим 
тщеславием, зазнается и совсем теряет свою крошечную спо-
собность относиться критически к своим поступкам. Напро-
тив того, человек с сильным умом и с твердою волею, получая 
себе заслуженную дань уважения, испытывает глубокую – и 
вместе спокойную радость, которая удваивает его бдитель-
ность над собою, его внимательность к чистоте своей лично-
сти и его непоколебимую решимость идти вперед по тому же 
неизменному пути правильного расчета.  

Д.И. Писарев 
3. Концепция интенсификации коммерческих усилий 

утверждает, что потребители не будут покупать товары орга-
низации в достаточных количествах, если она не предпримет 
значительных усилий в сфере сбыта и стимулирования. 

Разговор о приобретении товаров в достаточном количе-
стве может идти лишь в том случае, если это достаточное ко-
личество на рынке реально имеется. В начале 90-х годов ми-
нувшего столетия в России резко возрос спрос на специали-
стов в области маркетинга. Маркетологи были нужны и на 
предприятиях, и в учреждениях, и в учебных заведениях, и в 
сфере научных исследований. Но взять их было негде. Лишь 
спустя полтора десятилетия появились профессионалы, спо-
собные регулировать и упорядочивать рыночные отношения 
в различных видах и сферах деятельности. Но ещё и сегодня 
хороший маркетолог – редкий специалист, своего рода 
штучный товар. Совсем иная картина в шоу-бизнесе. Здесь 
наблюдается, и об этом уже шла речь, явное перепроизводст-
во «звезд». Каждому новому исполнителю приходится с тру-
дом пробиваться к сценическим подмосткам, преодолевая за-
силье конкурентов, равнодушие требовательной и/или ис-
кушенной публики, естественные для этапа выхода на рынок 
материально-финансовые затруднения. Общеизвестно, что в 
России можно «раскрутить» артиста, только находясь в сто-
лице. Это, предполагает новые знакомства, установление свя-
зей (увы, не только деловых); не в последнюю очередь нужен 
и … талант, или хотя бы какие-то способности. 

Примером интенсификации коммерческих усилий мо-
жет служить предвыборная кампания в США, а в последние 
годы и в России. 
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Политическая партия усиленно навязывает избирателям 
своего кандидата как исключительно подходящего именно 
на эту выборную должность. А сам кандидат с раннего утра 
до позднего вечера разъезжает по избирательным участкам, 
пожимает руки, целует младенцев, встречается с пожертвова-
телями, произносит наспех подготовленные зажигательные 
речи. Несчетное количество долларов тратится на те-
левизионную и радиорекламу, плакаты, рассылку материалов 
по почте. Любые изъяны кандидата от публики скрывают, ибо 
главное – запродать его, а не терзаться по поводу будущей 
удовлетворенности избирателей своим приобретением. 

Никому и в голову не придет подобным образом «рас-
кручивать» молодую учительницу, агронома или даже начи-
нающего юриста. Вообще же об интенсификации сбытовых 
усилий речь может идти в ситуации, когда предложение зна-
чительно превышает спрос. При дефиците редких специали-
стов интенсифицировать сбытовые усилия ни к чему: работа 
и должность сами найдут толкового (а тем более редкого!) 
специалиста.  

4. Концепция классического («правильного») марке-
тинга утверждает, что залогом достижения целей организа-
ции являются определение нужд и потребностей целевых 
рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более 
эффективными и более продуктивными, чем у конкурентов, 
способами. Суть концепции такого маркетинга определяют с 
помощью выражений типа «Отыщите потребности и удовле-
творите их», «Производите то, что можете продать, вместо то-
го чтобы пытаться продать то, что можете произвести», «Лю-
бите клиента, а не товар». 

Иными словами, речь идёт об ориентации личности 
(и/или лиц представляющих на рынке её интересы) на нуж-
ды и потребности клиентов, подкрепленной комплексными 
усилиями маркетинга, нацеленными на создание потреби-
тельской удовлетворенности в качестве основы для достиже-
ния поставленных целей.  

Собственно, ради понимания и применения четвёртой 
концепции и создавалась эта книга. В самом деле, надо ли на-
вязывать потребителю товар, в котором он не испытывает 
нужды и потребности, а, возможно, сознательно не хочет 
удовлетворять возникшую (и вполне осознанную!) потреб-
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ность именно этим товаром, к тому же усиленно и бесцере-
монно (если не агрессивно) навязываемым ему рекламой или 
агентами, имеющими цель «всучить» товар во что бы то ни 
стало. 

Ещё жива в памяти порочная практика советских лет, 
когда людей почти насильно принимали в комсомол и 
КПСС, навязывали абонементы симфонических концертов, к 
которым, мягко говоря, не лежала душа многих зрителей. 
Речь в нашем примере идёт об отношении к потребителям, 
интересы и потребности которых плохо учитывались или во-
все не принимались во внимание. Но разве артистам, лекто-
рам, музыкантам и т.п. было приятно осознавать, что их ко-
му-то чрезмерно настойчиво предлагают, а то и навязывают? 
Хорошо, если таким образом «проталкивались» достойные 
внимания мастера искусств. Но ведь случалось, что сквозь 
стену недоверия удавалось протискиваться и откровенным 
халтурщикам. Словом, интересы потребителей часто игно-
рировались. Теперь, когда на вооружении администраторов 
(директоров, импресарио, продюсеров) имеются маркетинго-
вые технологии, в основе планирования и осуществления 
различных акций должны быть положены реальные потреб-
ности потенциальных потребителей. Если же речь идёт о 
спросе, т.е. возможности и желании (или нежелании) потре-
бителя за что-то платить, личность (или представляющий её 
интересы посредник) должна быть особенно бдительной, 
иначе ей придется работать себе в убыток. 

5. Концепция социально-этичного маркетинга утвер-
ждает, что задачей организации является установление нужд, 
потребностей и интересов целевых рынков и обеспечение 
желаемой удовлетворенности более эффективными и более 
продуктивными (чем у конкурентов) способами с одновре-
менным сохранением или укреплением благополучия потре-
бителя и общества в целом. Концепция социально-этичного 
маркетинга порождена сомнениями относительно соответст-
вия концепции чистого маркетинга нашему времени с его 
ухудшением качества окружающей среды, нехваткой при-
родных ресурсов, приростом населения, всемирной инфля-
цией и т.п. 

Эта концепция более всего подходит к персональному 
маркетингу. Недобросовестный продавец может подсунуть 
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доверчивому покупателю продукт с истекшим сроком хране-
ния. Безответственный строитель спрячет под яркими обоя-
ми щель в стене, которую предварительно надо бы, не спеша, 
зашпаклевать. Несознательный таксист воспользуется не-
опытностью сельского жителя и «прокатит» его по городу на 
кругленькую сумму. Халатно относящийся к работе лаборант 
выплеснет порцию ртути в общий водосток. Бесконтрольно 
действующий командир воинской части распорядится оста-
вить боеприпасы в месте, доступном для подростков. Всё это 
примеры социальной безответственности. Но ведь за продук-
ты питания, ремонт квартиры, проезд на такси, отходы хи-
мического производства всегда кто-то платит. Значит, тот, кто 
производит и/или продаёт что-либо, ведет себя неэтично по 
отношению к потребителю, причём порой делает это вполне 
сознательно. Ну а личность, выступающая в роли товара, в 
чём проявляется её неэтичность? Да всё в той же социальной 
безответственности по отношению к своим потребителям. 
Кандидат в депутаты Госдумы откровенно блефует, вводя в 
заблуждение доверчивых избирателей; военачальник, пола-
гаясь лишь на собственную интуицию, проигрывает сраже-
ние и губит личный состав; эстрадный артист «ломит цену» 
за своё выступление, а смотреть-то, оказывается, нечего; ву-
зовский преподаватель проводит где-то в глубинке мастер-
класс и разочаровывает специалистов, намеревавшихся повы-
сить свою квалификацию; кинорежиссёр снимает фильм, 
изобилующий порносценами и ненормативной лексикой, за-
быв предупредить работников кинопроката о недопустимо-
сти устройства детских сеансов… Всё это безответственное, 
антисоциальное отношение к потребителям, ничего не 
имеющее общего с социально-этичным маркетингом. В це-
лом же ситуация такова, что личности, стремящейся к ис-
пользованию в своей деятельности маркетинговых техноло-
гий, весьма сложно выбрать какую-то одну из пяти рассмот-
ренных нами концепций. 

Маркетинг взаимоотношений  в ситуации с личностью 
имеет особо важное значение. Субъекты маркетинга ( потре-
бители, посредники, поставщики, спонсоры, представители 
общественности могут простить специалисту ошибки и упу-
щения в работе ( нарушение договоров и соглашений, заме-
ченное снижение качества выпускаемой продукции, узость 
номенклатуры, неумелую рекламу и т.д.), но они никому и 
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никогда не простят производителю и продавцу высокомерия, 
зазнайства, пренебрежительного отношения к партнерам, 
игнорирования мнений потребителей.Это особенно важно 
иметь в виду, когда речь идет о личности специалиста, вы-
ступающего одновременно в нескольких ипостасях : произ-
водителя, продавца, исследователя рынка, поставщика  и т.д
 Из сказанного легко сделать вывод : какую концепцию 
маркетинга ни возьми, решать приходится сразу множество 
взаимосвязанных маркетинговых задач: расширение круга 
стремящихся к творческому росту и карьере людей; повыше-
ние личностной, профессиональной и деловой культуры 
претендентов на ведущие роли в общественной жизни; уме-
лое позиционирование и реализация творческих планов, 
проектов и замыслов талантливых людей; изучение конъ-
юнктуры рынка и обеспечение конкурентоспособности лич-
ности; согласование индивидуальных интересов личности с 
интересами потенциальных потребителей; учет политиче-
ской и социально-экономической ситуации в обществе, обес-
печение социальной ответственности личности, в какой бы 
сфере деятельности она ни стремилась себя проявить и ут-
вердить. Все эти и подобные им задачи должны быть учтены 
уже на стадии разработки индивидуального комплекса мар-
кетинга личности. 

14.2.   ИМИДЖ И КУЛЬТУРА  ЛИЧНОСТИ 

Культуру личности можно рассматривать одновременно 
как условие её успешной деятельности и как некоторый ре-
зультат деятельности. В первом случае, если вернуться к мар-
кетинговой «инструментовке», культура личности – это каче-
ство предлагаемого рынку товара, во втором – эффектив-
ность шагов и мер маркетингового характера, позволивших 
добиться успешной реализации личностью собственных 
творческих устремлений, а в конечном итоге – необходимого 
уровня удовлетворенности потребителей (зрителей, избира-
телей, клиентов, болельщиков, обучающихся и т.п.).  

Культура личности – понятие ёмкое, сложное по своей 
структуре и содержанию. Полиаспектная сущность личност-
ной культуры позволяет рассматривать её, с определенным 
абстрагированием, как совокупность ряда самостоятельных 
культур, как это показано в таблице № 10. 
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Таблица 8. 

Аспекты  

культуры  

личности 

Проявление личностной культуры 

 

Знания Убеждения 
Практическая 

деятельность 

Политическая 

культура личности 

Знание конститу-

ции РФ. Знание за-

конов обществен-

ного развития. 

Знание основ внут-

ренней и внешней 

политики 

Поддержка поли-

тики Президента и 

Правительства 

Общественная ак-

тивность, участие в 

выборах, работе 

СМИ, демонстра-

циях, в жизни кол-

лектива 

Нравственная 

культура личности 

Знание основ эти-

ки, норм общест-

венной морали и 

нравственности, 

правил этикета 

Понимание обще-

ственного долга. 

Коллективизм. 

Патриотизм. Ин-

тернационализм 

Активная жизнен-

ная позиция, лич-

ное участие в 

судьбах других 

людей 

Эстетическая куль-

тура личности 

Художественное 

образование. Зна-

ние истории и тео-

рии искусств, эсте-

тики труда, быта и 

т.п. 

Развитость эстети-

ческих чувств. Эс-

тетический вкус. 

Понимание пре-

красного во всем 

Культурная актив-

ность. Стремление 

преобразовать 

жизнь по законам 

красоты. Эстетика 

труда, поведения, 

быта 

Экономическая 

культура личности 

Знание основ ры-

ночной экономики. 

Знание отраслевой 

экономики, марке-

тинга, статистики и 

т.п. 

Сознательное от-

ношение к рыноч-

ным преобразова-

ниям. Стремление 

к овладению мар-

кетингом 

Рачительность во 

всем. Умение пла-

нировать ресурсы. 

Стремление к оп-

тимизации эконо-

мической жизни 

организации 

Правовая культура 

личности 

 

Знание законов, 

положений, норм, 

правил, предписа-

ний, инструкций и 

пр. 

Наличие четких 

представлений, 

сознательное вы-

полнение законов, 

правил 

Желание и умение 

потребовать со-

блюдения законов 

от других граждан 

Физическая куль-

тура личности 

Знание основ ме-

дицины, физиоло-

гии, психологии, 

общественной ги-

гиене и пр. 

Сознательное от-

ношение к собст-

венному здоровью 

и здоровью окру-

жающих 

Здоровый образ 

жизни. Культура 

труда и отдыха. 

Культура питания. 

Исключение нар-

котиков, курения, 

алкоголя и т.п. 
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Вероятно, имеет смысл затронуть здесь вопрос о про-
фессиональной культуре личности. Разумеется, труд учёно-
го и политика, врача и генерала, режиссера и тренера отли-
чаются один от другого. Однако, по нашему мнению, можно 
было бы найти и что-то общее, что могло бы охарактеризо-
вать личность в сфере профессионально-трудовой деятель-
ности. Нам показалось полезным поместить в нашу книгу из-
вестную многим памятку НОТовских времен с претенциоз-
ным названием «Как надо работать». Наберитесь, уважаемый 
читатель, терпения и хотя бы по диагонали пробежите этот 
любопытный документ, дошедший до нас из далёких 20-х го-
дов минувшего столетия. 

Работаем ли мы за канцелярским столом, пилим ли на-
пильником в слесарной мастерской или, наконец, пашем 
землю – всюду надо создать трудовую выдержку и постепен-
но сделать ее привычкой. 

Вот первые основные правила для всякого труда: 
1. Прежде чем браться за работу, надо всю ее продумать, 

продумать так, чтобы в голове окончательно сложилась мо-
дель готовой работы и весь порядок трудовых приемов. Если 
все до конца продумать нельзя, то продумать главные вехи, а 
первые части работы продумать досконально. 

2. Не браться за работу, пока не приготовлен весь рабо-
чий инструмент и все приспособления для работы. 

3. На рабочем месте (станок, верстак, стол, пол, земля) не 
должно быть ничего лишнего, чтобы попусту не тыкаться – 
не суетиться и не искать нужного среди ненужного, 

4. Весь инструмент и приспособления должны быть раз-
ложены в определенном, по возможности раз навсегда уста-
новленном порядке, чтобы можно было все это находить на-
обум. 

5. За работу никогда не надо браться круто, сразу, не 
срываться с места, а входить в работу исподволь. Голова и те-
ло потом сами разойдутся и заработают; а если приняться 
сразу, то скоро и себя, как говорится, зарежешь и работу «за-
порешь»; после крутого начального порыва работник скоро 
слабеет, и сам будет испытывать усталость и работу будет 
портить. 

6. По ходу работы иногда надо усиленно приналечь: или 
для того, чтобы осилить что-нибудь из ряда вон выходящее, 
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или чтобы взять что-нибудь сообща, артельно. В таких случа-
ях не надо сразу налегать, а сначала приладиться, надо все 
тело, ум настроить; надо, так сказать, зарядиться; дальше на-
до слегка испробовать, нащупать потребную силу и уже по-
сле этого приналечь. 

7. Работать нужно как можно ровнее, чтобы не было 
прилива и отлива; работа сгоряча, приступами портит и че-
ловека и работу. 

8. Посадка тела при работе должна быть такая, чтобы и 
удобно было работать и в то же время не тратились бы силы 
на совершенно ненужное держание тела на ногах. По воз-
можности, надо работать сидя. Если сидеть нельзя, ноги надо 
держать расставленными; чтобы выставленная вперед или в 
сторону нога не срывалась с места, надо устроить укрепу. 

9. Во время работы надо обязательно отдыхать. В тяже-
лой работе надо чаще отдыхать и, по возможности, сидеть, в 
легкой работе отдыхи редкие, но равномерные. 

10. Во время самой работы не надо кушать, не пить чай, 
пить в крайнем случае только для утоления жажды; не надо и 
курить; лучше курить в рабочие перерывы, чем во время са-
мой работы. 

11. Если работа нейдет, то не горячиться, а лучше сде-
лать перерыв, одуматься и приняться снова, опять-таки тихо; 
даже нарочно замедлять, чтобы себя выдержать. 

12. Во время самой работы, особенно когда дело не идет, 
надо работу прервать, привести в порядок рабочее место, 
уложить старательно инструмент и материал, смести сор и 
снова приняться за работу, и опять-таки исподволь, но ровно. 

13. Не надо в работе отрываться для другого дела, кроме 
необходимого в самой работе. 

14. Есть очень дурная привычка – после удачного вы-
полнения работы сейчас же ее показать; вот тут обязательно 
надо «вытерпеть», так сказать, привыкнуть к успеху, смять 
свое удовлетворение, сделать его внутренним; а то в другой 
раз, в случае неудачи, получится «отравление» воли и работа 
опротивеет. 

15. В случае полной неудачи надо легко смотреть на де-
ло и не расстраиваться, начинать снова работу, как будто в 
первый раз, и вести себя так, как указано в 1-м правиле. 
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16. По окончании работы надо все прибрать: и работу, и 
инструмент, и рабочее место; все положить на определенное 
место, чтобы, принимаясь снова за работу, можно было все 
найти и чтобы самая работа не опротивела. 

Процитированным «Правилам» нельзя отказать в ра-
зумности – не так ли? Между тем, они отражают не просто (и 
не только!) культуру труда, но и культуру личности в целом. 

А теперь нам надо бы вернуться к разговору об имидже 
личности. Как мы помним, имидж бывает визуальный (зри-
тельное восприятие человека окружающими его людьми), 
вербальный (слуховое восприятие речи человека окружаю-
щими людьми, оценивающими культуру речи), габитарный 
(восприятие окружающими одежды человека, аксессуаров и 
т.п.), средовый (восприятие кабинета, рабочего места, лично-
го транспорта, интерьера офиса, реже – квартиры или дачи), 
кинетический (походка, осанка, мимика, жесты и пр.) и, на-
конец, деятельностный – отражающий результат человече-
ской деятельности. Жизнь, практика показывают, что до-
вольно часто выдающиеся личности реализуют себя в сфере 
управленческой деятельности. Это топ–менеджеры, гене-
ральные директора, руководители конструкторских бюро, 
художественные руководители, главные режиссеры и т.п. 
Важным показателем их состоятельности, авторитета и дея-
тельностного имиджа является культура управления. По-
нимают ли это молодые специалисты? Ведь именно им пред-
стоит овладевать современными технологиями менеджмента. 
Культура управленческого труда – показатель состоятельно-
сти руководителя как личности. Вот лишь несколько мнений, 
высказанных по этому поводу студентами  Омского государ-
ственного университета :        
 - Руководитель должен обладать недюжинными зна-
ниями не только в области, непосредственно связанной с ос-
новной деятельностью предприятия. Он должен разбираться 
в психологии, социологии, менеджменте и маркетинге. Кро-
ме того, он должен быть морально и психологически устой-
чивым, быть сведущим в тонкостях деловой коммуникации и 
обладать необходимым минимумом юридических знаний. 

Можно проследить более детально всю специфику 
управленческого труда на примере банковской деятельности. 
Прежде всего, менеджеру банка, как и любому другому руко-
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водителю, необходимы знания психологических особенно-
стей других людей. Ведь от правильного подбора кадров за-
висит психологический климат коллектива, а следовательно, 
и эффективность взаимодействия с клиентами. Кроме того, 
необходимо доверие к своим подчиненным, обеспеченное их 
реальной преданностью интересам банка. Подбор такого 
кадрового состава может обеспечить опытный руководитель, 
умеющий разбираться в людях и способный создавать дове-
рительную и комфортную атмосферу на рабочем месте. 

Позитивный личный пример и умение убеждать людей 
позволит изменить позицию вновь прибывшего члена кол-
лектива по отношению к трудовой деятельности на более от-
ветственную. Кроме того, доверительные отношения в кол-
лективе позволят уменьшить «текучесть» кадров и обеспечат 
постоянство и отлаженную совместную работу людей. 

Но авторитет в коллективе необходимо заработать не 
просто своим социальным статусом начальника, но и реаль-
ными делами. В этой связи нужно помнить и о своем имидже, 
стратегии своего общения с подчиненными. Обаяние и уме-
ние подойти к проблемам подчиненного, как к своим собст-
венным, позволит менеджеру обеспечить необходимый кре-
дит доверия. 

Кроме того, руководитель банка должен всегда помнить 
об эстетической составляющей бизнеса. Во-первых, необхо-
димый минимум удобств создаст комфортную обстановку 
для служащих, а, во-вторых, обеспечит необходимое доверие 
клиента. Последнее особенно важно, поскольку банковская 
деятельность напрямую связана с постоянной работой с 
людьми. Именно солидность, обеспеченная комфортной об-
становкой в стенах банка, позволит привлечь клиента. 

- На мой взгляд, культура – это определенный свод эти-
ческих правил, следование которым совершенно необходимо 
при взаимодействии людей друг с другом. Эти правила не 
имеют юридической силы, они не закреплены законом, тем 
не менее, требование соблюдать их обязательно для каждого 
из нас. 

Мы живем не изолированно друг от друга, мы – общест-
во, мы – цивилизация, а, следовательно, нам необходимо 
поддерживать те нормы и порядки, без которых общество нас 
просто не поймет и, возможно, даже отторгнет. 
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Культура охватывает все сферы деятельности человека и 
всего человека в целом. Существует культура поведения, 
культура речи, культура общения, культура труда. Но осо-
бую роль играет культура управления. 

Кто такие менеджеры, по каким качествам можно их оп-
ределить? 

Менеджер – это талант, это призвание, это успех. Но ме-
неджерами не рождаются, ими становятся. Что же необходи-
мо знать и уметь менеджеру для того, чтобы успешно управ-
лять людьми? Я считаю, что первейшим качеством менедже-
ра является его любовь к делу и преданность ему. Менеджер 
должен относиться к фирме как к своему детищу, т.е. любить 
и оберегать ее. Довольно трудно быть успешным и результа-
тивным, не испытывая искреннего интереса к работе. Ме-
неджер должен быть идеальным во всем, начиная с того, как 
он ведет переговоры с иностранными партнерами и заканчи-
вая организацией субботника для сотрудников фирмы. 
Партнеры из других фирм и работники собственной фирмы 
каждодневно наблюдают и оценивают поведение менеджера, 
его образ, его имидж. По имиджу работников фирмы, а в 
первую очередь ее руководителя посетители судят о репута-
ции фирмы. Менеджер работает с людьми, а не с машинами, 
поэтому важно находить взаимопонимание не только с вы-
шестоящим руководством, но и с подчиненными. Менеджер 
должен любить людей и уметь с ними общаться. Он должен 
ставить интересы компании выше своих собственных. 

- Став управленцем какой-либо фирмы, например, мага-
зина, я бы обратила внимание на внешний вид самого зда-
ния, в котором мой магазин будет располагаться. Постара-
юсь, чтобы это была одна из центральных улиц города. Обя-
зательно должна быть удобная стоянка для парковки машин. 
Внутри магазина все должно быть выдержано в современном 
стиле, здесь должно быть тепло и уютно. Интерьер должны 
поддерживать своей одеждой и поведением продавцы. Доб-
рота, отзывчивость, улыбка – все это должно проявляться по 
отношению к каждому посетителю магазина. У меня, как ру-
ководителя, должен быть современный офис, где я могла бы 
принимать сотрудников и посетителей. В офисе должны ра-
ботать приветливые, хорошо одетые и обаятельные люди, ко-
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торые умеют культурно общаться с клиентами и между со-
бой. Магазин должен иметь хорошо продуманное название. 

- В современном обществе появилось очень много струк-
тур, нуждающихся в нормальном управлении: предприятия 
и фирмы, агентства и товарищества, государственные и него-
сударственные учебные заведения и т.д. Всем им нужен ком-
петентный и успешный руководитель – президент, управ-
ляющий, менеджер. Рутинная административная работа, ес-
ли к ней не относиться творчески, забирает всю энергию че-
ловека, лишает его радостей жизни. Стрессы, моральное и 
физическое истощение, даже заболевания – все это реалии 
наших дней. К сожалению, руководители не следят за собой с 
таким рвением, с каким они относятся к прибыли и карьере. 
А им нужно быть всегда в форме, от этого зависит успех дея-
тельности возглавляемой ими фирмы. Не последнюю роль 
играет внешняя культура руководителя: его одежда, причес-
ка, рабочий костюм. И еще. Руководитель – пример для под-
чиненных. Это налагает на его дополнительную ответствен-
ность. Он не просто администратор, он воспитатель. 

- Самую важную роль в деятельности любой фирмы иг-
рает имидж руководителя. Внешний вид, соблюдение или 
несоблюдение правил этикета, культура общения – все это 
имеет важное значение. Внешний облик работающих в фир-
ме должен соответствовать ее статусу. Знание правил этикета 
нужно не только руководителям, но и сотрудникам, в осо-
бенности той их части, которая непосредственно соприкаса-
ется с клиентами. Работники фирмы, а руководство в первую 
очередь, должны владеть культурой письменной речи, гра-
мотно и квалифицированно вести делопроизводство. Для ру-
ководителя фирмы важны такие качества, как принципиаль-
ность, работоспособность, добросовестность, честность, вос-
приимчивость к инновациям, широкий кругозор и эрудиция. 
Трудно сказать, что в большей мере влияет на успех деятель-
ности руководителя – его компетентность или воспитанность. 

- Фирма должна иметь яркое, запоминающееся назва-
ние. Офис должен быть расположен на привлекательной 
улице, желательно вблизи от центра города. Вслед за назва-
нием фирмы надо подумать о ее уставе, правилах внутренне-
го распорядка, которые одинаково важны как для посетите-
лей, так и для сотрудников. Первым человеком, соблюдаю-
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щим эти «правила», должен быть руководитель фирмы. Все 
сотрудники фирмы должны быть одеты адекватно содержа-
нию и характеру работы организации. У фирмы должен 
быть свой стиль во всем – от повседневного служебного пове-
дения до деловой переписки. Возможен прием на работу 
временных сотрудников – агентов по распространению. В 
этом случае и они должны быть «экипированы» соответст-
вующим образом. Должен быть тесный контакт с партнера-
ми, смежниками, инвесторами и спонсорами. И в этих отно-
шениях должны быть соответствующая культура. Но все это 
не будет иметь решительно никакого значения, если резуль-
тативность работы фирмы будет нулевой или недостаточной. 
Внешний лоск и блеск бессмысленны, если результаты рабо-
ты так себе.  

- Допустим, я – директор школы. Моя главная задача – 
сделать школу престижной, чтобы родители хотели отдать 
сюда своих детей учиться. Школа должна быть привлека-
тельной как внешне, так и по установленному здесь порядку. 
Я – руководитель, лицо школы. У меня должна быть строгая 
деловая одежда, красивая прическа. Привлекая внимание 
людей к себе, я привлекаю внимание к возглавляемому мной 
педагогическому коллективу и школе в целом. Климат в кол-
лективе должен располагать к спокойной, творческой работе. 
Как руководитель, я обязана обеспечивать ровные отноше-
ния учителей друг с другом и сама быть примером выдержки 
и деликатности. Все конфликты я буду стараться разрешать 
немедленно. Каждый мой подчиненный будет иметь воз-
можность вносить свои проекты усовершенствования и мо-
дернизации учебного процесса. Я должна буду следить за 
внешним видом своих подчиненных и учащихся. Моя школа 
должна быть оборудована на уровне современных техноло-
гий обучения. Я должна буду проявлять неустанную заботу о 
росте профессионализма и повышении квалификации моих 
подчиненных. Чтобы моя школа была престижной, она 
должна быть обращена к современной жизни, ее практике и 
проблемам          
 - В настоящее время возрастает роль «третьего сектора» – 
различных некоммерческих организаций. Руководителю та-
кой организации приходится довольно трудно, поскольку он 
управляет волонтерами, добровольцами. Но и здесь должен 
быть установлен четкий порядок. Должны быть распределе-
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ны обязанности и поручения, оговорены условия совместной 
деятельности членов организации. Надо бы помнить: добро-
волец работает охотно до тех пор, пока цели организации 
совпадают с его личными целями. Волонтеры, давно сотруд-
ничающие в организации, должны поощряться. Поощряться 
не только материально, если это вообще оказывается возмож-
ным, но и морально. А для этого доброволец должен удовле-
творять определенным требованиям. Он должен заботиться о 
своем внешнем виде, внутренней культуре. Он не связан с 
окружающими производственной дисциплиной, многие це-
ли достигаются за счет внешнего обаяния и внутренней 
культурой. Ему совершенно необходимо заботиться о своей 
репутации, своем имидже. Без этого он не достигнет ни соб-
ственных целей, ни целей организации. 

В деятельности общественной организации так же важ-
но соблюдать этику деловых отношений, культуру перепис-
ки с различными инстанциями, надо заботиться о росте де-
ловой квалификации, постоянно создавать условия для само-
образования и самосовершенствования. У некоммерческой 
организации должен быть свой тон и стиль, и создают его са-
ми члены организации, прежде всего, ее лидер. 

*   *   *  

Таким образом, мы ещё раз убеждаемся, что в условиях 
рынка успешной может быть лишь та личность, которая об-
ладает глубокой личностной, профессиональной и деловой 
культурой. Без высокой культуры труда и управления трудно 
занять достойное положение в обществе, заявить о своих на-
мерениях и осуществить задуманное, даже если личность из 
самых добрых и искренних побуждений готова отдать все 
свои моральные и физические силы на благо общества.  
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Глава пятнадцатая 

ССААММООРРЕЕААЛЛИИЗЗААЦЦИИЯЯ  ИИ    
ССААММООММААРРККЕЕТТИИННГГ  ЛЛИИЧЧННООССТТИИ  

 

 

Если человек хочет идти 

вперед и чего-нибудь достигнуть, 

то окончание рабочего дня для него 

– возможность поразмыслить 

и постараться найти способ 

сделать завтра своё дело лучше прежнего. 

Генри Форд 

 

Делай, что можешь, с тем, 

что имеешь, там, где ты есть. 

Теодор Рузвельт 

 

 
В последние годы издается достаточно много книг, по-

священных проблемам самореализации личности. Их авторы 
наперебой советуют, предлагают, рекомендуют как достиг-
нуть карьерного роста и делового успеха. Думается, что по-
добными советами и рекомендациями, если их дают специа-
листы, пренебрегать не следует. По отношению к уже извест-
ным или даже великим личностям такие наставления выгля-
дят наивными. Трудно, к примеру, представить себе, что ве-
ликий Л.Н. Толстой руководствовался в своей творческой 
деятельности рекомендациями психологов, экономистов или 
маркетологов. Маркетологов – в особенности: ведь первые 
лекции по маркетингу были, как мы знаем, прочитаны в ряде 
университетов США лишь в 1901 - 1903 годы, т.е. незадолго до 
кончины великого классика. А известный педагог К.Д. Ушин-
ский ушел в мир иной вообще за 30 лет до первого упомина-
ния о маркетинге. Но тот и другой, и это доподлинно извест-
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но, предпочитали жить и работать по лично разработанным 
ими планам. Может быть, поэтому и достигли чего-то?  

Времена Толстого и Ушинского давно миновали, однако 
число людей, стремящихся к жизненному успеху, с тех пор не 
уменьшилось, а, напротив, возросло в геометрической про-
грессии. Понятно, что по общественно– политическим и со-
циально-экономическим причинам в стремлении к успеху 
лидируют прежде всего деловые люди – политические деяте-
ли, руководители предприятий, менеджеры, т.е. лица, 
имеющие отношение к социальному управлению. Однако 
круг людей стремящихся к достойной самореализации, куда 
как шире; это в особенности заметно в последние годы в свя-
зи с бурным развитием в России рыночных отношений и 
возрастанием конкуренции на рынке труда.  

В предисловии к русскому изданию книги П. Чисхольм 
«Уверенность в себе: путь к деловому успеху» Л. Княжинская 
справедливо замечает: Массовый спрос на литературу по 
адаптации к условиям рыночной экономики из-за отсутствия 
отечественной приходится удовлетворять за счет литературы 
переводной, в которой эти вопросы детально разработаны. В 
крупных книжных магазинах США, Японии, Англии и дру-
гих стран с высокоразвитыми традициями рынка всегда 
имеются рубрики «Самоорганизация», «Самопомощь» и т.п., 
под которыми сгруппировано множество книг, дающих отве-
ты на различные сложные вопросы, с которыми сталкивается 
современное общество (как прекратить волноваться и начать 
жить снова, как завоевать авторитет, как делать деньги, как 
женщинам вести себя на работе и дома, как снять стресс, как 
контролировать свое время и т.д.). Все эти проблемы волну-
ют, возможно, в еще большей степени и наших людей.  

Известные немецкие специалисты в области менедж-
мента Бербель и Хайнц Швальбе делятся своими представле-
ниями об успехе, пытаются раскрыть его сущность и значе-
ние. 

Успех – вещь спорная. То, что одни считают успехом, 
другие могут воспринять как неудачу. Успех – это вопрос 
масштаба, вопрос ожидаемых результатов и, не в последнюю 
очередь, вопрос целевой установки. Стремящийся к успеху 
должен считаться с тем, что ему придется познать и темные 
стороны жизни и уяснить себе, что рецептов гарантирован-
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ного успеха не бывает. Глубоко ошибается тот, кто полагает, 
что для достижения успеха не надо сильно утруждать себя, а 
требуется всего лишь немного везения. Немаловажно также 
знать, что сам человек понимает под «успехом». Есть пред-
приниматели, считающие успехом огромные прибыли. Дру-
гие считают огромным успехом, если им удалось спасти свою 
фирму от банкротства. Многие считают, что работают ус-
пешно, надежно вкладывая заработанную прибыль на сторо-
не. Другие же вкладывают заработанные деньги снова в свое 
предприятие и видят свой успех в его росте и процветании. В 
то время как одни предприниматели стремятся сократить как 
можно больше рабочих мест, другие считают свою работу ус-
пешной, если им удается сохранить или создать новые рабо-
чие места. Успех, таким образом, зависит от психологии кон-
кретного человека, от его системы ценностей, от степени его 
радостей и страхов. При этом система ценностей каждого че-
ловека может со временем претерпевать изменения. 

Успех или неуспех может зависеть также от обстоя-
тельств и тенденций, характерных для конкретного периода. 
В период стабильности успехом обычно считают продвиже-
ние по профессиональной лестнице ( на современном сленге 
– «социальный лифт»), в то время как в кризисные периоды 
успехом можно считать уже сохранение того же рабочего 
места. Но бывает успех, поддающийся в буквальном смысле 
слова измерению, как, например, в спорте. 

Стремясь к успеху, следует также трезво оценивать ре-
альность. Погоня за иллюзиями может обернуться тяжким 
похмельем. В то же время каждый может, приложив опреде-
ленные усилия, расширить пределы своих возможностей. Не 
всегда всё получается с первой попытки, но если не сдаваться, 
не опускать руки, то усилия вознаградятся (73 ; с.12-15). 

Рассматривая выше отдельные элементы маркетинга 
личности как целостной системы, мы неоднократно подчер-
кивали, что в разработке и осуществлении индивидуальных 
маркетинговых комплексов большую роль играет сама лич-
ность. Единственное, на что личность не может заблаговре-
менно (до появления на свет) повлиять, так это наследствен-
ность, т.е. врожденные свойства и качества. Но по мере взрос-
ления человек стремится к самовоспитанию и даже пытается 
изменить в лучшую сторону окружающую его микросреду. 
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Вступая в спор с родителями, возражая учителям, отстаивая 
интересы класса, подросток, а позднее юноша заявляет тем 
самым права на устройство собственной судьбы. Переводя 
эти утверждения на язык маркетинга, скажем: по мере того, 
как человек обретает способность осознавать себя в качестве 
формирующейся личности, он может и должен целенаправ-
ленно заниматься самомаркетингом. Речь идёт в первую 
очередь, о заблаговременном обретении формирующейся 
личностью тех свойств и качеств, которые наверняка будут 
востребованы рынком. Напомним, что на языке маркетинга 
это называется в одних случаях разработкой товара, в других 
его усовершенствованием, в третьих – модернизацией. Резкие 
и/или существенные изменения в сознании и поведении 
личности вообще можно квалифицировать как диверсифи-
кацию. 

На рис. 20 показаны позиции, занимаемые личностью в 
системе маркетинговых отношений. 

«В круге первом» – формирующаяся личность. Товар в 
стадии создания. Рынок о нём ещё не знает. В создании това-
ра участвуют субъекты ближайшего окружения: семья, шко-
ла, институт, воинский коллектив и т.д. Во втором круге – 
личность в стадии подготовки к выходу на рынок. Идёт поиск 
подходящего места работы, исследуется спрос на специали-
стов нужного профиля, изучаются предложения от органи-
заций, рассылаются резюме, назначаются интервью, публи-
куются объявления в прессе и др. Это уже самомаркетинг. 
Круг третий – это трудовой коллектив, в который попадает 
молодой специалист после завершения обучения в вузе. Мы 
условились рассматривать этот момент как этап выведения 
(выхода) личности на рынок. Осуществляется более актив-
ный самомаркетинг, но личность на этом этапе уже «встрое-
на» в систему рыночных отношений. Самомаркетинг допол-
няется интернальным (внутрифирменным) маркетингом. 
Руководство организации заботится о повышении квалифи-
кации  специалиста, его профессиональном росте и разви-
тии, осуществляет по отношению к нему меры социальной 
защиты, морального и материального стимулирования. 
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Рис. 19. Личность в системе маркетинговых отношений 

 

Четвертый круг – внешний рынок. Это целевые сегмен-
ты потребителей. Они определяются самой личностью или с 
её участием. Личность может выступать и как автономный 
субъект рынка (писатель, художник, врач и т.д.) и как член 
коллектива (кафедра, лаборатория, труппа театра, спортив-
ная команда и т.п.). Соответственно самомаркетинг дополня-
ется комплексом экстернального маркетинга, ориентиро-
ванного на широкую публику, т.е. на избранные потреби-
тельские сегменты. Во всех рассмотренных ситуациях разра-
батывается и осуществляется комплекс самомаркетинга лич-
ности, преследующий 3 взаимосвязанных цели: 

1. Удовлетворение личных потребностей в творчестве, 
самореализации, достижении успеха. 

2. Удовлетворение ожиданий руководства организации, 
заключившей с личностью трудовой договор и тем самым по-
ставившей личность в «рыночную позицию». 

3. Удовлетворение потребностей конечных потребите-
лей (клиентов, избирателей, болельщиков, зрителей, пациен-
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тов, слушателей и т.п.), мнения которых является решающи-
ми при определении меры успеха личности и так называемо-
го продуктивного результата её творческой деятельности. 

Реализация индивидуального комплекса маркетинга и 
самомаркетинга осуществляется посредством деятельности 
личности. 

Деятельность – это специфическая форма активного 
отношения человека к окружающему миру с целью преобра-
зования и целесообразного изменения последнего. Содержа-
ние деятельности реализуется через ее три основные вида: 

I. Познание: 
– изучение (исследование); 
– переработка (преобразование); 
– практическое применение (творческое использование). 
II. Общение: 
– коммуникативное; 
– перцептивное; 
– интерактивное. 
III. Труд: 
– производительный (материальный, интеллектуально-

духовный); 
 – непроизводительный (обеспечивающий и обслужи-

вающий). 
Схематически структуру деятельности личности можно 

изобразить в виде формулы. 
 
 

 

 

 

Успех и продуктивный результат (ПР) любой деятельно-
сти (Д) определяется гармонизацией цели (Ц), мотивов (М), 
содержательно– видовой деятельности (СВ), а также выбором 
адекватных факторов (Ф) ее развития, способов (С) и условий 
их реализации (У).  

Личность – единственный товар, способный к деятель-
ности. Последняя может быть направлена и на изучение и 
освоение внешнего рынка (экстернальный маркетинг), и на 
изучение условий и факторов профессиональной деятельно-
сти в структуре какой-либо организации (интернальный 

Д Ц+ М + СВ + Ф + С+ У = ПР 
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маркетинг), и, наконец, на самое себя ( самомаркетинг лич-
ности). 

В настоящей главе будут рассмотрены лишь некоторые 
виды самостоятельной деятельности человека, направленной 
на собственное развитие и самосовершенствование. 

15.1.  САМОПОЗНАНИЕ 

Познавать себя может, вероятно, каждый человек. Ведь 
порой не требуется участия специалиста – имиджмейкера, 
стилиста, визажиста и т.п., чтобы составить представления о 
собственной внешности, критически оценить состояние ли-
ца, осанку, походку. Ещё проще найти дорогу в парикмахер-
скую, в сауну или бассейн. Однако такая забота о самом себе 
мало что даёт для развития личности. Подлинный самоана-
лиз способен осуществить взрослый человек, обладающий 
развитым интеллектом. На рис. 21 схематически отражены 
основные составляющие интеллекта, к которым должен 
стремиться всякий нормальный современный человек. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 20. Параметры развитого интеллекта 
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На уровне первого приближения собственный интел-
лект можно оценить по «анкете Эдисона». Известный ученый 
предлагал заполнить её тем, кого брал к себе на работу. Этой 
анкете …90 лет. С той поры объем информации многократно 
умножился. И всё-таки, постарайтесь, уважаемый читатель, 
ответить на содержащиеся в анкете вопросы. И только когда 
ваше воображение иссякнет, а память откажется «работать на 
опережение», загляните в «ответы». Итак, будьте вниматель-
ны. 

1. Какие страны граничат с Францией?  

2. Какая страна и какой город производят самый тонкий фарфор? 

3. Где произрастает самый тонкий хлопок? 

4. Какая страна отличается наивысшим текстильным произ-
водством?  

5. Что больше по площади: Австралия или Гренландия? 

6. Где находится Копенгаген?  

7. Где, кроме Австралии, водятся кенгуру? 

8. Кто был Бессемер и что он сделал? 

9. Какие боевые припасы доставляла союзникам Чили во время 
войны 1914—1918 гг.? 

10. Кто изобрел логарифмы? 

11. Где расположено Саргассово море? 

12. Какова наибольшая глубина океана? 

13. Как называется большое водное пространство, не сооб-
щающееся с морем или океаном? 

14. Как называется столица Пенсильвании? 

15. Кто изобрел современную бумагоделательную машину? 

16. Кто изобрел печатный станок? 

17. На каком принципе построен телефон? 

18. Из чего делают латунь? 

19. Каковы составные части белой краски? 

20. Что такое кессон?  

21. Что такое кокс?  

22. Из чего делают целлулоид?  

23. Чем вызываются приливы и отливы в океане? 

24. Отчего происходит смена времен года? 

25. Кем был открыт Южный полюс? 

26. В какой части Атлантического океана водится треска? 

27. Что такое муссоны? 



 310 

28. Какая самая длинная железная дорога в мире? 

29. Какое расстояние проходит свет в секунду? 

30. Какое расстояние проходит звук в секунду? 

31. Какая самая большая река в Америке течет с юга на север? 

32. Где находится Мессинский пролив? 

33. В какой стране бывают самые частые землетрясения? 

34. Кого называют «отцом железных дорог»? 

35. Из какого дерева выделываются топорища? 

36. Какое дерево вы бы взяли для керосиновой бочки? 

37. Где водятся кондоры? 

38. Какой вольтаж применяется в трамвайной сети? 

39. Как велико расстояние между Землей и Луной? • 

40. Кто изобрел фотографию? 

41. Что такое фетр? 

42. Назовите три наиболее употребительные кислоты. 

43. Назовите три наиболее употребительные щелочи. 

44. Кем было открыто радио? 

45. Чему равняется вес воздуха в комнате размером 20х30х10 м? 

46. Где добывают платину? 

47. С каким металлом смешана платина в сыром виде? 

48. Где добывают, серу? 

49. Что такое глюкоза? 

50. Какая разница между, антрацитом и смолистым углем? 

51. Из чего получают бензин?  

52. Из чего делают стекло?  

53. Чем бы вы стали тушить горящие бензиновые баки?  

55. Где добывают буру? 

56. Вам надо повалить каменную стену длиной в 20 м, высотой 
в 3 м и весом в 3 т. Какую силу нужно приложить? 

 
На какое число вопросов из 56 предложенных  вы смогли 

ответить? Уточните свои ответы: 
1. Испания, Италия, Швейцария, Люксембург, Бельгия, Герма-

ния. 2. Севр во Франции. 3. В Египте. 4. Англия. 5. Австралия. 6. В 
Дании. 7. В Тасмании и в Новой Гвинее. 8. Генри Бессемер (1818—
1898) – английский ученый-изобретатель; предложил новый способ 
получения стали из чугуна продуванием воздуха сквозь расплав-
ленный чугун. 9. Натриевую селитру. 10. Непер. 11. В западной час-
ти Атлантического океана. 12. Около 11 км. 13. Озером или внут-
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ренним морем. 14. Питсбург. 15. Луи Родер, ХVIII в. 16. 0ттенберг. 
17. Передача звуковых колебаний на расстояние при помощи элек-
тромагнитной индукции. 18. Сплав меди с цинком. 19. Олифа, мел и 
цинк или свинец. 20. Специальное сооружение в виде ящика для 
работ по закладке подводных сооружений. 21. Продукт, получаю-
щийся при прокаливании каменного угля в герметических печах. 
22. Из камфоры и нитроклетчатки. 23. Притяжением Луны. 24. От-
того, что при вращении Земли вокруг Солнца земная ось, оставаясь 
параллельной самой себе, не перпендикулярна к плоскости эклип-
тики. 25. Скоттом и Амундсеном. 26. В северной, вдоль побережья 
Скандинавского и Кольского полуостровов. 27. Ветры, периодиче-
ски меняющие свое направление, дующие в тропиках. 28. Трансси-
бирская – Негорелое – Манчжурия. 29. 300 тыс.км в секунду. 30. 330 
м в секунду. 31. Мекензи. 32. Между Сицилией и Апеннинским по-
луостровом (Италия).33. В Японии. 34. Стефенсона. 35. Из клена или 
бука. 36. Пальму или дуб. 37. В Южной Америке. 38. 550 – 600 тыс. 
вольт. 39. 384 тыс. км. 40. Даггер. 41. Особо обработанный войлок. 42. 
Серная, соляная, азотная. 43. Едкий калий, едкий натр, известь. 44. 
Поповым и Маркони. 45. 600Х1,293 = 775 кг. 46. В основном в России 
(на Урале). 47. С осмием и иридием. 48. В основном в Сицилии. 49. 
Виноградный сахар. 50. В процентном содержании углерода. 51. Из 
нефти. 52. Основные составные части: песок и известь. 53. Пеной уг-
лекислого газа. 54. Шлифовальные диски с алмазной пылью. 55. За-
лежи буры находятся главным образом в Калифорнии и Тибете. 56. 
Такая стена, как легко посчитать, имеет толщину лишь около 2 см и 
легко может быть повалена рукой. 

 

В наши дни выпускается много литературы в помощь 
людям, занимающимся самообразованием и саморазвитием. 
При желании уважаемый читатель найдёт такие работы и в 
библиотеках, и в книжном киоске. Мы же предоставим слово 
специалистам для краткого введения в технологию самоана-
лиза (37; с. 171-174). 

Для того чтобы помочь раскрыться собственной лично-
сти, необходимо хотя бы изредка подвергать свою жизнь и 
себя пристальному анализу. Такие опыты приносят пользу в 
первую очередь самому человеку – помогают более полной 
реализации, выявлению его способностей, о которых он мо-
жет быть, и не подозревает. И, что еще важнее, развитию по-
тенциальных возможностей. 

Цель эпизодического самоанализа – желание разо-
браться в себе, осознать причины, вызывающие срыв в нашем 
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поведении, и устранение их. Более общая цель – желание 
лучше подготовиться к преодолению жизненных невзгод и, 
конечно, максимально развить свои способности. 

В самоанализе скрыт один из резервов личности, кото-
рый исследуют и современные научные направления. Счита-
ется, что самоанализ с целью исправления допущенных оши-
бок и оплошностей – далеко не простое дело. Необходимо 
наедине с собой тщательно, честно обдумывать каждую 
вновь сложившуюся ситуацию с тем, чтобы в дальнейшем де-
лать оптимальные (с точки зрения ваших интересов) ходы. 

 Для этих целей применяется систематический само-
анализ. Он так же как и эпизодический, рассматривает кон-
кретную ситуацию и ваше конкретное поведение в ней. Но 
его отличие в том, что ситуация рассматривается снова и сно-
ва, анализируются все ваши возможные ответные реакции, а 
не только та, которая имела место. При систематическом са-
моанализе должна быть найдена истинная причина того или 
иного вашего поступка. Именно для этого необходим возврат 
в эмоционально нестандартную ситуацию. Зачастую само-
анализ поведения так и не переходит в систематический, так 
как при разборе какого-либо события вы можете вторгнуться 
в область подсознательного. Продолжение этого процесса не-
избежно приведет к различным «сопротивлениям», и вы не 
захотите дальше анализировать свои действия. Ведь они бу-
дут связаны и с сомнениями, и с дополнительными пережи-
ваниями. Для такой работы нужно специальное настроение, 
определенная сила воли, абсолютная искренность перед со-
бой. При эпизодическом самоанализе такого настроя не тре-
буется, там обычно решение и мотивы находятся на поверх-
ности. Только при систематическом самоанализе человек 
вступает в борьбу с самим собой, со всеми негативными каче-
ствами, таящимися в глубинах его подсознания. Только такая 
безжалостность к себе дает возможность наиболее полного 
раскрытия и развития личности. 

С помощью самоанализа вы можете изменить и свой ха-
рактер. Достаточно четко и ясно определить свои слабые сто-
роны и «минусы» поведения для того, чтобы в дальнейшем 
сдерживать их проявления, а необходимые качества начать 
культивировать. Например, если вы вспыльчивы, постарай-
тесь сначала начать играть роль сдержанного человека: В 
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конце-концов эта ваша новая «маска» так к вам прирастет, 
что невозможно будет отличить, приобретенное это качество 
или воспитанное.  

Таким образом, самоанализ помогает не только разо-
браться в причинах наших срывов и неудач, но и помогает 
развиться качествам, необходимым для достижения успеш-
ных действий. Это, несомненно, должно облегчить ваше об-
щение с другими людьми. 

Самоанализ дает вам возможность осуществлять посто-
янный самоконтроль для того, чтобы ваши действия и по-
ступки соотносились с ожидаемыми действиями коллектива 
и собеседника. Помогает, таким образом, достичь успеха в 
большом и малом.  

Самоанализ не следует понимать как бесконечное копа-
ние в собственной душе и тем более как основание для по-
стоянного самоуничижения. Но и недооценивать его роли 
нельзя. Давайте будем помнить, во имя чего это делается: на 
дворе – рынок, он диктует свои жесткие законы. Личность, 
желающая отыскать на рынке собственную нишу и быть ус-
пешной, обязана честно и адекватно оценивать собственные 
личностные, профессиональные и деловые качества. 
 

15.2.  САМООЦЕНКА 

Каждый человек имеет собственную оценку своего «я», 
точно так же он имеет собственное мнение по поводу своих 
знаний, душевных качеств и возможностей, вследствие чего у 
него складывается собственное представление о своем месте в 
обществе. От самооценки человека зависят его отношения с 
окружающими, критичность к собственным поступкам и по-
ступкам друзей, коллег по работе, отношение к успехам и не-
удачам. Неправильная самооценка ведет к всевозможным ос-
ложнениям. Например, человек с завышенной самооценкой 
чаще бывает доволен собой и удовлетворен своими поступ-
ками. Свое мнение он ставит выше мнения окружающих, так 
как соответственно их принижает. Обычно человек с завы-
шенной самооценкой вызывает неприязнь группы людей, с 
которой ему приходится общаться. О нем с неодобрением го-
ворят: «Он много о себе понимает». Как правило, круг друзей 
его узок, общение сведено до необходимого минимума. Че-
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ловек же с заниженной самооценкой, то есть соотносящий се-
бя со своим внутренним идеалом в сторону минимизации у 
себя положительных качеств, страдает всевозможными ком-
плексами (неполноценности, например) и раздираем страха-
ми (неудачи, боязнью показаться смешным и.пр.), очень не-
уверен в себе. Может быть, он и вызывает симпатии окру-
жающих, но успеха он навряд ли добьется.  

Самооценка складывается из двух факторов: набора ка-
честв, который каждая конкретная личность считает «иде-
альными», и соответствия собственного «я» этим качествам. 

Разобраться в себе вам помогут следующие рекоменда-
ции психологов. Предлагается взять два листа бумаги, на ко-
торых вы должны составить два списка. Первый должен со-
держать 20 качеств, которые, на ваш взгляд, характеризуют 
идеальную личность. Второй такой же список должен содер-
жать качества наиболее неприемлемые для вас. Таким обра-
зом, одни характеристики будут положительными, другие 
целиком отрицательными. Выберите из обоих списков те ка-
чества, которыми, на ваш взгляд, вы реально обладаете. Чис-
ло положительных, которые вы находите у себя, поделите на 
общее количество «идеальных» качеств. Если результат бли-
зок к 1, вы переоцениваете свои достоинства, к 0 – недооце-
ниваете, к 0,5 – стремитесь к правильной оценке своей лично-
сти. Такой же вывод делается при сравнении своих отрица-
тельных качеств с качествами «антиидеала». Результат, близ-
кий к 0, свидетельствует о завышенной самооценке, к 1—
заниженной, 0,5 – оценка верна. 

Для более точной оценки вашей личности (а вдруг у вас 
не завышенная самооценка, а вы и есть идеал?) копию своих 
списков дайте самому близкому человеку, который знает все 
ваши «плюсы» и «минусы» и объективно может вас оценить. 
Сравните собственную оценку и оценку «со стороны». Это в 
значительной мере поможет вам разобраться в себе, увидеть 
наглядно, какие качества присущие вам, не видны окружа-
ющим, и, наоборот, может быть, ваша «общительность» (по 
вашему мнению) выглядит навязчивостью, «открытость» – 
«развязностью» и т. д. 

В русском языке существует, по меньшей мере, полторы 
тысячи слов, определяющих различные качества человека. 
Психологи советуют (чтобы не мучиться в поисках верного 
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определения приглянувшейся вам черты) воспользоваться 
следующими группами, из которых вы можете выбрать нуж-
ные характеристики. 

Отношение к окружающим: заботливость, грубость, за-
вистливость, капризность, застенчивость, злопамятность, ис-
кренность, легковерие, мстительность, нежность, непри-
нужденность, несдержанность; обаяние, обидчивость, отзыв-
чивость, подозрительность, презрительность, радушие, со-
страдательность; стыдливость, уступчивость. 

Отношение к труду и его результатам: аккуратность, 
прилежание, исполнительность, бережливость, добросовест-
ность, лень, инициативность, ответственность, расточитель-
ство, беспечность.  

Отношение к самому себе: самоуверенность, самокри-
тичность, зазнайство, заносчивость, мнительность, неуверен-
ность.  

Волевые черты характера: целеустремленность, само-
настойчивость, упорство, выдержка, решительность. 

Три показателя влияют на наше поведение в коллективе, 
хочется нам того или нет, – наша самооценка, ожидаемая 
оценка, оценка окружающих. В своих действиях нам необхо-
димо с этим считаться. Когда все три эти категории совпали, 
для личности существование в коллективе является наиболее 
комфортным. Для того чтобы почувствовать, где и в чем вы 
неправы, какую составляющую собственного характера необ-
ходимо изменить или скорректировать в соответствии с ожи-
даниями, можете попросить и членов вашего коллектива 
оценить вас вышеуказанным способом. Следует подчеркнуть, 
что такое тестирование возможно только при благоприятном 
климате коллектива, в противном случае это тестирование 
ничего, кроме еще больших обид, разочарований и напряже-
ния не принесет. Самооценка предполагает способность 
личности разобраться в своем темпераменте, определиться 
относительно собственного характера. С точки зрения марке-
тинга это важнейшие потребительские свойства личности как 
товара. По поводу темперамента и способов его оценки напи-
сано достаточно много. Ограничимся здесь объяснениями, 
данными по этому поводу И.Д. Ладановым (Вопросы управ-
ления, 1994, №4). 
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ХОЛЕРИЧЕСКИЙ темперамент характеризуется повы-
шенной возбудимостью и неуравновешенностью поведения. 
У него часто наблюдается цикличность, т.е. переходы от ин-
тенсивной деятельности к резкому спаду. Люди холерическо-
го темперамента отличаются быстрыми и резкими движе-
ниями, общей моторной подвижностью, их чувства ярко вы-
ражаются в мимике и речи. Для таких людей довольно ти-
пичны вспыльчивость, и даже агрессивность. В отношении к 
окружающим для них характерны переходы от выражения 
симпатии к проявлению антипатии. В производственной 
деятельности холерики отличаются срывами в поведении, 
склонностью к агрессии при неудачах. При удачном стече-
нии обстоятельств работник холерического типа способен 
проявить большую силу воли, активность, динамичность. 
Главное, что нужно для поддержки такой деятельности, – это 
не утомлять его однообразием работы. Для холерика жела-
тельна смена деятельности. 

САНГВИНИЧЕСКИЙ темперамент также отличается 
большой подвижностью и активностью. Разница по сравне-
нию с холериком заключается в том, что сангвиник легче 
приспосабливается к изменившимся условиям. Чувствитель-
ность у сангвиника незначительна, поэтому сбивающие фак-
торы не так сильно влияют на его поведение. Хотя человек 
сангвинического темперамента быстро реагирует на окру-
жающие события, неприятности он переживает легко. Сан-
гвиник общителен, легко вступает в контакты с другими 
людьми, у него отсутствуют резко отрицательные реакции на 
поведение других людей. Работники сангвинического типа 
необходимы в каждой рабочей группе, так как их общитель-
ность создает условия для благоприятного психологического 
климата. Нередко такие люди становятся душою в коллекти-
ве. Люди сангвинического типа имеют тенденцию к продви-
жению в системе руководящих должностей. 

ФЛЕГМАТИЧЕСКИЙ темперамент характеризуется 
слабой возбудимостью и чувствительностью. Психические 
процессы у человека такого типа темперамента протекают 
медленно, поэтому для развития своей активности ему нужно 
время для «врабатываемости». Люди флегматического типа 
темперамента не отличаются инициативностью, поэтому 
часто нуждаются в руководстве своей деятельностью. Флег-
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матик может сдерживать свои импульсы, не отвлекаться на 
внешние раздражители. Он склонен больше к инертности, и 
это сказывается в недостаточной гибкости его поведения. 
Люди флегматического типа темперамента нередко характе-
ризуются упорством в достижении цели. В результате этого 
они сами добиваются многого. Их не следует только торо-
пить. 

МЕЛАНХОЛИЧЕСКИЙ тип темперамента характеризу-
ется повышенной чувствительностью, а следовательно, и со-
циальной ранимостью. Меланхолики болезненно реагируют 
на внезапное усложнение обстановки, испытывают сильный 
страх в опасных ситуациях, чувствуют себя неуверенно при 
встрече с незнакомыми людьми. При склонности к устойчи-
вым длительным настроениям меланхолики внешне слабо 
выражают свои чувства. У людей меланхолического темпера-
мента преобладает процесс торможения, поэтому сильные 
раздражители приводят к значительному ухудшению де-
ятельности. Меланхолики очень чутко реагируют на неспра-
ведливость и особенно болезненно переносят разносы на-
чальства. Меланхолик может добиться высоких результатов в 
труде, где требуются высокая точность и скрупулезность. 

Для рядового работника разбираться в премудростях 
психологии, возможно, нет острой необходимости. Иное дело 
– личность руководителя, который всегда на виду, практиче-
ски ежедневно оценивается своими коллегами, принимает 
ответственные решения, в том числе в разрезе задач интер-
нального маркетинга. Что ж, руководителям, делающим свою 
карьеру на рыночном фундаменте, можно оценить себя с по-
зиций швейцарского психолога Карла Юнга. Предложенная 
им схема группирует людей, по характеру познавательной 
деятельности, на четыре типа.  

ЭМОЦИОНАЛЬНЫЙ тип руководствуется своим про-
шлым. Он неуверенно чувствует себя в новой обстановке и 
старается избежать решений, которые могут порвать его свя-
зи с прошлым. В молодости такие люди бывают склонны к 
риску, в среднем возрасте становятся консервативными. Они 
оценивают события главным образом по результату – для них 
только те события значительны, которые оставляют яркий 
след в памяти. Эмоциональные типы с трудом меняют свое 
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мнение о человеке. Они, как правило, все события рассмат-
ривают с чисто личных отношений: кто кому что сделал. 

АНАЛИТИЧЕСКИЙ тип обычно отличается как бы без-
различием к происходящему. Однако это только видимость. 
События интересуют этих людей лишь как строго логиче-
ский процесс. Они сами живут по созданному ими графику и 
следят, чтобы все их поступки входили в какую-то систему. 
Быстрота действия несвойственна им. Прежде чем действо-
вать, они предпочитают подумать. Вследствие этого такой 
тип часто бездействует в кризисных ситуациях. Однако, когда 
кризис углубляется, способность его справляться с этим кри-
зисом возрастает. Никакой другой тип так не может пла-
нировать предстоящую деятельность. Такие люди жестко 
придерживаются составленного ими плана и отстаивают его 
всеми средствами. При недостатке интеллекта такие люди 
превращаются в догматиков. 

ОЩУЩАЮЩИЙ тип воспринимает настоящее во всей 
его полноте и не примешивает свой прошлый опыт к на-
стоящему. Он не вникает в то, как событие возникло, для него 
важно, что событие существует. Для таких людей конкрет-
ность предмета – самое важное. Логические рассуждения не 
для него. Ощущающий тип хорошо справляется с кризисны-
ми ситуациями и неожиданностями. Эти люди привыкли 
действовать, они активны. Как правило, они направляют 
свою активность на общественные цели, что нередко вызыва-
ет неурядицу на производстве. Часто они характеризуются 
чертами лидера и преуспевают в стремлении занять руково-
дящее место. 

ИНТУИТИВНЫЙ тип часто производит на окружающих 
людей впечатление человека легкомысленного, непрактич-
ного. Такие люди очень быстро перескакивают с одной дея-
тельности на другую, у них постоянно возникают разные 
идеи, и они сразу же пытаются их реализовать. Они, как пра-
вило, непунктуальны, со временем обращаются свободно. 
Люди этого склада хорошо вдохновляют других видением 
будущего. Это хорошие агитаторы. Если эти люди умны и 
уравновешенны, они хорошо предвидят будущее, если их 
интеллект не на высоте, они могут сильно навредить окру-
жающим. Свои убеждения такие люди отстаивают с яростью. 
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«Герои нашей книги» – артисты, писатели, политики, 
педагоги – легко узнают себя в приведённых характеристи-
ках. Тогда им останется позаботиться о собственном характе-
ре. А поможет им в этом В. Петрушин (54; с. 52-53). 

Если темперамент отражает природные особенности че-
ловека, то характер говорит о социальном качестве человека. 
Он формируется в обучении, в воспитании, в труде. Если про 
темперамент говорят, что он бурный, вялый, взрывной, спо-
койный, то к характеру, относятся – такие определения, как 
добрый, настойчивый, решительный, благородный. Типич-
ный характер развивается на основе типического темпера-
мента, но содержание характера шире содержания темпера-
мента. 

В переводе с латинского характер означает «отпечаток»-
отпечаток того, что накладывает на нас социальное окруже-
ние (семья, учителя, друзья, условия жизни). Чтобы понять 
характер человека, достаточно посмотреть на его четыре 
важнейших типа отношений: 

– к самому себе;  
– к другому человеку; 
– к труду; 
– к материальной собственности.  
Эти отношения пытаются выявить кадровики или, как 

их сегодня называют, менеджеры, во время собеседования 
при приеме на работу. 

Воля является одной из наиболее существенных сторон 
характера, влияющей на карьеру. В психологии воли разли-
чают первичные, вторичные и третичные качества. 

Основными, первичными волевыми качествами лично-
сти считаются целеустремленность, настойчивость, выдерж-
ка, энергичность. Они необходимы абсолютно для любой 
карьеры. К вторичным волевым качествам относят те, кото-
рые необходимы для деятельности в экстремальных услови-
ях. Это решительность, смелость, самообладание уверенность 
в себе. Третичными волевыми качествами считаются ответст-
венность, дисциплинированность, принципиальность, обяза-
тельность, инициативность. Эти качества выше всего ценятся 
при работе в команде. В зависимости от того, в какой сфере 
деятельности вы собираетесь делать карьеру, надо подумать 
о соответствии ваших волевых качеств избираемой профес-
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сии. Вот какие качества личности были присущи выдаю-
щемуся американскому менеджеру Ли Якокка, который в 80-е 
годы вывел из сильнейшего кризиса американскую автомо-
бильную компанию «Крайслер»: 

– сильная воля, способная преодолевать внешние и внут-
ренние препятствия, выносливость, надежность в условиях пе-
регрузок и стрессов, настойчивость и терпение в делах; 

– надежность в делах, соблюдение возложенных на себя 
обязательств; 

– человеколюбие (то есть умение заботиться о своих 
подчиненных), знание своих недостатков (что формирует 
терпимость по отношению к другим), умение радоваться не 
только за себя, но и за своих подчиненных; 

– решительность при неполноте информации, смелость, 
позволяющая сознавать, что принятое решение может быть 
правильным; 

– честность – способность быть нелицеприятным по от-
ношению к вышестоящему руководству, высказывать прин-
ципиальные суждения, по отношению к себе – вовремя при-
знавать свои ошибки и менять планы;  

– уверенность в себе, но без заносчивости, вера в свои 
силы, но без высокомерия. 

В начале 2000 года из печати вышли сразу несколько ра-
бот известного московского учёного В.Н. Панкратова. В од-
ной из них – «Искусство управлять собой» (49) – автор, в ча-
стности, пишет: «Об окружающих нас людях мы начинаем 
судить именно по первому впечатлению. Установлено, что 
90% информации о нас складывается впервые 90 секунд об-
щения (известное правило 90/90)». 

На основе первого впечатления происходит межлично-
стное оценивание, формируется образ другого человека. 
Оценивание своего партнера по общению, как правило, осу-
ществляется по универсальным ценностным шкалам «хоро-
шо-плохо», «красиво-безобразно», «полезно-вредно» и др. 
Чем больше таких шкал, тем точнее оценка. Особую роль в 
межличностном оценивании играют стереотипы, сложив-
шиеся у человека под влиянием многих факторов: социаль-
ного положения, профессиональной деятельности и др. 

На формирование первого впечатления могут оказывать 
влияние, например, следующие факторы: внешний облик 
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человека; эмоциональное состояние; поведение; предпола-
гаемые качества личности, выявляющиеся на этой основе. 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 21. Персонология и её составляющие 
 

Что касается внешнего облика, то речь о нём шла в главе 
об имидже личности. Дополним начатый разговор некото-
рыми из положений новой прикладной науки – персоноло-
гии. В приведённой схеме (рис. 21) содержатся все состав-
ляющие этого нового направления в изучении личности. 

По поводу имиджа самопрезентации личности хорошо 
сказал А.А. Альтшуллер (2; с. 9-12). 
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Благодаря положительному имиджу создается облик 
личности, который подчеркивает ее духовное достоинство, 
визуально опредмечивает ее лучшие душевные характери-
стики и в целом демонстрирует ее индивидуальную неза-
урядность.  

Личность, обладающая обаянием, обречена на людское 
внимание и признание, что пополняет, а в ряде случаев вос-
станавливает ее биоэнергетику, о чем свидетельствует ее ус-
тойчивое положительное настроение, оптимизм в достиже-
нии своих целей и уверенность в себе. Реализация ценност-
ных функций имиджа ориентирована на создание в самой 
личности так называемой подъемной силы, за счет которой 
она с меньшими психофизическими затратами добивается 
жизненного успеха и общается с людьми.  

Создание такого выразительного личного облика, кото-
рый бы располагал к себе людей, а значит, облегчал им об-
щение с таким человеком, стимулирует быть с ним более от-
крытым (доверять свои взгляды и желания, рассчитывать на 
понимание своих проблем, выражать ему симпатии). 

Начальное положение имиджелогии – «светиться лю-
дям». В этом утверждении большая доля правды. Визуальная 
доброжелательность и техника расположения к себе свой-
ственны каждому, кто настойчиво хочет овладеть технологи-
ей самопрезентации. Поэтому необходимо очень серьезно 
относиться к этому главному понятию имиджелогии. 

Самопрезентация – это умение подать себя, располо-
жить к себе, привлечь внимание, актуализируя интерес лю-
дей к своим каким-то внешним качествам. Самопрезентация 
пользуется большим спросом в театре, шоу-бизнесе и в поли-
тике. В данных сферах хорошо известно, что недостаточно 
иметь талант, надо уметь понравиться публике. В государ-
ственной сфере самопрезентация во многом определяет ус-
пех политических деятелей. 

В умении создавать подобный успех, конечно, профес-
сионально заинтересован каждый бизнесмен и менеджер. Его 
достижения или неудачи в овладении самопрезентацией 
окажут непосредственное влияние на личный авторитет в 
своей сфере бизнеса, на деловое общение с клиентами. Пре-
жде чем заниматься самопрезентацией, необходимо проник-
нуться пониманием взаимосвязи ценностных и технологиче-



 323 

ских функций имиджа. Ведь даже спонтанная их реализация 
является личностной самопрезентацией, результативность 
которой будет возрастать по мере сознательного овладения 
этими функциями и перевода знаний о них в практическое 
умение. Самопрезентация – это искусство, владея которым 
личность может визуально выразить данное ему природой 
личностное величие и скрыть то обыденное или примитив-
ное, что неизбежно имеет место в каждом человеке. Пусть об-
лик человека располагает людей говорить о нем, как о совре-
менном, деловом, доброжелательном профессионале. Обая-
тельный имидж бизнесмена или менеджера – это проявление 
его ума и воспитанности. В целом по отношению бизнесмена 
к имиджелогии можно судить о его нравственной ответст-
венности как профессионального управленца, деловые ус-
пехи которого напрямую связаны с поддержкой и уважением 
тех, с кем он работает. 

 

15.3.  САМООЗДОРОВЛЕНИЕ 

Завершая главу, необходимо сказать ещё об одном виде 
деятельности, о котором многие «личности» почему-то забы-
вают, – это наше здоровье. Оказывается, и здесь многое зави-
сит от каждого из нас. Лучше и полнее других авторов в этой 
проблеме разобрался, на наш взгляд, В.М. Шепель . В разделе 
«Технология ортобиоза» его большой и умной книги «Чело-
вековедческая компетентность менеджера» (74) он, в частно-
сти, отмечает: «Управленческая деятельность – труд предель-
ного напряжения. Тем, кто занимается ею, приходится быть 
постоянно в состоянии повышенной ответственности за судь-
бу людей, за благополучие своей семьи. Несоразмерные на-
грузки травмируют нашу нервную систему. «Человек в этом 
отношении, – писал В.В. Вересаев, – страшно отстал от жизни. 
Жизнь требует от него все большей нервной энергии, все 
больше умственных затрат; нервы его не способны на такую 
интенсивную работу...». 

В возрасте от 30 до 70 лет происходит естественное ос-
лабление многих функций нашего организма. В зрелом воз-
расте способность сердечной мышцы перекачивать кровь 
ухудшается в год на 1 %, уменьшается жизненная емкость 
легких, к 60 годам приток крови к ногам ослабевает на 30—
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40%, заметно снижается скорость прохождения нервных им-
пульсов. К этому добавим болезни нашего времени. Среди 
них на первом месте – сердечно-сосудистые заболевания. В 
мире более миллиарда, а в России более 30 миллионов сер-
дечных больных. 

Человек обладает огромными жизненными ресурсами. 
При разумном их использовании можно значительно про-
длить свою активную деятельность. Считалось, что мозг зна-
чительно теряет силу к 45 годам. Однако существует немало 
фактов, свидетельствующих об обратном. Ч. Дарвину было 
60 лет, когда он написал книгу «Происхождение человека». В 
возрасте 70 лет Галилей установил факт вращения Земли во-
круг Солнца. После 80 лет Бенджамин Франклин написал 
свою знаменитую автобиографию. 

Чтобы плодотворно трудиться и долго жить, надо дейст-
вовать в согласии с естественными законами организма, ра-
зумно его оберегая и поддерживая. 

Никогда не поздно заняться своим здоровьем. Чем 
раньше это будет сделано, тем больше шансов продлить ак-
тивную часть своей жизни, полноценно использовать отве-
денное генофондом и судьбой возрастное время. В ортобиозе 
познание себя – это достоверное знание о плюсах и минусах 
своего физического, психического и нравственного здоровья. 
Выяснив их, не обольщайтесь на счет первых, не расстраи-
вайтесь по поводу вторых. 

Напомним, что слагаемыми ортобиоза являются «четыре 
радости»: духовная, мышечная, пищеварительная и добро-
желательность к людям. Именно «радости», ибо делаемое, 
даже с самыми наилучшими пожеланиями, но без внутрен-
него доброго переживания, не содействует укреплению духа 
и тела. Сила радости ни с чем не сравнима. 

Возможно, читатели захотят поразмыслить над приве-
дённой в книге схемой (см. рис. 22), что позволит им укреп-
лять и сохранять своё здоровье.  
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Рис. 22. Самооздоровление личности 
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Глава шестнадцатая 

ИИННДДИИВВИИДДУУААЛЛЬЬННЫЫЙЙ  ММААРРККЕЕТТИИННГГООВВЫЫЙЙ  

ККООММППЛЛЕЕККСС  ЛЛИИЧЧННООССТТИИ  
 

 

Есть три пути самосовершенствования: 

путь размышления – самый благородный; 

путь подражания – самый легкий; путь 

опыта – самый трудный. 

Сенека 

 

 

Поразмышляли мы достаточно, подражанием – мало че-
го добьешься. Остается третий путь: действовать! 

В этой главе мы подводим итог всему сказанному выше. 
Имеет смысл ещё раз коснуться наиболее важных моментов 
поведения личности на рынке. 

Предыдущие главы книги были написаны для всех. За-
вершающая глава – для каждого. Наш уважаемый читатель, 
если у него хватило терпения долистать книгу до настоящей 
главы, наверняка не раз подумал: все это правильно, все хо-
рошо, но с чего же все-таки начинать? Мы благодарим терпе-
ливого читателя за внимание к написанному и советуем ему 
совершенно определенно: начните с себя. По целому ряду 
поводов мы уже обращались к различным аспектам марке-
тинга личности: рассматривали ее как товар, назначали ей 
цену, вели речь о способах «раскрутки» на выгодном сегмен-
те рынка, предлагали ей услуги продюсера, импресарио и 
менеджера, советовали, как лучше организовать рекламу и 
т.п. Но все это имело отношение к суперзвездам шоу-бизнеса, 
в крайнем случае, к спортсменам или политикам. А как же 
быть, если мы не эстрадные дивы, не перспективные кино-
секссимволы и даже не многообещающие кандидаты в депу-
таты? Если нам просто необходимо устроиться на работу, по-
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лучить повышение по службе, утвердить себя в привычной 
профессиональной среде, добиться доброй репутации, изме-
нить собственный имидж, наконец, просто войти плотнее в 
благоприятную для нас общественную «ауру»? Кто позабо-
тится о нас, кто нас «раскрутит»? Жизнь учит: никто, если мы 
этого не сделаем сами. 

Первое, с чем нам придется согласиться, мы – товар. 
Причем речь идет не только о наших профессиональных 
знаниях, умениях и навыках, т.е. собственно профессиональ-
ной квалификации, речь идет о личности в целом, включая 
нашу внешность, нашу речь, наши ценности и интересы, 
наш характер и темперамент, наши досуговые увлечения, се-
мейное положение, не говоря уже о стаже работы и опыте, 
профессиональной и моральной репутации. Так что надо, с 
одной стороны, основательно позаботиться о собственных 
«потребительских достоинствах», с другой – быть готовым к 
тому, что они могут быть в любой момент востребованы кем-
то, в данном случае нашим потенциальным покупателем – 
работодателем или администратором, от которого зависят 
наше продвижение по службе, наш творческий рост, наша 
карьера, если хотите – наше будущее. 

Прежде всего, мы должны ответить себе на три вопроса: 
1. Востребованы ли мы рынком труда сегодня, кем кон-

кретно и на каких условиях?  
2. Понадобятся ли наши профессиональные услуги уже 

завтра, в связи с предполагаемыми изменениями, и как ско-
ро? 

3. Кому и в связи с какими событиями мы можем пона-
добиться в обозримом будущем, существует ли реальная пер-
спектива роста? 

Иными словами, речь идет о нашей собственной ры-
ночной стратегии. Здесь одинаково важны два момента: на-
ши личные жизненные планы и наши личностные ресурсы 
(возраст, состояние здоровья, профессия, уровень квалифи-
кации, знание иностранных языков, запас материальных и 
финансовых средств, наше положение в семье и т.п.). Это 
очень важно своевременно и трезво оценить. Переоценка и 
недооценка здесь одинаково вредны. В первом случае мы мо-
жем не рассчитать реальных сил и «надорваться». Во втором – 
станем заниматься необоснованным самоуничижением. При 
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выработке личной рыночной стратегии возможны, по мень-
шей мере, четыре приемлемых для нас варианта. Они приве-
дены на рис. 23. 
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Рис. 23. Стратегии личности на рынке труда 

 

О чем нам полезно знать всегда, если мы хотим быть вос-
требованными?  

1. О наличии интересующих нас вакансий. 
2. О характере требований к претендентам. 
3. Об условиях работы. 
4. О содержании работы (функциональных обязанно-

стях). 
5. О перспективе продвижения и роста. 
6. О вариантах сотрудничества (в штате, по совмещению 

и пр.). 
7. О перспективах развития организации, имеющей ва-

кансии. 
8. О грядущих изменениях в жизни общества, региона, 

города. 
Источниками информации могут послужить местные 

или центральные газеты, радио, телевидение, объявления 
кадровых агентств, бюллетени, конкурсы, ярмарки рабочих 
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мест, кастинги, ответы на ранее разосланные резюме, сооб-
щения об оргнаборах, индивидуальные приглашения, отче-
ты и планы организаций (в том числе и той, в которой мы 
трудимся в данный момент), переговоры по телефону, итоги 
социологических опросов населения, наконец, объявления на 
афишных тумбах, а то и персональные предложения от орга-
низаций. Объем такой информации и частота обращения к 
ней зависят от наших планов и намерений, здесь у каждого – 
собственный мониторинг. 

Многое будет зависеть от состояния маркетинговой 
микросреды.  

1. Наше сегодняшнее положение в организации, где 
мы работаем. 

Какие виды имеет на нас руководство в будущем? Кто из 
наших коллег претендует на ту же должность, что и мы? Ка-
ковы перспективы развития нашей организации? Имеются 
ли у нее  какие-либо ресурсы (вакансии в штатном расписа-
нии, незадействованные мощности и резервы, финансовые 
накопления «на черный день»)? 

2. Ресурсы и резервы наших реальных и потенциаль-
ных поставщиков. Кто являются инвесторами и спонсорами 
нашей организации, есть ли у них возможность существенно 
поддержать нас? Ожидается ли в ближайшем будущем при-
ход на работу в нашу организацию выпускников высших и 
средних специальных учебных заведений, могущих составить 
нам неожиданную конкуренцию? Какие договоренности есть 
у нашей организации с кадровыми агентствами? 

3. Наши реальные и потенциальные потребители, их 
планы и намерения. Такой вопрос может интересовать как 
завтрашнего выпускника учебного заведения, так и рабо-
тающего специалиста, готового, в принципе, сменить имею-
щуюся должность на более престижную, освобождающуюся в 
ближайшее время в какой-либо иной организации. Вообще 
полезно знать, кто нами в профессиональной среде интере-
суется, кто может заинтересоваться нами в ближайшее время, 
с кем мы сами не возражали бы, в принципе, поработать над 
каким-нибудь проектом. 

4. Наши реальные или возможные посредники. Кто 
нас, если понадобится рекомендация, мог бы достойно оха-
рактеризовать? У кого при случае можно было бы получить 
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исчерпывающую консультацию? Кто мог бы поддержать нас 
на первых порах материально, стать нашим кредитором или 
спонсором?  

5. Наши реальные и потенциальны конкуренты. Кон-
курентоспособны ли мы (знания, стаж, опыт, репутация, 
имидж, рейтинг в профессиональной среде)? Кто может ре-
ально конкурировать с нами и по каким параметрам? Велико 
ли число претендентов на присмотренное нами «теплое мес-
течко»? Велик ли объявленный конкурс, посильны ли для нас 
его условия и требования? Кто может помешать нам в веде-
нии переговоров с представителями интересующей нас орга-
низации? 

Порой оказываются важными и такие, казалось бы, про-
стые вопросы: 

– важен ли возраст руководителя, с которым нам при-
дется работать;  

– хотели бы мы делать свою карьеру под руководством 
руководителя-женщины или нас устроит только руководи-
тель-мужчина; 

– согласны ли мы пойти в подчинение к «хваткому» 
предпринимателю, имеющему средства для осуществления 
наших профессиональных планов, или готовы к сотрудниче-
ству лишь с руководителем какого-либо государственного 
учреждения. 

– интересует ли нас образ жизни нашего потенциально-
го шефа (семейное положение, поведение в общественной 
среде, отношение к спиртному, досуговые увлечения и т.п.); 

– предпочитаем ли мы руководителя определенного 
темперамента (сангвиник, флегматик и т.п.) или для нас это 
не имеет принципиального значения; 

– важны ли для нас статус будущего работодателя, его 
имидж и репутация в профессиональной среде. 

Итак, мы облюбовали конкретное поприще, место рабо-
ты, должность... Далее – позиционирование себя на избран-
ном сегменте, т.е. обеспечение себе конкурентоспособного 
положения на рынке труда. Для нас открываются в этом слу-
чае, по меньшей мере, две возможности: 

1. Позиционировать себя рядом с одним из имеющихся 
или потенциальных конкурентов и начать борьбу за долю 
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рынка (место работы, должность, возможность повышения, 
получение каких-либо преимуществ и т.п.). Такой подход к 
профессиональному определению уместен в четырех случа-
ях: если наш конкурент нам известен и мы уверены, что смо-
жем работать лучше него; если нам известно, что для нас об-
любованная должность – не сошедшийся клином свет, а лишь 
один из вариантов профессионального роста и продвижения, 
да и интересующая нас должность – не единственная в своем 
роде; если в сравнении с конкурентом у нас имеются явные 
преимущества (возраст, пол, стаж, опыт, диплом более пре-
стижного вуза и пр.); если в приглянувшейся нам должности 
мы сможем раскрыть себя наилучшим образом. 

2. Разработать и предложить покупателю (работодате-
лю) нечто такое, чего у нашего конкурента нет: оригиналь-
ный проект, новую программу, редкий по жанру творческий 
коллектив, какую-либо инновационную структуру в интере-
сующей нас организации, новую форму работы с населением 
и т.п. Но перед тем, как мы предложим потенциальному по-
требителю свой оригинальный замысел, мы должны убедить-
ся, что:  

— у нас хватит знаний, умений и навыков для реализа-
ции проекта; 

— у интересующей нас организации найдутся ресурсы 
для осуществления нашего замысла;  

— наш проект заинтересует не только руководство ор-
ганизации, но и конечных потребителей: зрителей, участни-
ков, пользователей и т.д. 

Какой путь позиционирования лучше, каждый решит 
для себя сам. Тем более, что далее нам предстоит выработать 
целый комплекс самомаркетинга, а это довольно сложная и 
ответственная работа, предполагающая наличие большой 
личной ответственности за собственные рост и продвижение. 

16.1.  ИНДИВИДУАЛЬНЫЙ КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГА 

В одной из глав нашей книги цитировались слова 
Л.Н. Толстого о человеке, как подобии математической дро-
би. Вспомним их ещё раз: «Человек подобен  математической 
дроби, в которой числитель есть то, что он собой  в действи-
тельности представляет, а знаменатель – то, что он о себе во-
ображает. Чем больше знаменатель, тем меньше дробь, а если 



 332 

знаменатель стремится к бесконечности, то дробь равна ну-
лю». 

Приведенное здесь высказывание великого Л.Н. Толсто-
го как нельзя кстати, поскольку сердцевиной любого товара 
является первая его ипостась – товар по замыслу. В нашем 
случае речь идет о том, какими мы сами себе представляемся 
на стадии выхода на рынок труда, как мы себя оцениваем «по 
гамбургскому счету», каким нам кажется наш собственный 
профессиональный потенциал, наш деловой, творческий ба-
гаж. А то, что любой из нас представляет собой в реальности, 
– это уже товар в реальном исполнении. Здесь оценку даем 
уже не мы, а нам. Дают наши педагоги, наши коллеги по ра-
боте, наш реальный или потенциальный потребитель, т.е. 
работодатель, руководитель приглашающей нас организа-
ции. Но и здесь легко ошибиться, впасть в заблуждение. Даже 
выпускник авторитетного учебного заведения, имеющий к 
тому же диплом с отличием, не всегда оказывается столь же 
отличным работником. Несколько в более выгодном положе-
нии оказывается личность в ипостаси товар с подкреплени-
ем. Здесь имеются в виду второй диплом или вторая профес-
сия, дополнительные черты и качества личности (творческая 
известность, значительный стаж работы в избранной сфере и 
пр.). Чем больше таких подкреплений, тем проще нам трудо-
устроиться, продвинуться по службе, получить приличное 
назначение и/или достойное материальное вознаграждение 
за свой труд. 

Важно также оценить себя с точки зрения того, являемся 
ли мы товаром длительного пользования (занимаемся пред-
ложенной  покупателем работой основательно, постоянно), 
кратковременного пользования (способны осуществлять 
лишь разные постановки в театрах, заменять временно отсут-
ствующего работника в организации) или вообще представ-
ляем собой товар импульсного спроса (можем кого-то про-
консультировать, что-то отрецензировать, возглавить жюри и 
т.п.). От того, каким товаром нас считают, зависит и наше ис-
ходное положение на рынке труда. 

Вспомним далее о товарной марке. 
В понятие «товарная марка» будут в данном случае вхо-

дить название учебного заведения, которое мы окончили, 
наши почетные звания и титулы, ученые степени, государст-
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венные и иные награды, которых мы удостоены. И только мы 
вправе решать – делать ли обладание подобными регалиями 
достоянием гласности, информировать ли работодателя о 
нашей «высокой марке». 

Наши профессиональные возможности, потенциальные 
пути и способы использования наших знаний, умений и на-
выков, имеющиеся у нас смежные профессии, а в ряде случа-
ев и уникальные способности, возможность выполнять при 
необходимости различные работы и т.д. могут рассматри-
ваться в качестве нашего профессионального ассортимента. 
Если у нас имеется в этом плане определенный «запас проч-
ности», нам легче и найти работу, и продвинуться по службе, 
сделать карьеру. 

Разрабатывая собственную товарную политику, мы 
должны своевременно позаботиться и об упаковке товара. 
Что сие означает применительно к человеку, желающему ук-
репить свои позиции на профессиональном рынке? 

Во-первых, быть готовым продемонстрировать свои 
профессиональные знания, умения и навыки. Именно про-
демонстрировать, а не предъявлять диплом об окончании. 
Это могут быть: выполненные в порядке испытания срочные 
разовые работы, прохождение тестирования или собеседова-
ния, предъявленные атрибуты лауреатства на ответственных 
конкурсах, авторитетные рекомендации специалистов и т.п. 

Во-вторых, уметь четко и ясно изложить свои творческие 
планы, профессиональные притязания, условия работы, ко-
торые бы нас, скорее всего, устроили. 

В-третьих, продемонстрировать полный порядок в 
«личном деле», наличие всех необходимых для трудоустрой-
ства документов, содержащих требующуюся информацию о 
нашей профессиональной деятельности, семейном положе-
нии, месте регистрации. 

В-четвертых, продемонстрировать свободное владение 
профессиональным языком, терминологией; а еще лучше 
обнаружить достаточную информированность в разрезе из-
бранной профессии и предполагаемой работы по месту тру-
доустройства, назначения или повышения по службе. 

В-пятых, иметь приемлемый для оговариваемой работы 
или должности внешний вид, включая одежду, обувь, при-
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ческу, аксессуары, грим и т.п. Здесь одинаково нежелательны 
как излишняя вычурность, так и чрезмерная убогость. 

Несколько слов о ценовой политике личности и о вы-
боре ценовых стратегий.  

Если наши специальность или профессия востребованы, 
если у нас нет конкурентов, если есть возможность совмещать 
две должности, можно пойти и по пути максимизации зара-
ботка. Много зарабатывать сегодня не стыдно. Стыдно плохо 
работать при хорошем заработке. 

Если во всей «акватории» вы – единственный специалист 
своего дела, если вы востребованы, если вас ищут и ждут, вы 
можете использовать данную ситуацию с пользой для себя и 
при трудоустройстве назначить свою, как правило, достаточ-
но высокую цену. 

Желая удержать за собой каким-то образом завоеванный 
сегмент рынка и не впустить в освоенные пределы конкурен-
тов, можно согласиться и на скромную заработную плату. 
Скромный заработок отчасти компенсируется содержанием 
работы, нашей глубокой привязанностью к избранной про-
фессии. 

Иногда при заключении контракта нас просят назвать 
«свою» цену. В этом случае цена может быть назначена нами 
исходя из ощущаемой стоимости товара, т.е. наших профес-
сиональных данных, их уникальности и неповторимости. 
Однако здесь всегда есть опасность переоценить свои воз-
можности. 

Существует так называемая «цена проникновения». Ес-
ли нас в профессиональной среде еще мало знают, имеет 
смысл согласиться работать и за скромную зарплату. Посте-
пенно, когда мы проявим себя должным образом и нами ста-
нут дорожить, размер заработной платы будет, скорее всего, 
расти, а, возможно, и определяться условиями, которые бу-
дем диктовать мы. 

Напротив, если наша квалификация, наш имидж, наша 
репутация столь высоки и столь востребованы, что за нами 
«стоят в очередь», было бы глупо не воспользоваться ситуа-
цией и не «снять сливки». 

Во всех случаях полезно изучать возникающую конъ-
юнктуру спроса, проявлять гибкость и вырабатывать опреде-
ленную тактику поведения с тем, чтобы не растрачивать свой 
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профессиональный багаж бесплатно и в то же время не про-
слыть рвачом. Последнее никак не повысит нашего имиджа, 
скорее наоборот.  

Что касается каналов распределения, то у каждого же-
лающего получить интересующую его работу, сделать про-
фессиональную карьеру есть, как нам представляется, четыре 
пути, каждый из которых имеет свои плюсы и минусы.  

1. Добиваться поставленной цели маркетинговыми сред-
ствами (изучение спроса, сегментация рынка, коммуникаци-
онная политика и пр.). Это путь людей уверенных в своем 
призвании, профессиональном мастерстве, справедливости. 
За всем этим стоит труд, неустанный поиск, стремление к 
достойному существованию. 

2. Использовать связи, стать чьим-то протеже. Это путь 
приспособленцев, привыкших делать успехи и добиваться 
поставленных целей с помощью влиятельных людей. Чело-
век, воспользовавшийся чьей-либо протекцией, почти всегда 
попадает в зависимость от других и вынужден всякий раз вы-
слушивать упреки, считаться с чьим-то мнением, подстраи-
ваться. Впрочем, в отдельных случаях полезно воспользовать-
ся и авторитетной рекомендацией. Но только тогда, когда во 
всем остальном мы способны продемонстрировать соответст-
вующие профессионализм, мастерство, способность решать 
творческие задачи на адекватном рекомендации уровне.  

3. Купить искомое место, проще говоря – дать кому-то 
взятку. Что делать, приходится признать, что в современном 
полукриминальном обществе и этот путь не исключается. 
Смущает другое: где начинающий специалист возьмет необ-
ходимую сумму, ведь он еще только выходит на профессио-
нальный рынок? 

Заметим, что в понятие «купить» входят и куда более 
сомнительные способы трудоустройства, в том числе посред-
ством выгодных знакомств, браков по расчету и пр. Этот путь 
– для проходимцев и приспособленцев, с младых лет нахо-
дящихся не в ладах с законами и нормами морали. 

4. Отдаться на волю судьбы. Ждать приглашений, сту-
чаться в двери кадровых агентств, расклеивать или слушать 
объявления о вакансиях по радио и телевидению. Путь при-
емлемый, но недостаточно эффективный. На поиски работы 
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и профессиональное самоопределение уйдут лучшие силы и 
время.  

Выходит, что первый путь и самый честный, и самый 
надежный. 

Как уже отмечалось неоднократно, важна и коммуника-
ционная деятельность личности. 

Индивидуальная коммуникационная политика долж-
на выстраиваться одновременно в двух сферах – внутриорга-
низационной и внеорганизационной.  

В первом случае следовало бы руководствоваться сле-
дующими соображениями:  

– наша добросовестная и результативная работа, скорее 
всего, будет замечена руководством организации; наше 
внешнее обаяние (культура поведения, эстетика одежды, на-
ши манеры, устная и письменная речь, эстетический вкус и 
т.п.) рано или поздно будет по достоинству оценено; откры-
тое выражение наших профессиональных планов и творче-
ских намерений, если за ними стоят соответствующий опыт и 
мастерство, не должны вызвать напряженности в отношениях 
с коллегами; 

 – постоянная работа над собой, самообразование и са-
мовоспитание наверняка приведут к позитивным сдвигам в 
работе, объективно подтолкнут руководство к решению по-
высить нас в должности, продвинуть по службе; 

– участие в эмоциональной жизни коллектива, умение 
ладить с окружающими нас коллегами и непосредственными 
начальниками создадут тот благоприятный фон, на котором 
наше новое назначение, повышение в должности будут вос-
приняты в коллективе как заслуженный и справедливый акт.  

Во втором случае наши личные усилия должны быть 
обращены во внешнюю среду организации, от которой также 
могут зависеть и наш профессиональный рост и продвиже-
ние в целом. О чем речь? 

– не следует пренебрегать услугами кадровых агентств, 
даже если у нас уже имеется какая-то работа; завтра наши ус-
луги могут понадобиться кому-то, но на ином – качественном 
или материальном— уровне; 

– нелишне, хотя бы и в «разведывательных целях», по-
дать одно-два объявления в какую-либо газету или журнал: а 
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вдруг именно этот номер попадет в руки выгодному для нас 
работодателю; 

– мы должны , по возможности, осуществлять индивиду-
альное паблисити: выступать по радио и телевидению, хотя 
бы изредка наша фамилия должна мелькать на страницах га-
зет, необходимо активно делиться с публикой своими творче-
скими планами и т.п.; 

– по возможности, надо участвовать в кастингах, творче-
ских конкурсах, направлять для участия в них своих учени-
ков; это также будет работать на наше имя; 

– наше резюме, пусть покуда весьма скромное по содер-
жанию, должно лежать на столе руководителя интересующей 
нас организации; однажды его захотят прочесть и... 

– что нам мешает обратиться с письмом в орган управ-
ления, организацию, на предприятие или в учреждение (да 
хоть к самому министру!) и выразить желание поработать на 
благо Отечества? 

–прямые контакты с руководителями интересующих нас 
организаций, постоянно поддерживаемые приемлемыми для 
обеих сторон способами, в нужное время могут обернуться 
интересным предложением, приглашением, а то и назначе-
нием; 

– наше портфолио (собранные в одну папку дипломы, 
вырезки из газет с рассказом о нашей работе, грамоты за при-
зовые места на различных творческих конкурсах)  может быть 
предъявлено по месту трудоустройства и, возможно, окажет-
ся последним доводом в пользу предоставления нам интерес-
ной работы;  

– участие в общественной жизни населенного пункта, в 
благотворительных акциях и проектах сделает нас известны-
ми и популярными; в необходимый для нас момент мы будем 
замечены и должным образом оценены.  

Словом, больше настойчивости и меньше назойливости 
– и у нас все получится. Должно получиться! 
 

16.2.  ЛИЧНЫЙ МАРКЕТИНГОВЫЙ ПЛАН:  

СТРУКТУРА И СОДЕРЖАНИЕ 
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Скажем сразу: единой формы индивидуального марке-
тингового плана ни в зарубежных книгах, ни в отечественных 
изданиях уважаемый читатель не встретит. Но что-то общее 
во встречающихся планах всё-таки есть. Это касается, в част-
ности, структуры плана. Часто предлагают составлять план в 
такой последовательности:  

1. Мы (я, вы, он, она) – сегодня: наши ресурсы и возмож-
ности. 

2. Мы – завтра: где мы рассчитываем оказаться в плани-
руемый промежуток времени. 

3. Как мы «доберемся» туда, где рассчитываем быть: пу-
ти и средства достижения намечаемых целей.  

Если этого кому-то покажется недостаточным, можно 
план развернуть шире:  

1. Преамбула (вступление): цели, задачи. 
2. Личность сегодня: ресурсы, фаза жизненного цикла, 

сильные и слабые стороны. 
3. Маркетинговая стратегия (интенсивный рост, уме-

ренный рост, замедленный рост); удержание старого рынка, 
завоевание новых сегментов, выход с новым товаром – на но-
вые рынки и т.п. 

4. Наша товарная политика (ассортимент, номенклатура, 
«упаковка», марка, имидж). 

5. Наша ценовая политика: размер заработка, возмож-
ность перехода на другую работу, готовность работать по со-
вместительству, предполагаемый гонорар в случае осуществ-
ления определенных целей и задач. 

6. Наша сбытовая политика: выбор места (мест) работы, 
планирование гастролей, зарубежных командировок, переез-
дов в другие регионы и/или страны, работа где-либо по кон-
тракту и пр. 

7. Наша коммуникационная политика (внутри коллек-
тива и в окружающей среде): информация о себе, личное 
паблисити, рекламные акции, PR-акции и пр.). 

8. Бюджет маркетинга (затраты на образование, афиши-
рование, пластические операции, лечение, создание имиджа 
«упаковки» и пр. 
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В любом случае при разработке плана необходимо до-
биваться конкретности (сроки, суммы, виды работ, объемы, 
размеры и пр.), не ограничиваясь пожеланиями в собствен-
ный адрес типа: «сбросить вес», «изменить внешность», «за-
няться аэробикой», «засесть за изучение английского» и т.п. 

Заметим, что начать можно с малого, добиться осущест-
вления ближайшей цели, решения нескольких доступных за-
дач: продвижение по службе, проведение персональной вы-
ставки, победа в соревновании и т.д., после чего сделать объ-
ективный маркетинговый анализ и… двигаться дальше, за-
воевывая всё более прочные позиции на рынке.  

Возможно, кому-то из уважаемых читателей содержание 
книги покажется надуманным, оторванным от жизни… Ав-
тор спешит заверить, что это не так. В качестве примеров об-
ратимся к нескольким индивидуальным планам, разработан-
ным студентами университета, прослушавшим цикл лекций 
по проблемам персонального маркетинга. По этическим со-
ображениям фамилии и имена «разработчиков» опущены.  

Студентка экономического факультета  
I. В будущем я планирую: получить профессию и рабо-

тать по ней, создать свой бизнес. 
II. Стратегия развития целевого рынка: спрос на высоко-

квалифицированных экономистов велик; конкуренция высо-
кая и продолжает расти; планирую быть востребованной в 
качестве управляющего своим предприятием. 

III. Исходное положение. Уровень знаний – выше сред-
него; знание английского языка. 

Сильные стороны – целеустремленность, коммуника-
бельность; слабые стороны – нет; здоровье – хорошее; вред-
ных привычек нет; Физическая форма – хорошая. 

IV. Цели и задачи на планируемый период: самосовер-
шенствование; повышение квалификации; расширение сфе-
ры деятельности; служебный рост. 

Выучить немецкий и французский языки; переехать в 
Москву; выйти замуж. 

Реклама: резюме, объявление в газете, регистрация на 
бирже труда, РR. 

V. Рыночная стратегия: з/пл – от 30.000 р. 
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Сегмент рынка – г. Москва; посредники – торговые 
представители; каналы попадания на рынок – ч/з кадровое 
агентство; коммуникации – профессиональная и социальная 
адаптация; бюджет (стартовый) – $150. 

Студентка химического факультета 
1. Я хочу работать преподавателем на кафедре химии, за 

границей. Для этого мне необходимо: знать все тонкости хи-
мии, в совершенстве владеть английским языком, закончить 
аспирантуру. Мне предстоит приложить максимум усилий 
для осуществления моего плана. 

2. Я хочу работать в Канаде, так как это экономически 
развитая страна, нуждающаяся в хороших специалистах. 

3. Мне очень нравится химия, поэтому я буду совершен-
ствовать свои знания в области этой науки.  

4. За время учебы в университете я планирую: дополни-
тельно изучать английский язык, освоить ПК; особенно уде-
лять внимание своей культурной жизни (буду посещать му-
зеи, театры, концерты, выставки и читать классическую ли-
тературу). 

5. Преподаватель – достаточно традиционная профес-
сия, и без нее не сможет обойтись общество. 

6. Пока я буду учиться в аспирантуре, я смогу работать 
преподавателем или лаборанткой в вузе, тем самым приобре-
ту опыт работы. Вообще, специальность, которую я выбрала, 
практически не ограничивает мою сферу деятельности, я 
смогу работать не только преподавателем, но и в области: 

– фармакологии; 
– экспертизы товаров; 
– в производстве и переработке нефте- и газопродуктов; 
– в криминалистике... 
7. Я хочу пройти практику в Канаде. 
8. Для воплощения моего плана в жизнь нужны деньги:  
– на поездку в Канаду; 
– на создание габитарного имиджа;  
– на улучшение вербального имиджа; 
– на культурные мероприятия. 
К сожалению, мои родители не смогут взять на себя все 

расходы. Поэтому мне придется взять ссуду в банке.  
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 Студентка факультета психологии 
I. Вступительная часть. 
В жизни я хочу добиться успеха в сфере психологии, хо-

чу работать именно по своей специальности, а конкретно я 
хочу стать спортивным психологом, так как считаю, что там, 
где существуют такие близкие взаимодействия между людь-
ми, психологическая помощь необходима.  

II. Стратегия развития целевого рынка.  
Я по специальности буду психологом, я знаю, что встре-

чу большое количество конкурентов, но в той конкретной 
области, в которой я собираюсь проявить себя, специалистов 
не очень много. Даже если конкурентов будет много, я счи-
таю себя вполне конкурентоспособной, так как я получаю 
образование в одном из лучших университетов города. Я 
имею достаточно широкий запас знаний в получаемой мной 
профессии и планирую конкретизировать свои знания на 
специализированных курсах, также в недалеком будущем я 
планирую заняться изучением иностранного языка.  

III. Исходные положения. 
1. На данный момент я студентка 4 курса факультета 

психологии. Моей слабой стороной является недостаточный 
запас знаний, а сильной – желание его восполнить до той 
степени, до которой позволят мои индивидуальные способ-
ности. 

2. После окончания университета я планирую получить 
дополнительное образование с помощью различных курсов. 
После этого я планирую поступить на работу, в какой-нибудь 
спортивный клуб, желательно в хоккейный, так как мой отец 
тренер по хоккею, и я с детства люблю этот вид спорта и 
знаю, какого рода проблемы могут возникать в команде. 

3. Я рассчитываю на помощь отца, так как его тоже ин-
тересует внедрение психолога в спортивный клуб. 

4. До того как я возьму на себя эту огромную ответствен-
ность (работать с отцом), я планирую более подробно озна-
комиться с социальной психологией, а именно с психологией 
малых групп, посетить социально-психологические тренинги 
в качестве участника, а также буду стараться получить любую 
информацию из любых доступных мне источников о месте и 
роли спортивного психолога. 
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5. Рыночная стратегия: традиционный товар на новом 
сегменте рынка. 

6. Позиция до выхода на рынок – молодой специалист; 
дальнейшее усовершенствование и модернизация знаний, 
умений и навыков в зависимости от изменяющейся ситуации 
и спроса. 

7. На начальном этапе работы хотелось бы, чтобы де-
нежная мотивация все-таки была, так как я стану не только 
молодым специалистом, но и независимым от родителей, са-
мостоятельным членом общества. 

8. Работать я могла бы в том спортивном клубе, в кото-
ром нуждаются в моих услугах. 

9. Несмотря на то, что мой отец будет оказывать мне со-
действие в поиске работы, он не сможет мне ее гарантировать 
без усилий с моей стороны, поэтому я планирую в качестве 
рекламы использовать свое резюме. 

10. Бюджет личного маркетинга: все вклады в этот бюд-
жет на начальном этапе будут делать родители. В первую 
очередь это получение дополнительного образования по уз-
кой специальности, затем или параллельно изучение языка 
или литературы, которая мне потребуется для постоянного 
пользования.  

Студентка факультета культуры и искусств 
1. Маркетинговый анализ и маркетинговые исследова-

ния.  
В настоящее время возрастает интерес людей к активно-

му, интересному отдыху. Уже им не так интересно просто си-
деть за столом, попивая горячительные напитки и распевая 
песни. Хочется чего-то большего. Да и свадьбы сейчас редко 
обходятся без тамады. Хотя работу в государственных Двор-
цах культуры тоже можно найти без труда, но на одну такую 
зарплату не проживешь. Поэтому хорошим дополнительным 
источником дохода мне видится проведение частных празд-
ников: будь-то детский день рожденья, Новый год или свадь-
ба. Надо хорошо зарекомендовать себя, а там уже слухи будут 
расходиться, и клиенты находиться. 

2. Чего хочу, планирую добиться в обозримом будущем.  
Самая актуальная и важная задача на ближайшее буду-

щее – учиться, хорошо сдать сессию. 
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3. Стратегия развития целевого рынка.  
Обзор спроса на предлагаемые товары. Я думаю, что 

прежде всего надо хорошо зарекомендовать себя. Придумы-
вать необычные сценарии, неординарные, новые, иногда 
шокирующие. Не бояться работы, браться за любую. В рабо-
ту буду вкладывать душу. 

4. Исходная позиция. 
В настоящее время есть небольшой опыт работы веду-

щей на разных мероприятиях, опыт работы на улице: прове-
дение разнообразных игр и массовки под елкой. Много раз-
нообразных сценариев, в написании которых я принимала 
участие.  

5. Цели и задачи на обозримый период.  
Хотелось бы стать специалистом в выбранном мной деле 

и просто многогранно развитой личностью. Не очень хочется 
быть узкопрофильной. Если делать, то лучше делать хорошо. 
Конечно, было бы здорово ставить концерты в Кремлевском 
дворце или делать глобальные праздники, а, может, и выдви-
гаться со своим фильмом на Оскара. 

6. Фазы жизненного цикла товара. 
Хороший товар, как и хорошая вещь или произведение 

искусства, если и не живет вечно, то очень долго. Мне, как то-
вару, главное идти в ногу с временем и соответствовать моде 
и спросу людей. Тогда я буду держаться на плаву.  

7. Сбыт. 
Да, конечно, в глухой деревеньке, где жители кое-как 

сводят концы с концами, особо не разбежишься, да и поле 
деятельности не велико. А вот в городе, мегаполисе, можно 
вполне проявить себя. Главное, сильно отличаться от конку-
рентов и быть лучше них. Можно найти свою собственную 
«фишку», чтобы это стало моей визитной карточкой. 

8. Проследить момент коммуникации. Рекламные тех-
нологии. 

Связи с общественностью. 
Добрая слава лучше рекламы и намного ее действенней. 

Понравилась кому-то твоя работа, он посоветовал тебя другу, 
а у того крупная фирма, в которой много людей работает. 
Можно иметь постоянных клиентов. А так же можно читать 
объявления в газетах и самому писать туда, предлагая таким 
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образом свои услуги. Еще очень хорош Интернет, он обрета-
ет все большую популярность, и с ним осваиваются все боль-
ше людей. Можно создать свой сайт. 

9. Бюджет маркетинга. 
Для всего для этого надо много денег. И чтобы уехать в 

Москву, там жить, дать рекламу, зарекомендовать себя. Сразу 
не попросишь за работу много денег, потому что опыта ма-
ловато. Брать кредит в банке? Но это дорого. Значит, найти 
спонсора. 

Студент факультета компьютерных наук 
1. Маркетинговый анализ. 
Я учусь на факультете компьютерных наук, на специ-

альности «вычислительные машины, системы, комплексы и 
сети». Когда я окончу университет, я буду специалистом ши-
рокого профиля, я буду разбираться во всем, что связано с 
компьютерными сетями, компьютерной техникой, про-
граммным обеспечением. Сейчас компьютерная техника раз-
вивается очень быстро. С каждым годом нарастают масштабы 
автоматизирования производства, внедрения новых компью-
терных технологий. Идет информационный век, очень акту-
альна проблема защиты информации. 2)Составление плана. 

а) Вступительная часть. 
В ближайшем будущем я хочу закончить университет. 

Во время учебы набрать немного опыта работы. После полу-
чения диплома устроиться по специальности и проработать 
несколько лет: получить опыт общения с руководителями, с 
подчиненными, подкопить денег. После этого хочу начать 
свой бизнес. 

б) Стратегия развития целевого рынка. 
В настоящее время специалистов по моей специальности 

не много. В университетах подобные специальности стали 
появляться не так давно. А учитывая, что я буду хорошим 
специалистом и тот опыт общения с работодателем, который 
я приобрету, возьмут на работу именно меня. 

в) Исходное положение. 
Сейчас я студент второго курса. В чужом городе, за 300 

км. от родителей. Нет своего дома, живу у родственников, на 
обеспечении родителей. В ближайшем будущем я хочу обес-
печивать себя сам, иметь свое жилье.  
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г) Цели и задачи. 
За время учебы я буду посещать разнообразные курсы, 

которые помогут мне в дальнейшей жизни. Постараюсь по-
работать в разных местах, чтобы получить представление о 
разных видах деятельности, научиться общаться с работода-
телем и т.д. Буду изучать психологию общения, чтобы пра-
вильно руководить коллективом в будущем и быстро про-
двигаться по служебной лестнице. Буду изучать экономику, 
чтобы своевременно понимать тенденции рынка. 

д) Рыночная стратегия. 
Моя рыночная стратегия: «новый товар на новый сег-

мент рынка».  
е) Что я представляю собой как товар? 
Я как товар нахожусь сейчас на 1-й фазе – момент выхо-

да на рынок. 
Сейчас я обладаю только средним образованием, а с ним 

меня не возьмут на престижную работу за хорошую заработ-
ную плату. Поэтому сейчас я буду искать работу за низкую 
зарплату для того, чтобы набираться опыта и иметь хотя бы 
какие-то деньги. С высшим образованием и с опытом работы 
я буду искать хорошую заработную плату. 

Работу я надеюсь найти с помощью кадрового агентства 
или через знакомых. 

На настоящий момент весь мой бюджет – это родитель-
ские деньги, на ближайшее будущее планирую начать по-
полнять свой бюджет лично заработанными деньгами. 

Студентка факультета иностранных языков 
I. Изучаю английский, французский языки. За время 

учёбы в университете планирую изучить ещё три языка: 
итальянский, польский и китайский. Владею ПК. 

Помимо учёбы в университете, я работаю в междуна-
родной студенческой ассоциации Aiesec: работа в этой орга-
низации даёт мне возможность получения таких профессио-
нальных навыков, как навыки презентации, управления вре-
менем, и т.д., которые, по моему мнению, совершенно необ-
ходимы молодому специалисту на современном рынке труда. 
Помимо личностного развития, моя основная цель работы в 
этой организации – занятие должности вице-президента по 
работе со студентами. 
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После окончания университета я не хочу работать по 
полученной специальности (перевод и переводоведение). Я 
планирую продолжать своё образование за рубежом.  

II. Будучи специалистом в области иностранных языков 
и перевода, считаю себя человеком грамотным (хороший пе-
реводчик не может не знать родного языка), довольно тонким 
дипломатом, в обществе всегда стараюсь занять лидерскую 
позицию. Тем не менее, иногда бываю эгоистична. В данный 
момент в профессиональном плане я нахожусь на этапе соб-
ственной «раскрутки»: с одной стороны, я ещё не закончила 
учёбу в университете, но с другой стороны, уже второй год 
работаю волонтёром в некоммерческой студенческой орга-
низации, которая помогает мне развивать политическую, эс-
тетическую, экономическую и правовую культуру. 

В случае неудачи при поступлении в иностранное учеб-
ное заведение попытаюсь поступить ещё раз в один из отече-
ственных университетов. Приоритетные направления: фило-
логия, психология, международные отношения. 

Цели и задачи на планируемый период: 
1. Изучить три иностранных языка: итальянский, поль-

ский и китайский; 
2. Съездить на образовательный семинар в Польшу 

(Варшава); 
3. Занять должность вице-президента по работе со сту-

дентами ; 
4. Получить профессиональный опыт, побывав на ста-

жировке (Швейцария, Франция, Канада); 
5. Изучение следующих дисциплин: «Public Relations», 

«Эффективный самоменеджмент», «Имиджелогия». 
6. Бюджет маркетинга: 
1) расходы на габитарный имидж; 
2) оплата языковых курсов/пособий; возможно – услуг 

репетитора; 
3) расходы на дорогу/проживание во время прохожде-

ния стажировки. 

Студентка факультета теологии и мировых культур 
Моя цель: В будущем я бы хотела стать известной теле-

ведущей и вести свою собственную программу. 



 347 

Мое исходное положение: Я – студентка, учусь на 1 кур-
се, на факультете теологии и мировых культур, по специаль-
ности «культуролог». Раз я еще на 1-ом курсе, то у меня есть 
время для того, чтобы обдумать, как я смогу реализовать себя 
после моей учебы в университете. 

Во-первых, для реализации моей цели, я уже сейчас 
должна заняться такими предметами, которые помогли бы 
мне в будущем в моей профессии. Это – обязательно хорошее 
знание английского языка, других языков, но английский у 
меня на первом месте. Мне нужно тренировать свои личные 
качества, например такие, как артистизм. Мне нужно трени-
ровать свою речь, и пополнять свой лексикон новыми поня-
тиями. Чтобы люди с интересом слушали меня, мне нужно 
обучиться ораторскому искусству, в этом мне поможет пред-
мет, который я изучаю на данный момент, – риторика. Также 
нужно тренировать свою память, так как на данный момент я 
не могу улавливать большой объем информации. 

Мои личные качества, способствующие будущей про-
фессии. Я очень любознательна, мне интересны все сферы 
жизни; это значит, что в будущем я смогу разбираться не в 
какой-нибудь одной сфере знаний, а во многих. Тем более в 
этом мне смогут помочь предметы, уже сейчас изучаемые 
мною в университете. 

Я, как губка, могу впитывать в себя нужную мне инфор-
мацию. У меня, на мой взгляд, красивый, приятный и хорошо 
поставленный голос, что совсем немаловажно в моей буду-
щей профессии. Я очень люблю слушать людей, всегда ста-
раюсь помогать им в решении их проблем, поэтому, не по-
ступив на факультет психологии, я все равно надеюсь полу-
чить второе высшее образование по этой специальности. Об-
ладая знаниями в области психологии, я смогу расположить к 
себе людей, распознать, какие проблемы их тревожат и, ко-
нечно же, помочь им, тем более что моя программа именно и 
будет основываться на сфере человеческих отношений. Во 
мне есть энтузиазм, трудолюбие, умение четко определять 
свои цели и позиции. Плохое мое качество – это частое недо-
ведение дела до конца, причиной чему является нереши-
тельность. Для меня лучше всего двигаться небольшими 
шажками к своей цели, чем заполучить всё и сразу, тем более 
что гораздо более приятен вкус долгожданной победы, а не 
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той, которая досталась тебе легкой ценой. Я думаю, что в 
сфере СМИ, несомненно, можно добиться многого, и поле 
деятельности здесь очень обширное. 

*   *   *  

Достаточно? Мы только что, уважаемый читатель, имели 
возможность убедиться в том, что, во-первых, маркетинговое 
планирование необходимо в условиях рынка каждому рос-
сиянину, в особенности молодому; во-вторых, в маркетинго-
вых технологиях нет ничего особенно сложного, они практи-
чески доступны каждому желающему преуспеть человеку; в-
третьих, действовать хорошо бы безотлагательно, не надеясь 
на завтрашний день, на более подходящее время и т.п.; в-
четвертых, форма плана не имеет значения, важнее его со-
держание, отражающее реалии сегодняшней жизни и собы-
тия обозримого будущего; наконец, в-пятых, при планирова-
нии и реализации мероприятий маркетингового характера 
что-то поначалу может не получаться – не стоит отчаиваться: 
творить всегда сложно, а творить себя – сложно вдвойне. Хо-
телось бы привести на прощание умные и полезные слова из 
книги «Личность. Карьера. Успех»:  

«Мы должны четко осознать тот факт, что наши творче-
ские способности – если мы ничего не предпринимаем для их 
раскрытия – не проявляются в течение нашей жизни в пол-
ной мере. В значительной степени мы превратились в потре-
бителей. Поэтому мы должны стараться делать сами многое 
из того, что за нас обычно делают другие» ( 37). 

 
Итак, в добрый путь! 
 

Ваш Автор.  
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