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Аннотация. Книгоиздание представляет собой самостоятельный сектор эконо-
мики, который в условиях происходящих трансформаций нуждается в разработке 
успешных стратегий, в том числе коммуникационных. Целью статьи стоит изучение 
самопозиционирования как одного из элементов корпоративной коммуникации ве-
дущих российских книжных издательских групп и издательств. Основным методом 
является контент-анализ соответствующих информационных блоков на официальных 
Internet-страницах 15 лидеров отечественного книгоиздания. В результате установле-
но самопозиционирование с использованием семи компонентов, среди которых наи-
более часто встречаются «Продукция», «История» и «Лидерство». Стоит отметить, 
что ряд книгоиздателей делают акцент на решении сверхзадач. Компании используют 
преимущественно разные наборы компонентов, что говорит об индивидуальности их 
подходов к самопозиционированию. Частота встречаемости отдельных компонентов 
неочевидным образом связана с монополизацией отечественного книжного рынка. 
В  целом использование рассматриваемого элемента корпоративной коммуникации 
лидерами книгоиздания России может быть признано вполне зрелым, хотя для успеш-
ного самопозиционирования могут потребоваться и другие компоненты.
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Abstract. Book publishing is an individual sector of economy, which needs 
development of successful strategies, also communicational, in the conditions of the ongoing 
transformation. The aim of the article is to study self-positioning as an element of corporate 
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communication of the leading Russian book publishing groups and publishers. The principal 
method is content-analysis of the relevant information blocks from the official Internet-
pages of 15 leaders of the domestic book publishing. The results outline self-positioning 
with seven components, among which the most frequent are “Production”, “History”, and 
“Leadership”. Notably, some book publishers emphasize on solution of super-tasks. The 
companies use chiefly different sets of components, which fact implies individuality of their 
approaches to self-positioning. The frequency of some components is linked unexpectedly 
to the monopolization of the domestic book market. Generally, the use of the considered 
element of corporate communication by the leaders of book publishing in Russia can be 
judged rather mature, although successful self-positioning may require some additional 
components.

Keywords: business communication, publishers, content-analysis, industrial market, 
managerial strategies
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Введение

Современное социально-экономическое развитие нередко описывается 
в контексте крупных трансформаций, одной из которых видится цифро-
визация [3, 10, 39]. Не оспаривая такой точки зрения, стоит отметить, что 
цифровизация выражает ускорение общественного прогресса. При этом 
она происходит на фоне постепенной, но, вероятно, более масштабной 
трансформации, связанной с переходом от глобализма к постглобализму [9, 
23, 32]. Соответствующие процессы интересны не только с сугубо теорети-
ческой, философской точки зрения, но и как реальные факторы влияния на 
отраслевое развитие и его долговременные тренды [22, 35, 36]. Очевидным 
образом издательская деятельность и, в частности, книгоиздание самым 
тесным образом связаны с действием этих факторов. Соответствующие 
идеи представили в своих работах А.Н.  Баланов [1], Т.Л.  Воробьева [4], 
П.Н. Тесля [11], В.В. Харитонов [12], Я.Л. Шрайберг [13], а из иностран-
ных специалистов – П. Данет [21], Х.-А. Кордон-Гарсия и М. Муньос-Рико 
[20], Ж. Сапиро [45], А. Стейнер [47], Т. Хилл [27]. С одной стороны, циф-
ровизация обеспечивает новую технологическую основу для издания книг, 
но при этом способна снизить спрос на печатную продукцию. С другой 
стороны, в условиях постглобализма книги формируют столь необходи-
мые каналы культурного обмена, но при этом дистрибутивные механизмы 
и география спроса претерпевают изменения.

Ситуацию в отечественном книгоиздании охарактеризовала С.Ю. Бар-
сукова [2]. В частности, в своей работе она отметила, что при сохраняю-
щемся на достаточно высоком уровне разнообразии книжной продукции 
(порядка 100 тыс. изданий в год и более) за последнее десятилетие общий 
тираж изданий сократился более, чем в 1,5  раза. И  по числу изданий, и 
по общему тиражу преобладает учебно-методическая литература, а дет-
ская литература обходит художественную по тиражу, но уступает по чис-
лу изданий; стоит обратить внимание на катастрофически малую долю на 
рынке научно-популярной литературы [2]. В той же статье [2] признается 
высокая степень монополизации российского книжного рынка. Такое со-
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стояние книгоиздания, характеризующееся как перспективностью, так и 
определенной проблематичностью, вкупе с действием вышеотмеченных 
факторов предопределяет необходимость тщательной разработки новых 
и/или оптимизации ранее сформулированных корпоративных стратегий 
для соответствующих субъектов бизнеса. Они имеют различные составля-
ющие, в том числе стратегии коммуникации бизнес-информации, которые 
необходимы для взаимодействия с партнерами, посредниками, конкурен-
тами, государственными органами и корпоративными клиентами. Более 
того, само по себе содержание распространяемой информации в той или 
иной степени отражает предпочитаемые стратегические приоритеты, уста-
новленные для конкретной бизнес-единицы. Изучение коммуникации и ее 
связи с общей корпоративной стратегией как в целом, так и в применении 
к отдельным отраслям составляет самостоятельное и довольно быстро раз-
вивающееся направление современных исследований в области экономики 
и управления [15, 19, 30, 44, 46].

Целью настоящей работы является изучение самопозиционирования как 
одного из элементов корпоративной коммуникации ведущих российских 
книжных издательских групп и издательств. Акцент на лидерах книгоиз-
дания связан с двумя обстоятельствами, а именно их значительной вовле-
ченностью в стратегирование и наличием соответствующей информации 
для анализа в открытом доступе, а также той исключительной ролью, кото-
рую они играют на рынке с высокой степенью монополизации. Более того, 
лидеры способны целенаправленно или произвольно формировать модели 
бизнес-поведения для более мелких участников рынка, и, следовательно, 
обращение к их опыту важно для понимания принципов, которые распро-
страняются в отечественном книгоиздании.

Концептуальная основа

Представления о книгоиздании как самостоятельном секторе экономи-
ки, а также особенностях управления его организациями систематически 
рассматриваются в научной литературе. Будучи сравнительно немногочис-
ленными, они тем не менее отличаются значительной «глубиной» прора-
ботки и тематическим разнообразием. Обобщение ранее опубликованной 
информации позволяет выделить основные аспекты книжного бизнеса и 
соотнести с ними сформулированные отечественными и зарубежными спе-
циалистами идеи (табл. 1). В свою очередь, это дает возможность утверж-
дать, что данный сектор характеризуется наличием ряда особенностей и 
при этом довольно динамичен, конкурентен, а потому требует разработки и 
имплементации комплексных стратегий. Несомненно, достижение ряда за-
дач, а именно успешности конкуренции, выстраивания бизнес-коллабора-
ций и взаимодействия с общественными институтами, требует активного 
использования механизмов корпоративной коммуникации.

Хотя корпоративные стратегии могут раскрываться полностью, такая 
практика не представляется эффективной в силу того, что соответствую-
щие документы содержат представляющую коммерческий интерес инфор-
мацию, но еще больше из-за их значительного объема и подчас техниче-
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Таблица 1
Аспекты книгоиздательского бизнеса в контексте исследовательского опыта

Aspects of the book publishing business in the context of research experience
Тема Основные идеи Источник

Рынок Общая характеристика состояния и трендов на 
книжном рынке, а также выделение его основ-
ных сегментов

К. Кальярекос и др., 
2005 [28]

Разработка комплексной модели, описывающей 
и объясняющей национальный (РФ) книжный 
рынок; определение инструментария его опти-
мизации

В.В. Глинский, 2008 
[5]

Разработка понятия о национальном (США) 
книжном рынке и процессах его монополизации 
вследствие «горизонтальных» слияний и погло-
щений

А. Греко, 1999 [25]

Активность крупных корпораций на националь-
ном (США) книжном рынке и их функции

М. Левин, 1996 [33]

Анализируется региональный (Краснодарский 
край, РФ) книжный рынок, функционирование 
которого вносит вклад в формирование социо-
культурного пространства

Н.Г. Щерба 
и О.М. Уржумова, 
2011 [14]

Инновации 
и устойчивость

Индивидуальные особенности управления, кор-
поративная культура и организационная комму-
никация оказывают существенное влияние на 
издание электронных книг в стране (Германия) 
с хорошо развитым книжным рынком

К. Бушов и др., 2014 
[18]

Разработка комплексных представлений об 
устойчивости, социальной и экологической от-
ветственности в книжном бизнесе, подчеркивает 
необходимость их учета в формировании соот-
ветствующих бизнес-моделей

С. Тян и Б. Мартин, 
2012 [49]

Предлагается основа для определения социаль-
ной ответственности книжного бизнеса в город-
ском пространстве (Барнаул, РФ)

Е.С. Кобинцева, 2012 
[8]

Менеджмент 
и маркетинг

Обращается внимание на изменение понима-
ния книгоиздателями своего бизнеса: с создания 
контента на клиентоориентированность; суще-
ствует потребность в соответствующей коррек-
ции стратегических подходов на уровне органи-
зации и человеческих ресурсов

К. Кальярекос и др., 
2005 [28]

Предлагаются инструменты стратегического 
управления брендами на книжном рынке, под-
черкивается многоуровневость брендирования 
продукции в данной отрасли

И. Пицаки, 2011 [41]

Интеграция книжного бизнеса и библиотек фор-
мирует стратегический интерес в книгоиздании

Ю.А. Горшков, 2007 
[6]

Анализ имплементации организационных стра-
тегий книгоиздателями на национальном (Испа-
ния) рынке в условиях цифровой трансформации

М. Магадан-Диас 
и Х. Ривас-Гарсия, 
2022 [34]

Продвижение организаций сферы книгоиздания 
в сети Internet предполагает использование спе
цифических навыков, что повышает требования 
к сотрудникам, отвечающим за эту деятельность

Л.П. Дашков, 2012 
[7]
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ской сложности. В этой связи особую важность представляют отдельные 
элементы корпоративной коммуникации (табл. 2). Среди них наиболее из-
вестны и концептуально проработаны миссии и декларации устойчивости. 
В настоящее время важнейшим способом использования этих элементов 
является их размещение на официальных Internet-страницах организа-
ций. Собственно именно осознание важности сети Internet для раскрытия 
корпоративных стратегий и способствовало разработке представлений об 
указанных элементах, а также принципов их изучения. Последнее сводит-
ся к поиску таких элементов в корпоративной документации или на офи-
циальных Internet-страницах, проведению их типизации, интуитивному 
или стандартизированному выделению их компонентов, замеру частоты 
использования последних в однородной выборке элементов одного типа 
(см. литературу в табл. 2).

Таблица 2
Элементы корпоративной коммуникации

Elements of corporate communication

Элемент Суть Основные работы

Миссия Ключевые стратегические принципы 
организации, определяющие ее иден-
тичность

И. Алегре и др., 2018 [15], 
Б. Барткус и др., 2002 [17], 
Дж. Пирс и Ф. Дэвид, 
1987 [40]

Видение Целевые ориентиры организации, опре-
деляющие планируемую траекторию ее 
развития

С. Кантабутра и Г. Эвери, 
2010 [29]

Предназначение Объяснение смысла ее существования /
создания организации

А. Фитцсиммонс и др., 
2022 [24]

Ценности Общечеловеческие понятия, признан-
ные важными в организации и регла-
ментирующие поведение в коллективе

Д. Николл, 1993 [37], 
Р. Осборн, 1991 [38]

Обращения 
руководства

Персонализированное выражение стра-
тегических интересов организации

К. Раджандран и Ф. Таиб, 
2014 [43]

Декларация 
устойчивости 
(в различных 
формах)

Основные признаки социальной и эко-
логической ответственности организа-
ции, отражающие ее готовность к реше-
нию неэкономических сверхзадач

И. Балог и др., 2022 [16], 
Э. Ким и Т. Лайон, 2015 [31], 
В. и В. Рагупати, 2019 [42]

Самопозицио-
нирование

Открытое представление организации, 
призванное сформировать общее впе-
чатление о ней

Д.А. Рубан и Н.Н. Яшалова, 
2022 [44]

Самопозиционирование  – это текстовой (реже графический или сме-
шанный) блок информации, в котором дается краткая характеристика кон-
кретной организации, определяющая суть ее деятельности, связанной со 
стратегическим положением на рынке (общем или отраслевом). Обычно 
его можно обнаружить на основной Internet-странице (титульное само-
позиционирование, подробно рассмотренное в [44]) или в разделах с на-
званием «О  компании», «О  нас» и  т.п. (техническое самопозициониро-
вание). Тем не менее такие блоки информации могут присутствовать и в 
организационных документах, т.е. они необязательно встречаются только 
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в Internet-пространстве. Важность этого элемента определяется тем, что 
потенциальные партнеры, конкуренты, представители административных 
органов, клиенты (в том числе корпоративные) нуждаются в получении 
элементарных сведений об организации, которые, в свою очередь, имеют 
большое значение для формирования правильного и/или желаемого образа 
последней. Необходимость такого элемента коммуникации в книгоиздании 
очевидна и может объясняться спецификой как этой деятельности, так и 
конкуренции на монополизированном рынке. При этом наибольший инте-
рес представляет техническое самопозиционирование (на нем фокусиру-
ется настоящее исследование), так как основные Internet-страницы многих 
книгоиздателей логичным образом посвящены их продукции и нередко ин-
тегрированы с онлайн-магазинами.

Материалы и методы

В качестве материала для настоящего исследования используется ин-
формация, представленная на официальных Internet-страницах ведущих 
российских книгоиздателей, блоки которой могут быть отнесены к тех-
ническому самопозиционированию. В общей сложности она собрана для 
15 издательских групп и издательств, которые выделяются по числу вы-
пущенных непериодических изданий и/или суммарным тиражам. Для 
определения объектов анализа использовались соответствующие рейтинги 
[51]. Где требуются и, возможно, сведения из них корректировались с уче-
том недавних слияний бизнес-структур и/или дополнялись. Если несколь-
ко издательств входят в состав издательской группы, то анализировалась 
Internet-страница последней; при этом связанные с ней издательства ис-
ключались из анализа. С учетом этих процедур и изначальной неполноты 
данных, выборка объектов не могла не оказаться в определенной степени 
произвольной, однако, как представляется, она довольно полно характери-
зует лидеров книгоиздания России и, следовательно, служит целям данного 
исследования. Стоит подчеркнуть, что проанализированные издательские 
группы и издательства не называются в настоящей работе. Потребность в 
такой анонимности связана с желанием следовать нормам научной этики и 
диктуется важностью избежать даже случайного вызова репутации и ком-
мерческим интересам бизнес-структур, тем более что указание названий 
компаний не добавило бы никакой существенной информации к изложе-
нию результатов исследования.

Собственно анализ самопозиционирования лидеров книгоиздания Рос-
сии следует общепринятым принципам изучения элементов корпоратив-
ной коммуникации (см. выше) и реализуется в три этапа. На первом этапе 
проводится предварительное изучение содержания блоков информации 
с целью выделения наиболее распространенных компонентов (подобно 
тому, как это было сделано ранее для миссий [40]). На втором этапе со-
держание блоков изучается еще раз и более тщательно, чтобы зафиксиро-
вать присутствие выделенных компонентов и тем самым охарактеризовать 
распространение последних по анализируемым компаниям (аналогично, 
как это сделано при анализе титульного самопозиционирования [44]). 
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На третьем этапе скомпилированная таким образом информация подверга-
ется простым процедурам количественного анализа, предполагающим из-
мерение частот встречаемости каждого из компонентов, а также среднего и 
медианного числа компонентов в блоках.

Результаты

Анализ технического самопозиционирования ведущих издательских 
групп и издательств России показывает, что в соответствующих инфор-
мационных блоках может быть выделено семь компонентов (табл. 3). Это 
свидетельствует о достаточном разнообразии подходов к характеристике 
компаний в этом секторе экономики. Стоит обратить внимание на обо-
значение сверхзадач, в качестве которых книгоиздатели указывают вклад 
в развитие интеллектуального потенциала страны, личностное развитие 
читателей, реализацию образовательных проектов, сохранение культурных 
ценностей. Возможность выделения данного компонента и его содержа-
ние указывают на осознание частью отечественных книгоиздателей обще-
ственно-культурного значения их деятельности. Еще необходимо выделить 
такой условный компонент, как «Деятельность». По своей сути он не обе-
спечивает достижение целей самопозиционирования, однако соответству-
ющая информация нередко включается в данный информационный блок. 
Это может рассматриваться как свидетельство своего рода недопонимания 
сути самопозиционирования и его важности.

Таблица 3
Компоненты информационных блоков самопозиционирования книгоиздателей

Components of information blocks of self-positioning book publishers
Обозначение Компонент Пояснение

АТР Атрибутика Информация о руководстве, наградах, достижениях и т.п.
ДЕЯ Деятельность Указание контактной информации, спектра оказываемых 

услуг и их стоимости и т.п.
ИСТ История Описание развития компании (как правило, со времени 

ее основания)
ЛИД Лидерство Заявка на успешность позиционирования на рынке (как 

правило, национальном)
ПРО Продукция Указание авторов, жанров, книжных серий и т.п.
СВЕ Сверхзадачи Участие компании в решении задач, которые выходят 

за рамки собственно книгоиздательской деятельности
СТР Структура Объяснение внутреннего устройства компании

Присутствие компонентов в проанализированных блоках информации 
отличается неравномерностью (табл. 4). Как можно увидеть, наиболее ча-
сто встречается компонент «Продукция», который доминирует в самопо-
зиционировании лидеров книгоиздания. Стоит добавить, что размер это-
го компонента, т.е. длина соответствующего текста, часто существенно 
превышает всю прочую информацию в блоках самопозиционирования. 
Примерно половина компаний обозначает свое лидерство. Весьма часто 
присутствует компонент «История» и примерно в половине случаев – «Ли-
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дерство». Реже всего компании позиционируют себя путем обращения к 
своей деятельности, что является позитивным с учетом сказанного выше 
об этом компоненте. Добавим, что сравнительно редкие отсылки к структу-
ре действительно больше подходят именно издательским группам, которые 
не преобладают среди рассматриваемых компаний.

Таблица 4
Распространение компонентов по информационным блокам 

самопозиционирования книгоиздателей
Distribution of components across information blocks of self-positioning 

book publishers

Компании
(анонимно – см. выше)

Компоненты (см. обозначения в табл. 3)
АТР ДЕЯ ИСТ ЛИД ПРО СВЕ СТР

А + + + + +
Б + +
В + +
Г + + +
Д + + + +
Е + +
Ж + +
З + + + + +
И + + + +
К + + + + +
Л + + + +
М + + + +
Н + + + +
О + + +
П + + +

Общее кол-во 6 3 11 8 15 5 4
Встречаемость, % 40 20 73 53 100 33 27

Среднее и медианное число компонентов в информационных блоках са-
мопозиционирования равно 3, 5 и 4 соответственно. При этом ни в одном 
случае самопозиционирование не использует менее двух и более пяти ком-
понентов (табл. 4). Такая ситуация означает, что книгоиздатели применяют 
довольно гибкие стратегии коммуникации в данном аспекте, фокусируясь 
на строго определенном наборе характеристик своих компаний. Приме-
чательно также, что рассматриваемые компании довольно часто исполь-
зуют разные (в  определенном смысле уникальные) наборы компонентов 
(табл. 4). Возможно, это отражает поиск индивидуальных подходов к само-
позиционированию.

Обсуждение результатов

Полученные в ходе проведенного анализа результаты заслуживают 
объяснения. Выделение семи компонентов, каждый из которых встречает-
ся не менее трех раз, использование обычно трех-четырех из них, а так-
же индивидуализация при формировании их наборов, отмеченные выше, 
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в совокупности указывают на зрелость подхода лидеров книгоиздания 
России к техническому самопозиционированию на официальных Internet-
страницах. Это может показаться отчасти удивительным с учетом степени 
мопополизации рынка [2], когда меньшая множественность конкуренции 
могла бы способствовать снижению интереса руководства компаний к ка-
честву стратегической бизнес-коммуникации. Можно предположить, что 
доминирование крупных игроков на секторальном рынке, напротив, спо-
собствует привлечению грамотных специалистов, которые понимают важ-
ность самопозиционирования независимо от характера конкуренции.

Доминирование компонента «Продукция» неудивительно, так как соб-
ственно издательские инициативы определяют и саму суть, и успешность 
деятельности рассматриваемых компаний. Гораздо больший интерес пред-
ставляет наличие таких компонентов, как «Лидерство» и «История». Зна-
чительная частота встречаемости первого из них может показаться оче-
видной с учетом того, что данное исследование фокусируется именно на 
лидерах. Однако с учетом монополизации рынка [2] заявление о лидерской 
позиции излишне. Возможно, книгоиздание выглядит довольно специфич-
ным направлением деятельности, что компенсируется в бизнес-коммуни-
кации декларацией лидерства. Подтвердить это предположение или сфор-
мулировать новое возможно только в ходе отдельного исследования, в ходе 
которого анализировались бы мнения управленцев, ответственных за стра-
тегическую бизнес-коммуникацию. Что касается истории, то значительное 
присутствие данного компонента может объясняться консервативностью 
книгоиздания в целом, равно как и своего рода гордостью руководства ком-
паний тем, что они оказались способны успешно развивать свой специфи-
ческий бизнес в течение длительного времени.

Решение разнообразных сверхзадач отмечается не столь часто, однако 
оно присутствует в трети информационных блоков самопозиционирова-
ния. Эта доля может быть признана довольно существенной, так как ини-
циативы вне рамок издательской деятельности в масштабе, достаточном 
для самопозиционирования, являются добровольным выбором компании. 
Их упоминание в рассматриваемых информационных блоках свидетель-
ствует о «продвинутом» отношении к корпоративной коммуникации. Важ-
но отметить, что наличие таких сверхзадач вполне соответствует новей-
шим представлениям теории менеджмента об инновационных подходах к 
ведению бизнеса [26]. Книгоиздатели, для которых установлено самопо-
зиционирование через сверхзадачи, явно акцентируют на чем-то большем, 
чем «стандартная» социальная ответственность. Содержание сверхзадач 
(см. выше) указывает на инициативы в интересах государства, некоторые 
из них являются также и патриотическими.

В данной работе фиксировалось распространение только тех компо-
нентов, которые удается выделить в рамках собранного материала. Однако 
информационные блоки самопозиционирования могут включать и другие 
компоненты, обращаясь к аспектам книгоиздания, которые не были де-
кларированы проанализированными компаниями. Как минимум, к числу 
таких компонентов могут быть отнесены «Персонал» и «Экология». Хотя 
современное книгоиздание – высокотехнологический процесс, оно сохра-
няет субъективный подход в части как селекции произведений для публи-
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кации, так и их дизайна, формирования серий и т.п. В подобных условиях 
персонал требует особого внимания [50]. Если обратиться к изученному 
самопозиционированию, то вышеотмеченная субъективность прослежи-
вается, однако она неперсонифицирована, а обеспечивающий успешность 
компаний персонал, будучи ценнейшим организационным ресурсом, не 
выходит на первый план. Упоминание персонала единично и кратко, а по-
тому не могло быть выделено в самостоятельный компонент. Книгоиздание 
довольно тесно связано с экологической проблематикой [48, 49]. Однако ни 
отдельного компонента, ни сверхзадач, касающихся окружающей среды, в 
проанализированных блоках информации не обнаружено, что указывает на 
недооценку важности экологических императивов в компаниях.

Заключение

Проведенное исследование обращает внимание на самопозиционирова-
ние книгоиздателей на их официальных Internet-страницах как самостоя-
тельный элемент корпоративной коммуникации, уже функционирующий в 
данном секторе экономики. Видится возможным сделать три общих выво-
да. Во-первых, самопозиционирование ведущих книгоиздателей в России 
осуществляется с использованием семи компонентов, при этом распро-
странено использование трех-четырех компонентов. Во-вторых, чаще все-
го при самопозиционировании обращается внимание на продукцию, исто-
рию и лидерские позиции компаний, однако при этом стоит отметить также 
отсылки к решению сверхзадач (в том числе государственного значения). 
В-третьих, содержание информационных блоков самопозиционирования 
лидеров книгоиздания России оказывается зрелым и при этом демонстри-
рует использование различных подходов, однако в них не отражены аспек-
ты деятельности компаний, связанные с персоналом и экологией.

Теоретическая значимость настоящей работы двояка. Во-первых, она 
расширяет представления о возможностях корпоративной коммуникации. 
Во-вторых, в ней обращается внимание на отраслевую (секторальную) 
специфику бизнес-коммуникации. С практической точки зрения, полу-
ченные результаты важны не столько для описания ситуации с самопози-
ционированием на книжном рынке страны, сколько для обобщения соот-
ветствующего отечественного опыта. Он может использоваться прочими, 
в том числе менее крупными компаниями данного сектора. Более того, 
видится возможным дать рекомендацию по диверсификации содержания 
информационных блоков за счет отражения в них значимости персонала и 
экологизации. Основное ограничение настоящей работы связано с тем, что 
она фокусируется на контент-анализе конкретного элемента корпоратив-
ной коммуникации. В ходе последующих исследований могут быть про-
анализированы также эффективность использования этого элемента, его 
соответствие корпоративным стратегиям и взаимоотношение с другими 
элементами. Для этого потребуются проведение социологических иссле-
дований и постановка экспериментов. Перспективы дальнейшего изучения 
определяются также необходимостью анализа самопозиционирования в 
других отраслях/секторах экономики, что будет способствовать в том числе 
стандартизации компонентов соответствующих информационных блоков.
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