
Каким быть ги
мнувашей компани

и? р
е

к
л

а
м

н
ы

е
т

е
х

н
о

л
о

г
и

и
П

Р
О

Ф
Е

С
С

И
О

Н
А

Л
№

7
 2

0
0

4
р

е
к

л
а

м
н

о
	с

у
в

е
н

и
р

н
о

го
 б

и
зн

е
с

а

1188

р
е

к
л

а
м

н
ы

е
т

е
х

н
о

л
о

г
и

и
П

Р
О

Ф
Е

С
С

И
О

Н
А

Л
№

7
 2

0
0

4
р

е
к

л
а

м
н

о
	с

у
в

е
н

и
р

н
о

го
 б

и
зн

е
с

а

Пять мифов о корпоративном
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XXI век. В безвозвратное прошлое ушли вре	
мена арифмометров и факсов. Интернет
стал обыденностью, компьютеры – аксес	

суарами рабочих мест, а сайты из дорогостоящих иг	
рушек превратились в инструменты ведения бизнеса.
Должны были превратиться.

Увы, и в наше время наступившего будущего люди,
задумавшие создать собствен	
ный сайт, совершают те же
ошибки, что и их коллеги много
лет назад. Создается впечатле	
ние, что заказчики сайтов и их
разработчики обитают в разных
мирах. Отсюда – мифы.

Миф 1. Создать сайт – это
просто. Казалось бы,  почему
нет? Действительно, современ	
ные программные средства поз	
воляют за один вечер сотворить
нечто, что будет можно прос	
мотреть в браузере Internet Ex	
plorer. Велик соблазн поручить
разработку сайта своему сис	
темному администратору или:
«а вот у моих знакомых мальчик
есть, в компьютерах разбирается...». Истина такова:
для создания качественного сайта требуется работа
целого коллектива, куда входят постановщик задачи,
художник, дизайнер, верстальщик, программист,
копирайтер и промоутер. Один в поле не воин.

Миф 2. Главное для сайта – его наличие. Увы. Сде	
ланный «на коленке» сайт сослужит своим облада	
телям только плохую службу. Обычные принципы де	
лового этикета.  Как деловой костюм необходим для
переговоров, где требуется произвести первое впечат	
ление на партнеров по бизнесу, так и сайт компании
должен быть элегантен, сдержан, информативен и не
отталкивать посетителей мигающими flash	застав	
ками, длительным временем загрузки, ведущей в ни	
куда навигацией и т.д. 

Миф 3. Содержимое сайта можно взять из реклам	
ных проспектов фирмы. Ни в коем случае. Подготов	
ка текстового и графического контента для будущего
сайта – работа отдельного специалиста. В общем слу	
чае текст, читаемый с экрана, воспринимается иначе,
нежели напечатанный на бумаге. Поэтому все мате	
риалы для сайта на 80% надо писать заново, тщатель	
но взвешивая слова и подбирая иллюстрации.

Миф 4. Чтобы сайт реально работал, нужно лишь
разместить его в Интернете. А кто о нем узнает? Речь
не о прописке в электронных поисковых системах и
каталогах, хотя это тоже важно. Требуется указание
адреса сайта на рекламных буклетах и листовках, на
фирменных бланках, упоминание в радио	 и телеви	
зионной рекламе. Наряду с этим сайт компании в лю	
бой момент времени должен быть адекватен текущему
моменту. А значит, требуется постоянное обновление
и замена его контента, выполняемые ответственными
сотрудниками.

Миф 5. Сайт фирмы сможет поддерживать любой
сотрудник, владеющий компьютером. В общем слу	
чае, нет. Любой сотрудник, владеющий компьютером,
скорее сможет этот сайт испортить. Данная проблема
имеет много нюансов, но очень велика опасность зах	
ламления кода, увеличения объема страниц и времени
их загрузки в десятки (!) раз, потеря совместимости с

альтернативными браузерами и
т.д. Для поддержки профессио	
нально сделанного сайта требуется
профессиональный web	разработ	
чик, так же как для обслуживания
современного автомобиля необхо	
дим фирменный автосервис. Само	
му ковыряться с гаечным ключом
бесполезно.

В заключение подчеркну еще
раз основную мысль: сайт
компании – это серьезно. Отнеси	
тесь к нему со всей ответствен	
ностью, и тогда результат вас не
разочарует.

Юрий Савин, ведущий web	
разработчик 

ООО «СоЛАЙН»
Тел. (812) 327	8469, 327	8099

www.soline.ru; e	mail: web@soline.ru
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Пять мифов о корпоративном web�сайте

Многие, наверное, наслышаны о том, что в
японских корпорациях и даже небольших
фирмах рабочий день сотрудники начи	

нают с поднятия флага и распевания гимна. Сначала
это казалось доведенным до абсурда патернализмом,
свойственным Востоку. Но теперь и в нашей стране
начинают понимать, что в приверженности своей зем	
ле, дому, работе нет ничего странного и тем более за	
зорного.

В Японии, чьи
специалисты, как
известно, съели
наибольшее ко	
личество собак в
деле организации
труда, свой гимн
имеет практичес	
ки каждая ком	
пания. Над этим
можно смеяться,
но лучше заду	
маться: а вдруг японцы знали, что делали, когда воз	
вели фирменные гимны в ранг чуть ли не обя	
зательного элемента корпо	
ративной культуры?

Впрочем, сегодня в
России корпоративная
культура уже давно
не terra incognito.
Поэтому количество
гимнов компаний,
партий, политичес	
ких движений растет,
словно катящийся по
горному склону снеж	
ный ком. Увы, количест	
во далеко не всегда озна	
чает качество. 

Во	первых, в боль	
шинстве подобных гим	
нов авторскими являют	
ся только слова, а музы	
ка взята из известных
произведений. Во	вто	
рых, уровень текстов
очень редко отвечает хотя бы минимальным поэ	
тическим стандартам. Пишутся они любителями, ча	
ще всего самими сотрудниками, в лучшем случае, по	
бедившими на внутрифирменном конкурсе.

Понятно, что подобная самодеятельность практи	
чески ничего не стоит, но вспомните: скупой платит
дважды. Достаточно такому «гимну» появиться где	
нибудь в интернете на потеху широкой обществен	
ности (а ведь еще можно угодить в статью популярной
газеты или журнала в качестве примера уровня оте	
чественной корпоративной культуры) – и прости	про	
щай репутация. Останетесь в памяти народной, в луч	
шем случае, в виде анекдота.

Что и говорить, перспектива не из радужных. Так,
может, плюнуть на гимны? Мы же, в конце концов,
не Япония.

С последним высказываемым положением поспо	
рить сложно, а вот что касается первого, то есть дру	
гой путь: предоставьте заниматься сочинительством
профессионалам. Обратитесь в фирму, которая зани	
мается сочинением и записью музыкальных произве	
дений под заказ: корпоративных  и политических гим	

нов, имиджевых песен, рекламных музыка	
льных заставок. Заказ выполнят про	

фессиональные композиторы, поэ	
ты, исполнители, аранжировщики

и звукорежиссеры. Изготовление
будет произведено на высоко	
качественном цифровом обору	
довании с использованием  в за	
писи «живых» музыкальных ин	
струментов.

Разумеется, это обойдется до	
роже. Тем более, что круг
фирм, оказывающих такую
специфическую услугу, и
тем более, имеющих опыт
создания гимнов, ограни	
чен. Но ведь для своей	то
компании вы наверняка
предпочитаете набирать
высококвалифицирован	
ных специалистов и пла	
тить им соответствую	
щую зарплату, а не
приглашаете с улицы
первых встречных?

Или вы всерьез полагаете, буд	
то написать хороший гимн легче, чем сос	

тавить финансовый отчет за квартал? Если да,
то тогда вопросов более не имеется: пусть будет
самодеятельность. Только имейте в виду: в га	
зетные публикации все же выгоднее попадать за
деловые достижения, а не персонажами фелье	
тонов.

Понимание столь экзотичной для нашего
рынка идеи сложно. Решение о создании столь
важного элемента корпоративной культуры и

идеологии принимается лидером компании/корпора	
ции, который должен реально ощущать, что есть дух и
сила коллектива, и что существует реальная необхо	
димость ее поддерживать, для того чтобы отличаться
от других и непрерывно идти вперед.

Сергей Александров

АЙТАКСДизайн
Москва,  ул. Новая Басманная, 15

тел.: (095) 267 3836, 726 8991

E�mail: aytaks@rol.ru

Каким быть гимну вашей компании?


