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ÄÅÒ

● менеджерский подход ● свободная конкуренция ● сфера услуг 
● продукт лагеря ● потребительская аудитория ● прибыль 
● развивающие программы 

Â последние годы на рынке детского
отдыха увеличивается конкуренция
между детскими лагерями. Речь

идёт как о лагерях, работающих на
продажах услуг предприятиям и фи-
зическим лицам, так и по госзаказу
(конкурсы и тендеры). Каковы при-
чины увеличения конкуренции? Не-
благоприятная демографическая си-
туация, увеличение количества мест
размещения в лагерях, рост платё-
жеспособности части населения
и т.д. Такое положение требует
взвешенного менеджерского подхода
и исследования самого явления.
В этих условиях перед лагерями
встают вопросы о формировании
продукта детского лагеря и предо-
ставлении определённых сервисов.

Продукт может быть сформирован
только тогда, когда у руководства
детского лагеря есть чёткое понима-
ние того, что лагерь — это явление
бизнеса, что он работает на рынке
детского отдыха. И это не зависит
от того, выполняет лагерь госзаказ
или работает в условиях свободной
конкуренции. Успех в данной сфере
достигают те лагеря, в которых хо-
рошо поставлен менеджмент (в том
числе и педагогический). Кстати 

сказать, не многие руководители дет-
ских лагерей, их педагоги и вспомога-
тельный персонал очень чётко понима-
ют, что они работали в сфере услуг.

Однако, если с сервисами детского оз-
доровительного лагеря всё ясно, то необ-
ходимо понять, что же на самом деле
является продуктом, который формирует
детский оздоровительный лагерь? Мо-
жет быть, это программа лагеря 
(её содержание), организационно-педаго-
гическая деятельность в лагере, сам про-
цесс оздоровления (отдых и досуг де-
тей), уровень сплочённости и настроение
как отдельных детей, так и всех отрядов
или же это простой набор сервисов?

Продукт детского оздоровительного ла-
геря складывается из совокупности сле-
дующих факторов, определяющих каче-
ство детского отдыха: 

● условия проживания детей (включая
климатические и географические особен-
ности); 

● содержание и оригинальность психо-
лого-педагогической деятельности
(включая направленность или тематику



лее того, этот продукт должен быть
ориентирован на определённую потре-
бительскую аудиторию. Однако у де-
тей разные интересы и потребности,
а у их родителей — разные возможнос-
ти и ожидания от конкретного лагеря.
Да ещё и масса факторов делают аб-
сурдным обобщение целевой аудитории.
Именно поэтому перед менеджментом
лагеря встаёт вопрос о том, на какую
целевую аудиторию рассчитан тот или
иной продукт лагеря. А в том, что у од-
ного лагеря этих продуктов может быть
несколько, мы не сомневаемся.

Мы уже не говорим о цели деятельности
лагеря: в условиях конкуренции эта цель
очевидна — получение прибыли. До-
стигнув этой цели, у лагеря есть пре-
красная возможность вложить заработан-
ные средства в своё развитие (для полу-
чения следующей «порции» прибыли).
Хотя сегодня многие лагеря, работая на
грани или за гранью рентабельности,
стремятся просто выжить и предоставить
рабочие места (или работу) своим со-
трудникам. Хорошо, когда за спиной
у лагеря стоит предприятие, которому он
принадлежит, и оно вкладывает в него
средства. А если такого нет?

Анализ программ детских лагерей
в 2008–2009 гг. в рамках фестиваля
лагерей Новосибирской области и Все-
российской встречи организаторов дет-
ского отдыха в Туапсе позволяет сде-
лать вывод о том, что многие лагеря
при формировании продукта придержи-
ваются принципа «Для всех помалень-
ку». Что это значит? Это значит, что
в рамках одной и той же программы
каждый ребёнок может получить для се-
бя что-то новое и интересное. С точки
зрения педагогики и психологии разви-
тия это можно назвать комплексным
подходом, разносторонним воспитанием
и т.д. С точки зрения менеджмента это
называется «размытостью целевой ауди-
тории». Такое явление в том или ином
бизнесе приводит, как правило, к сни-
жению потребления продукта. Чем более

лагеря, его воспитательные и досуговые
программы);

● содержание оздоровительных или санатор-
ных процедур (в том числе система и каче-
ство питания, наличие квалифицированного
персонала: педагогического, медицинского,
вспомогательного);

● сервис, предлагаемый детям и их родите-
лям (в том числе сервис до, во время и по-
сле нахождения ребёнка в лагере).

Таким образом, продуктом лагеря являет-
ся определённая специфическая услуга по
оздоровлению и досугу детей. Но для со-
временных условий развития лагерного дви-
жения это достаточно узкая трактовка.
И дело здесь, в первую очередь, в том, что
сейчас воспитательный и развивающий по-
тенциалы детского лагеря намного более
мощные, чем в школе. Это реалии совре-
менного образования, когда школа начала
выполнять в основном образовательную
функцию. Именно поэтому в характеристики
продукта должны входить узкие, специфиче-
ские характеристики, присущие только про-
дукту детского лагеря. 

Тем не менее любой детский лагерь, не-
смотря на принадлежность или форму соб-
ственности, — это организация, у которой
есть свои структура, штат сотрудников
(как постоянных, так и временных), цели
и задачи, план развития и деятельности.
Более того, у каждого лагеря есть своя си-
стема управления, свои клиенты, поставщи-
ки и т.д. Но детский лагерь необычная,
весьма своеобразная, а иногда и оригиналь-
ная организация. Дело в том, что любая
организация, привлекая различные ресурсы,
в итоге выдаёт определённый продукт. Он
может быть как реальным, так и идеаль-
ным. Именно ко второму типу продукта
и относится детский отдых, организован-
ный детский досуг. Это действительно ори-
гинальный продукт, содержание которого
и определяет «самость», индивидуальность,
неповторимость лагеря и его команды. Бо-
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продукт направлен на конкретного потреби-
теля, тем более он востребован. Чем более
специфичным, узким является продукт, тем
большим спросом в своей целевой аудитории
он пользуется. 

Говорит ли это о том, что принцип 
«Для всех помаленьку» является плохим?
Нет. Но такой продукт долгое время суще-
ствовать не может. Так как он тоже живёт
по своим законам, которые описаны в учеб-
никах по менеджменту и маркетингу. 
У него есть свои потребительские свойства,
свой жизненный цикл, своя жизнеспособ-
ность и т.д.

Основная потребность и тенденция в этой
области такова, что сегодня родители ищут
для своего ребёнка не просто путёвку в хо-
роший лагерь, а оригинальную развивающую
программу. Очень часто родители готовы
пожертвовать какими-то преимуществами ла-
герей (удобства, инфраструктура, стоимость
и т.д.) ради оригинальности и развивающего
потенциала программы. Причём вектор раз-
вития в этих программах может быть абсо-
лютно разным: от интеллектуального, твор-
ческого до социального (адаптация) или фи-
зического. 

Нынешняя реальность такова, что в наших
лагерях очень много хороших, с педагогиче-
ской точки зрения, программ, но крайне ма-
ло оригинальных, связанных с современными
потребностями детей и их родителей. Те ла-
геря, которые вовремя поймут эту тенден-
цию, выиграют в конкурентной борьбе.
Правда, эта победа будет временной, так
как этот рынок постоянно развивается.
Недаром сегодня востребованы различные
креативные лагеря, хип-хоп лагеря, лагеря
ролевых игр, лагеря приключений и т.п.

Таким образом, при создании продукта дет-
ского лагеря необходимо учитывать следую-
щие общие характеристики и факторы его
формирования:
1. Целевая аудитория, на которую рассчитан
тот или иной продукт.
2. Оригинальность продукта, его необыч-
ность.
3. Потребительские свойства продукта.
4. Рассчитанный жизненный цикл продукта.

5. Продвижение продукта в конку-
рентной среде.
6. Управление продуктом и его моди-
фикация (марка «Жилетт»). 

Вместе с тем должны быть специфи-
ческие характеристики «лагерного
продукта»:
1. Социальная направленность.
2. Социальная значимость.
3. Развивающий потенциал.
4. Воспитательный и образовательный
потенциал.

Итак, продукт детского лагеря состоит
из нескольких составляющих, одну из
которых и образуют сервисы, предо-
ставляемые лагерем. Каковы эти со-
ставляющие?

● Программа оздоровления, которую
делает команда. Она должна отвечать
таким требованиям: востребованность,
оригинальность, конкурентоспособность,
жизнеспособность (жизненный цикл
продукта);

● управление продуктом: мониторинг,
обратная связь с потребителем (детьми
и родителями, организациями), анкети-
рование персонала для оперативного из-
менения продукта плюс продвижение
этого продукта (включает формирование
не только самого продукта, но и образа
этого продукта — чистый PR);

● создание инфраструктуры лагеря, от-
вечающей потребностям программы;

● сам сервис: предоставление широкого
комплекса услуг и сервиса.

Развитие, расширение и совершенст-
вование сервисов — одна из наиболее
перспективных тенденций развития
рынка детского отдыха. Дело в том,
что в последнее время появилось
много однотипных лагерей, предо-
ставляющих похожие услуги и про-
граммы (это объективная ситуа-
ция). Именно поэтому сервис — 



это то, за что необходимо бороться и улуч-
шать качественно.

Какие практические выводы можно сделать
для тех, кто заинтересован в том, чтобы его
лагерь стал стабильно развивающимся?

11..  Формирование целого пакета продук-
тов, рассчитанных на разные целевые ауди-
тории — это касается тематики смен (заез-
дов), организации фестивалей, профильных
смен и т.д. Например, весь год может быть
разбит по тематике или же в рамках одного
заезда могут быть использованы разные
программы.

22..  Постоянный анализ реализуемых
программ. Формирование круга специали-
стов, партнёров, которые помогают не
только формировать, но и продвигать
и управлять данным продуктом. Анализ
необходим для того, чтобы уловить жиз-
ненный цикл продукта и вовремя его
свернуть или модифицировать (второе 
для лагеря более приемлемо).

33..  Формирование пакета сервисов, предо-
ставляемых лагерем (система сервиса).
Речь идёт о сервисах, включённых в стои-
мость путёвки и дополнительно оплачивае-
мых сервисах. Это может быть клубная
карта (карта постоянного клиента), позд-
равление ребёнка с днём рождения (не
только в лагере), специфика оплаты и по-
лучения (выписки) путёвки, обслуживание
в офисе, доставка ребёнка в лагерь, стра-
хование (медстраховка и страховка от не-
счастного случая), работа психолога с ре-
бёнком и т.д.

44..  Механизм продвижения продукта.
Сделать так, чтобы информация об этом
продукте стала доступной как можно боль-
шему количеству заинтересованных людей
(родителей, детей, организаций). Для того
чтобы минимизировать рекламные расходы,
необходимо просчитывать рекламные усилия
и направления «рекламного удара». ÍÎ
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ÎÒÂÅ×ÀÅÌ ÍÀ ÂÎÏÐÎÑÛ 
ðóêîâîäèòåëåé øêîë

? Êàêîâà ïðîäîëæèòåëüíîñòü åæåãîäíîãî îòïó-
ñêà, ïðåäîñòàâëÿåìîãî ìåäèöèíñêèì ðàáîò-

íèêàì øêîë?

Îòïóñê ìåäèöèíñêèõ ðàáîòíèêîâ îáðàçîâàòåëüíûõ ó÷-
ðåæäåíèé ñêëàäûâàåòñÿ èç åæåãîäíîãî îñíîâíîãî îò-
ïóñêà â 28 êàëåíäàðíûõ äíåé (â ñîîòâåòñòâèè ñî ñòàòü-
¸é 115 Òðóäîâîãî êîäåêñà ÐÔ) è åæåãîäíîãî äîïîëíè-
òåëüíîãî îòïóñêà, îïðåäåëÿåìîãî â ñîîòâåòñòâèè ñî
Ñïèñêîì ïðîèçâîäñòâ, öåõîâ, ïðîôåññèé è äîëæíîñòåé
ñ âðåäíûìè óñëîâèÿìè òðóäà, ðàáîòà â êîòîðûõ äà¸ò
ïðàâî íà äîïîëíèòåëüíûé îòïóñê è ñîêðàù¸ííûé ðàáî-
÷èé äåíü (ïîñòàíîâëåíèå Ãîñêîìòðóäà ÑÑÑÐ è Ïðåçè-
äèóìà ÂÖÑÏÑ îò 25.10.74 ¹ 298/Ï-22 ñ ïîñëåäóþ-
ùèìè äîïîëíåíèÿìè è èçìåíåíèÿìè, âíåñ¸ííûìè â íå-
ãî â îòíîøåíèè ìåäèöèíñêèõ ðàáîòíèêîâ ïîñòàíîâëå-
íèåì Ãîñêîìòðóäà ÑÑÑÐ è Ñåêðåòàðèàòà ÂÖÑÏÑ îò
16 èþíÿ 1988 ã. ¹370/Ï-6). Ïðîäîëæèòåëüíîñòü
åæåãîäíîãî äîïîëíèòåëüíîãî îòïóñêà äëÿ ìåäèöèí-
ñêèõ ðàáîòíèêîâ çàâèñèò îò òèïà îáðàçîâàòåëüíîãî ó÷-
ðåæäåíèÿ, â êîòîðîì ðàáîòàåò ìåäèöèíñêèé ðàáîòíèê. 

Â øêîëàõ-èíòåðíàòàõ (êëàññàõ), äåòñêèõ äîìàõ (ãðóï-
ïàõ), ÿñëÿõ-ñàäàõ (ãðóïïàõ), ÿñëÿõ (ãðóïïàõ) äëÿ óìñò-
âåííî îòñòàëûõ äåòåé è äåòåé ñ ïîðàæåíèåì öåíò-
ðàëüíîé íåðâíîé ñèñòåìû ñ íàðóøåíèÿìè ïñèõèêè
äëÿ âðà÷åé (ïóíêò 40) è äëÿ ñðåäíåãî ìåäèöèíñêîãî
ïåðñîíàëà (ïóíêò 60) ðàçäåëà 40 «Çäðàâîîõðàíåíèå»
óêàçàííîãî Ñïèñêà ïðîäîëæèòåëüíîñòü äîïîëíèòåëü-
íîãî îòïóñêà óñòàíîâëåíà â 30 ðàáî÷èõ äíåé.

Â ïóíêòå 174 ðàçäåëà 40 «Çäðàâîîõðàíåíèå» ýòîãî æå
Ñïèñêà îïðåäåëåíà ïðîäîëæèòåëüíîñòü äîïîëíè-
òåëüíîãî îòïóñêà äëÿ ñðåäíåãî ìåäèöèíñêîãî ïåðñî-
íàëà â äðóãèõ ó÷ðåæäåíèÿõ ïðîñâåùåíèÿ — 12 ðàáî-
÷èõ äíåé. Ïðè ïðåäîñòàâëåíèè îòïóñêà ðàáî÷èå äíè
ïåðåâîäÿòñÿ â êàëåíäàðíûå äíè.

? ß ðàáîòàþ â äîìå äåòñêîãî òâîð÷åñòâà ïåäà-
ãîãîì äîïîëíèòåëüíîãî îáðàçîâàíèÿ, çàíÿòèÿ

èíäèâèäóàëüíûå, ïåäàãîãè÷åñêàÿ íàãðóçêà — 
18 ÷àñîâ â íåäåëþ. Ðàçúÿñíèòå, êàêèå ÷àñû èìåþò-
ñÿ â âèäó: àñòðîíîìè÷åñêèå èëè àêàäåìè÷åñêèå?

Ïîñòàíîâëåíèåì Ïðàâèòåëüñòâà ÐÔ îò 3 àïðåëÿ 2003 ãî-
äà ¹ 191 «Î ïðîäîëæèòåëüíîñòè ðàáî÷åãî âðåìåíè
(íîðìå ÷àñîâ ïåäàãîãè÷åñêîé ðàáîòû çà ñòàâêó çàðàáîò-
íîé ïëàòû) ïåäàãîãè÷åñêèõ ðàáîòíèêîâ îáðàçîâàòåëüíûõ
ó÷ðåæäåíèé» îïðåäåëåíî, ÷òî íîðìà ÷àñîâ ïåäàãîãè÷åñ-
êîé è (èëè) ïðåïîäàâàòåëüñêîé ðàáîòû çà ñòàâêó çàðàáîò-
íîé ïëàòû ïåäàãîãè÷åñêèõ ðàáîòíèêîâ óñòàíîâëåíà â àñ-
òðîíîìè÷åñêèõ ÷àñàõ.

Äëÿ ó÷èòåëåé, ïðåïîäàâàòåëåé, ïåäàãîãîâ äîïîëíèòåëü-
íîãî îáðàçîâàíèÿ îáðàçîâàòåëüíûõ ó÷ðåæäåíèé íîðìà
÷àñîâ ïðåïîäàâàòåëüñêîé ðàáîòû âêëþ÷àåò ïðîâîäèìûå
èìè óðîêè (çàíÿòèÿ) íåçàâèñèìî îò èõ ïðîäîëæèòåëüíî-
ñòè è êîðîòêèå ïåðåðûâû (ïåðåìåíû) ìåæäó íèìè.


