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Аннотация. Статья посвящена малоисследованной и актуальной теме по взаимодействию корпо-
ративной и социальной идентичностей, рассматриваются вопросы влияния корпоративной куль-
туры на социальные коммуникации. Кроме этого, раскрыты вопросы взаимодействия корпоратив-
ной культуры с брендингом и имиджем организации. Рассмотрена проблема идентичности как на-
учная задача, приведены взгляды ученых, занимавшихся этой проблемой, Э. Эриксона и Р. Мертона, 
которые впервые определили понятие идентичность. Эти формы идентичности рассматриваются 
как конструкты, являющиеся составляющими корпоративной культуры. Необходимыми элемента-
ми создания корпоративной культуры являются имидж и корпоративный бренд; описана модель 
бренда, составленная Т. Гедом. Выделены признаки, присущие корпоративной и социальной иден-
тичности. Кроме бренда рассмотрен имидж как конструкт, включающий в себя миссию прогнози-
рования и философию компании. Выделены этапы формирования корпоративной идентичности. 
Корпоративная культура разделяется на материальную и идеальную культуру. Системный и после-
довательный подходы выделяются в качестве главных при создании корпоративной культуры как си-
стемы, элементами которой являются взаимосвязанные корпоративная и социальная идентичности.
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В условиях современной России все более 
актуальными становятся вопросы формиро-
вания корпоративной культуры в различных 
организациях независимо от их направлен-
ности. Любая организация обладает в боль-
шей или меньшей степени таким феноменом, 
как корпоративная культура. Она строится 
на таких феноменальных конструктах, как 
корпоративная идентичность и социальная 
идентичность. Наличие таких структур вли-
яет на процесс повышения эффективности 
самой компании, тем самым способствуя 
реализации миссии компании и улучшая ее 
связи с общественностью. Это могут быть 
бизнес-организации или другие социальные 
организации. Корпоративная культура имеет 
прямое влияние на социальные коммуника-
ции и тесно связана с вопросами брендин-
га, которые способствуют формированию 

имиджа организации. Кроме формирования 
имиджа необходимо поддерживать его уро-
вень, то есть создавать положительную ре-
путацию для того, чтобы выстраивать такие 
коммуникации, которые были бы выгодны 
всем участникам. Эти процессы связаны 
с положительным уровнем корпоративной 
культуры, которая базируется на корпоратив-
ной идентичности, то есть развитом чувстве 
принадлежности к данной компании. Однако 
люди взаимодействуют с социумом, который 
формирует социальную идентичность, то есть 
у людей развивается чувство принадлежности 
к данному социуму. Следовательно, у челове-
ка параллельно формируются корпоративная 
идентичность и социальная идентичность. 
Вопрос взаимодействия этих двух видов 
идентичности является малоисследованной 
проблемой и имеет высокую актуальность.
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Актуальность взаимодействия двух видов 
идентичности также связана с проблемами, ка-
сающимися отсутствия заинтересованности 
работников в успешности организации, где они 
работают. Из этого следует негативное отно-
шение потребителей к данной организации, 
а также – самих сотрудников. Формирование 
корпоративной культуры внутри организации 
невозможно без активизации влияния внеш-
ней общественности, имеется в виду социаль-
ная идентичность.

Обращаясь к истории возникновения по-
нятия идентичности, необходимо сказать, что 
этот феномен рассматривался еще в трудах 
древнегреческих мыслителей. Об этом говорили 
Р. Декарт, Б. Спиноза, И. Кант, Г. Гегель и другие. 
Идентичность рассматривалась как понятие «са-
мости». О социальной сущности данного поня-
тия говорили в своих трудах Л. Фейербах, И.-Г. 
Фихте, С. Кьеркегор.

Проблема идентичности как научная за-
дача сформировалась в  20‑м веке в  трудах 
Э.  Эриксона, который был последователем 
У. Джеймса и З. Фрейда. Изучая данный вопрос, 
Э. Эриксон пришел к понятию групповой иден-
тичности, но в данном случае речь шла о соци-
альной солидарности, переходящей в социаль-
ную идентичность [11]. Ученым Р. Мертоном 
было введено понятие «референтной группы», 
следовательно, исходя из этого, идентичность 
личности определялась как самоотнесение себя 
со своей группой. Эти ученые впервые опре-
делили понятие социальной идентичности. 
Были различные дискуссии по этому вопросу, 
разногласия, которые продолжаются и в насто-
ящее время, однако это понятие утвердилось 
в науке. Рассматривая в качестве «референт-
ной группы» определенную компанию, можно 
говорить о корпоративной идентичности. Как 
мы видим, социальная идентичность и кор-
поративная идентичность находятся в одном 
ряду, то есть тесно связаны, одна без другой 
не существует [6].

Феномен корпоративной культуры скла-
дывается из корпоративных и социальных 
идентичностей, наличие которых позволяет 
обеспечить слаженную работу организации, 

способствует повышению эффективности ра-
боты и усиливает связи с обществом. Корпора-
тивная культура имеет определенные призна-
ки, свойственные именно этой организации, 
благодаря которым члены данной организации 
легко определяют то, что характеризует их ком-
панию, выражая при этом ее индивидуальные 
черты. Члены данной организации – вследствие 
соотнесения себя со своей компанией – отли-
чают, условно говоря, своих от чужих. Корпо-
ративная идентичность, наряду с социальной 
идентичностью, имеет определенные ориента-
ции, нормы, которые регламентируют отноше-
ния между сотрудниками различных рангов. 
Кроме того, идентичность определяет ценно-
сти, которые существуют в обществе и которые 
присущи данному коллективу [8]. Корпоратив-
ная идентичность определяет потребности, 
знания, умения, традиции и нормы для своей 
организации. При взаимодействии корпора-
тивной идентичности с социальной идентич-
ностью происходит соотнесение названных 
категорий с последующей корреляцией [7].

Каждая компания при создании корпо-
ративной культуры стремится сформировать 
свой имидж и связанный с ним корпоратив-
ный бренд. Бренд является своего рода име-
нем изделия, которое выпускает организация, 
включающий образ, слоган и цвет, в конечном 
счете – образующий персонаж, отражающий 
рекламную работу. Это понятие презентует по-
ложительную репутацию и достойный имидж 
в глазах аудитории, в свою очередь, что, в свою 
очередь, требует формирования положитель-
ных показателей правильного построения ком-
муникаций с обществом. Бренды сами по себе 
не существуют, основой их создания является 
корпоративная культура, определяющая тра-
диции и большую коммуникативную работу 
производителей, продавцов и общественности. 
Данная стратегия направлена на то, чтобы про-
изведенный продукт сохранял свои качествен-
ные показатели, то есть оставался – при всех 
изменениях рыночных отношений – узнавае-
мым обществом потребителей.

Направленность создания брендин-
га должна иметь положительное векторное 
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значение, так как используемые средства 
по созданию имиджа должны базироваться 
на коммуникативных отношениях. При этом 
важным является корпоративная культура 
и корпоративная идентичность той организа-
ции, в которой создается бренд, определяющий 
положительный имидж компании. Последние 
показатели, в  свою очередь, принимаются 
социумом и подсознательно накладывают-
ся на сам бренд, и это влияет на сам процесс 
формирования социальной идентичности. 
Как мы видим, бренд – это процесс, включаю-
щий в себя образ, отражающийся в сознании 
и подсознании потребителя. Для его создания 
требуется большой период времени, так как 
задействовано большое количество людей, 
работающих в самой компании, находящихся 
в коммуникативных отношениях с обществом 
и другими участниками. Функции бренда на-
правлены на позиционирование, формирова-
ние эмоций, а также идентификацию, которые 
при совместном выполнении, в свою очередь, 
воздействуют на формирование корпоратив-
ной культуры и связанных с ним корпоратив-
ной и социальной идентичностей.

Изучением проблемы создания бренда за-
нимался исследователь Т. Гэд, он также приду-
мал бренд-код и предложил модель бренда. Нам 
это нужно рассмотреть для того, чтобы еще раз 
подтвердить взаимосвязь корпоративной и со-
циальной идентичностей. Т. Гэд в своей моде-
ли указал, что она состоит из 4‑х направлений. 
Первое направление касается функциональной 
стороны бренда, то есть как воспринимается 
продукт, который ассоциируется с брендом. 
Вторая составляющая модели, то есть социаль-
ная, связана с обществом или группой, которая 
идентифицирует себя по этому признаку. Третья 
составляющая модели, также имеет социальное 
содержание, касается духовной стороны брен-
да, несущей вектор ответственности. Послед-
няя составляющая – ментальная, направлена 
на поддержку членов группы, то есть людей, 
имеющих отношение к этому бренду [5]. Как 
мы видим, на примере бренда, он несет в себе 
идентификационную функцию, одновремен-
но связанную с корпорацией и социумом. Этот 

аспект является очередным подтверждением 
взаимосвязи корпоративной и социальной со-
ставляющих при формировании идентичности 
личности [10].

Кроме функциональных требований 
к успешному созданию и функционированию 
бренда, существуют другие формулы и прави-
ла. Мы согласны с мнением Т. Геда, который 
предложил ряд заповедей для создания бренда 
и формирования корпоративной культуры. Он 
отметил, что эти заповеди начинаются с соз-
дания в сознании человека мира потребителя, 
что‑то символизируя, отличное от других пред-
ложений. Обозначенные заповеди, также свя-
заны с такими свойствами личности, как бли-
зость, то есть должны быть близки и понятны 
потребителю. Другим явлением должна быть 
ресурсность бренда, то есть ее рядоположен-
ность с различными активами компании – та-
кими, как собственность, оборудование, мате-
риальные и духовные ресурсы, объединяя при 
этом все заинтересованные стороны внутри 
(корпоративные связи) и вне (социальные свя-
зи). Следующая заповедь связана с творчеством 
клиентов и работников компании и основана 
на ценностях: речь идет о передаче стоимости 
и ценностей, следовательно, подчеркиваем, это 
не только экономическая, но и философская 
категория. Значит, снова приходим к тому, что 
корпоративная культура базируется на корпо-
ративной и социальной идентичностях.

Однако мы не будем подробно останавли-
ваться на функциях и задачах брендинга, пе-
рейдем к сущности корпоративной культуры 
и связанных с ней идентичностей. По наше-
му мнению, корпоративная культура состоит 
из определенных мнений, символов, отноше-
ний, индивидуальных составляющих, образ-
цов поведения и др. То же самое можно ска-
зать об общественной культуре, определяющей 
социальную группу. Корпоративная культура 
строится на таких конструкциях, как корпора-
тивная идентичность и социальная идентич-
ность. Корпоративная идентичность отличает-
ся от социальной в материальном отношении, 
то есть материально-вещественная сторона 
и предметная деятельность отличают этот кон-



44

ISSN 1997-0803 ♦ Вестник МГУКИ ♦ 2025 ♦ 2 (124) март – апрель ⇒

структ от социального конструкта. Они пересе-
каются в идеальной стороне культуры, то есть 
смыслы, нормы, ценности, а также знание-
вые компоненты, формирующие социальную 
идентичность, также присущи корпоративной 
идентичности [2]. Корпоративная культура ба-
зируется на межличностных отношениях, су-
ществующих в данной компании, которые по-
могают в повышении ценностной значимости 
членов компании. Однако те же люди являются 
членами определенного социума, и личностные 
качества, приобретенные в компании, остаются 
у них при межличностных отношениях в об-
ществе. Поэтому в данном отношении полное 
разделение корпоративных ценностей и соци-
альных ценностей не представляется возмож-
ным [3]. Следовательно, система ценностей, 
приобретенных в компании, накладывается 
на систему социальных ценностей и наоборот.

При формировании корпоративной иден-
тичности важную роль играет корпоративная 
идеология, а при формировании социальной 
идентичности преобладающая роль отводит-
ся идеалу общества. Говоря другими словами, 
подготовка компетентного человека к жизни 
в обществе связывается с социальным зака-
зом. Социальный заказ общества готовится 
в образовательной системе, существующей 
в определенный период жизни и эта подготовка 
не может быть не связанной со становлением 
будущего специалиста [4].

Следовательно, нужно говорить о взаи-
мосвязи социального заказа с требованиями 
современного производства и корпоративной 
культуры крупных компаний, задающих тон 
в подготовке человека к жизни. Как видим, су-
ществует неразрывная связь между требовани-
ями общества и требованиями современного 
бизнеса, а это, в свою очередь, означает форми-
рование личности, готовой жить и трудиться 
в настоящих условиях. Если переходить к кон-
кретизации, то можно сказать, что примером 
такого единства служит целевая подготовка 
сотрудников различных организаций. Чело-
век, проходя через образовательную систему, 
приобретает необходимые компетентностные 
качества, у него формируется личная идентич-

ность, связанная с социальной идентичностью. 
Личность осваивает существующие в данный 
период развития общества ценностные ориен-
тации. После чего попадает в конкретную орга-
низацию и у него оттачиваются приобретенные 
личностные качества, на которые накладыва-
ется корпоративный фон, и создается корпо-
ративная культура – как сумма корпоративных 
конструктов, пришедших из социума [5].

Обратимся к идеологии в истории создания 
корпоративной культуры в определенной ком-
пании. Как мы отметили ранее, корпоративная 
культура основывается на идеологии, которая 
включает в себя такие понятия, как значимость 
и убеждение. Данные понятия являются важны-
ми, так как они влияют на эмоциональное состо-
яние сотрудников, что, в конечном счете, отра-
жается на их работоспособности. Кроме работо-
способности у работников появляется чувство 
собственной исключительности, уникальности. 
Работники начинают себя осознавать лучшими 
и достойными, что их возвышает в собственных 
представлениях. Появляются такие категории, 
как забота и преимущества, выражающиеся 
в социальных смыслах: каждый работник чув-
ствует поддержку со стороны компании и свое 
преимущественное состояние перед другими. 
Также работники вовлечены в «борьбу», то есть 
у них появляется уверенность в том, что от них 
зависит конечный успех компании и ее побе-
да в конкуренции. Такое явление способствует 
появлению у каждого сотрудника ощущения 
значимости и сознание того, что благополучие 
каждого зависит от благополучия компании. 
Но так как человек является существом соци-
альным, то корпоративные отношения накла-
дываются на общественные.

Роль данных категорий оценивается 
весьма высоко в связи с тем, что они влияют 
на эффективность компании в целом, при этом 
учитывается социальная сторона работы ор-
ганизации, то есть «социальная миссия» [1]. 
Как видим, корпоративная идеология также 
связана с тем фактом, что деятельность фирмы 
приносит пользу обществу, то есть социуму. 
Отсюда заключаем, что благополучие корпора-
ции зависит от общественных запросов.
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Другим важным фактором при форми-
ровании корпоративной культуры можно 
назвать корпоративный имидж. Имидж пред-
ставляет собой форму коммуникации и пози-
ции, которую компания представляет. Имидж 
является особым конструктом, включающим 
в себя миссию, прогнозирование, философию 
компании. Как мы знаем, миссия является тем 
направлением, которое продвигается компа-
нией для своей реализации в обществе. Дан-
ная категория помогает компании определить 
свое место в настоящий момент, а прогнози-
рование предполагает определение положения 
корпорации в будущем. Философия компании 
призвана определять нормы и принципы, со-
ответствующие данной корпорации. Кроме на-
званных составляющих в корпоративной куль-
туре должны быть история компании, слоган, 
стиль, логотип и другие элементы, связанные 
с социальным конструктом [8].

Корпоративная идентичность, будучи 
составляющим конструктом корпоративной 
культуры, при своем формировании проходит 
несколько этапов, решая при этом задачи по-
вышения компетенции и связи с покупателем, 
осуществляя тесное общение с социумом, по-
вышение эмоциональной связи с обществом. 
Другим важным элементом формирования 
корпоративной культуры является общение 
со средствами массовой информации, от кото-
рого зависит успех корпорации. Установление 
правильных отношений со средствами массо-
вой информации повышает имидж компании; 
поверхностные отношения могут, наоборот, 
испортить отношения, так как с подачи журна-
листов может сформироваться отрицательное 
отношение к данной компании.

Корпоративная культура может быть вы-
сокой, если наблюдается взаимосвязь корпо-
ративной идентичности с социальной иден-
тичностью. Наличие такой связи способствует 
эффективности компании в достижении сво-
их целей, а также повышает восприятие этой 
компании общественностью. Корпоративная 
культура включает в себя не только объеди-
няющие, но и отделяющие нормы, при этом 
важным считаются отношения между членами 

компании, существующие ценности, требова-
ния к компетентности, а также сформирован-
ные традиции. Успешное функционирование 
компании, в которой высокая корпоративная 
культура направлена на достижение слаженной 
деятельности, предполагает вовлеченность всех 
членов в дела компании. При этом необходимо 
соблюдать корректные взаимоотношения с со-
циумом, в котором находятся члены компании.

Многие исследователи утверждают, что 
корпоративная культура разделяется на иде-
альную и материальную культуру; мы согласны 
с этим утверждением, так как всякая культу-
ра делится на материальную и духовную [1]. 
Духовная культура включает в себя ценности, 
социальные отношения, знания и т. д., она со-
ставляет социальный конструкт. Материальная 
культура представляет собой вещественную 
сторону, материальные отношения с други-
ми организациями, а также включает в себя 
окружение и является материальной основой 
организации, представляющей материаль-
ный конструкт. Материальная культура так-
же включает в себя социальные организации 
и связана с окружающей средой.

Материальные элементы являются базой 
для духовной культуры. Содержание духов-
ных ценностей наполняется смыслом, обретая 
материальную форму и тем самым выражая 
их культурную сущность. Система смыслов, 
ценностей и ориентиров, призванных для реа-
лизации миссии, является показателем корпо-
ративной культуры, а уровень корпоративной 
культуры использует смысловые установки для 
придания стройности данной системе с целью 
проектирования имиджа компании. Корпора-
тивная культура также зависит от стилей руко-
водства компании – диктат или демократиче-
ский стиль. От этого также зависит направлен-
ность процесса формирования корпоративной 
идентичности. Это все является материальной 
стороной корпоративной культуры, но, как ви-
дим, она связана с ее духовной стороной, хотя 
является материальным конструктом.

Материальный и духовный конструкты 
вместе являются основой корпоративной куль-
туры. Иначе говоря, духовная культура связана 
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с материальной, повышая содержание и смысл 
духовных ценностей, которые наполняют куль-
турную сущность компании. Корпоративная 
культура раскрывается в гармонии ценностей, 
вектор которых направлен на достижение мис-
сии данной компании.

Рассмотрим вопрос взаимодействия корпо-
ративной культуры и корпоративного имиджа, 
влияющих на функционирование корпоратив-
ной идентичности и ее воздействия на соци-
альную идентичность. Исследователь А. Н. Чу-
миков предложил свой взгляд на  создание 
корпоративной культуры и показал ее связь 
с корпоративным имиджем. Он предложил мо-
дель, в которой показана роль корпоративной 
культуры в компании, также описал корпора-
тивную идентичность, подчеркнув ее высокое 
значение. Он оценивает имидж как корпора-
тивную культуру и как систему, насыщенную 
коммуникациями [9].

Имидж представляется как идеальное 
состояние, к которому стремится компания 
или личность, работающая в ней. Такая модель 
состоит из нескольких уровней. Мы согласны 
с такой моделью, но хотели бы предложить 
свое модификационное видение. По Чумикову, 
нижний фундамент корпоративной культуры 
включает миссию, видение и философию. Под 
миссией мы понимаем то, что организация или 
компания стараются выполнить в обществе. 
Со своей стороны, мы хотим акцентировать 
внимание на социальной составляющей мис-
сии, чтобы показать роль социального кон-
структа в процессе создания компании. Мис-
сия показывает направление деятельности 
организации, целевую аудиторию и сегмент ры-
ночных отношений. Здесь могут быть и другие 
составляющие. Как видно, миссия направлена 
на то, чтобы понять текущее состояние, в кото-
ром находится компания, относительно рынка 
и социума. Мы дополняем такое определение 
важностью развития не только корпоратив-
ной идентичности, но и поддержанием баланса 
с социальной идентичностью [10].

Наряду с миссией, определяющей состоя-
ние корпорации в текущий момент, надо ска-
зать о стратегической цели, которая определя-

ет будущее с помощью видения, показывает 
положение компании в перспективе. Виде-
ние должно быть четким и реалистичным, 
с представленными возможными конкрет-
ными результатами, то есть оно направлено 
на позитивные перспективы, помогающие 
установить ориентиры. Соединение функ-
ций, описывающих миссию и видение, их 
взаимодействие сливается в такое понятие 
как философия компании, где соединяются 
морально-этические и деловые нормы для 
всех участников процесса развития компа-
нии. Подчеркнем, что в определении фило-
софии проглядывается связь между корпо-
ративной идентичностью и социальной иден-
тичностью.

Следующий уровень в построении имид-
жа обусловлен историей и легендой. История 
создания компании нужна для того, чтобы по-
казать ее основательность, что она появилась 
не случайно, что была необходимость ее соз-
дания, которая свидетельствует об историче-
ской связи между представителями компании 
и другими потребителями. Если нет истории, 
то возникает необходимость создания леген-
ды, но она должна быть правдоподобной, ос-
новываться на действительности.

По мнению А. Н. Чумикова, внешний вид 
компании находится на втором этапе развития; 
она придумана для того, чтобы была узнавае-
мость, то есть продукция, реклама, вход и дру-
гие внешние элементы показывали содержание 
и узнавались потребителями. Сюда же входят 
внутренние элементы компании, а именно – со-
трудники, управляющие, живущие по кодексам 
корпорации. Ощущения работников должны 
отражать их единство в стремлении быть про-
должателями идей компании. Разрабатываются 
нормативные документы, содержащие основы 
деловой этики и морально-этических представ-
лений, называемые корпоративными кодекса-
ми, являющимися своего рода предписаниями. 
При их разработке учитываются внутренние 
и внешние интересы компании, соответству-
ющие интересам сотрудников, у которых вы-
рабатываются корпоративная идентичность, 
но которые являются еще и носителями ценно-
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стей социума. Кодексы дополняются арсеналом 
слов и оборотов сотрудников, по которым их 
узнают свои и потребители [12].

Корпоративная культура содержит 
не только ценности и требования, носителя-
ми которых являются сотрудники, она допол-
няется еще аудио-логотипами, плейлистами, 
песнями, которые оказывают психологическое 
воздействие не только на своих, но и на потре-
бителей. В некоторых компаниях, кроме на-
званных элементов, еще создаются другие ау-
дио продукты, наиболее серьезным из которых 
является корпоративный гимн. Для усиления 
коммуникации с обществом компании прово-
дят акции за пределами организации, при орга-
низации которых рассчитывают возможности 
привлечения целевых аудиторий, не нарушая 
принципы компании для того, чтобы устано-
вить контакты с социумом для повышения 
эффективности и результативности работы 
компании.

Следующим важным элементом при фор-
мировании корпоративной культуры является 
так называемый слоган, отражающий лозунг 
и девиз, с использованием иносказательных 
и абстрактных форм для описания товаров 
и услуг. Слоган изначально направлен на ком-
муникацию с потенциальным потребителем, 
следовательно, необходим учет его желаний 
и возможностей. При построении слогана сле-
дует учитывать возможности психологического 
воздействия на потребителя, но при этом опи-
раться только на позитивные моменты. Имидж 
также имеет внешнюю оболочку в виде стиля, 
соединяющего в себе различные приемы для 
того, чтобы объединить представления сотруд-
ников и потребителей в восприятии корпора-
тивного имиджа. Построение корпоративного 
имиджа предполагает создание такой корпора-
тивной культуры, включающей в себя миссию, 
видение и философию компании, в которой 
основными конструктами являются корпора-
тивная и социальная идентичности, связыва-
ющие все элементы системы.

При формировании корпоративной куль-
туры и идентичности мы говорили об имидже 
компании, касаясь этой части; подчеркнем, что 

это были элементы внутренней стороны имид-
жа, теперь обратим внимание на внешнюю сто-
рону, она касается работы с обществом. Здесь 
важное место занимают элементы осязания, 
то  есть видение, слышание, чувства, вдохи 
и трогания. Все это относится к общественной 
деятельности. Эмоциональные отношения со-
трудников компании связаны с обществом, а это 
имеет прямое отношение к социальной иден-
тичности тех же сотрудников. Именно в этой 
работе ярко проявляется связь корпоративной 
идентичности с социальной идентичностью [2].

Корпоративная культура и другие фор-
мы идентичности, связанные с ней, также 
включают работу с инвесторами, а это яв-
ляется важной стороной деятельности ком-
пании, в которую входят такие виды работ, 
как внутри самой компании, так и вне ее. 
Работа с инвесторами должна быть органи-
зована на высоком уровне, так как она свя-
зана с благоприятным имиджем организа-
ции в общественной среде и имеет прямое 
отношение к конечному результату, то есть 
реализации миссии организации. Скажем 
несколько слов о внутреннем имидже, ко-
торый включает кадровую работу, тренин-
ги работников, а также – соответствующие 
программы поощрения. Кадровая работа 
должна проводиться в соответствии с ко-
дексом компании; работнику, поступающему 
в данную компанию, обозначаются требо-
вания к профессиональным и личностным 
качествам. Кроме обязанностей, также дают 
информацию о  правах и  преимуществах 
сотрудников данной компании. Тренинги 
организованы таким образом, что сотруд-
нику дают сведения, связанные с професси-
ональными обязанностями, отрабатываются 
навыки. Названные компоненты являются 
необходимыми составляющими в вопросе 
формирования корпоративной культуры 
и корпоративной идентичности и связанной 
с ней социальной идентичности.

Таким образом, перечисленные спосо-
бы формирования корпоративной культуры 
способствуют созданию крепкого коллектива, 
каждый член которого является работоспо-
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собным, позитивным, в личности каждого 
имеются развитые корпоративная и социаль-
ная идентичности, тесно взаимодействующие 
между собой. Вопрос формирования корпо-
ративной культуры основан на создании кор-
поративного и социального конструктов, яв-

ляющихся базой. Такая работа является слож-
ной и поэтому требует последовательности 
и системного подхода, так как корпоративная 
культура состоит из множества элементов, об-
разующих систему и связанных друг с другом 
различными способами.
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