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Аннотация: статья посвящена изучению формирования организационной 

идентичности как фактора адаптации российского предприятия к современ-

ным стандартам корпоративной культуры. Автор определил взаимосвязь 

уровня организационной идентичности сотрудников промышленного предприя-

тия Электрощит Самара и реализации стратегической цели действующей кор-

поративной культуры – клиентоориентированности. На основании социологи-

ческих методов исследования, таких как наблюдение и фокус-группа в статье 

представлены выводы о влиянии организационной идентичности сотрудников 

предприятия на формирование мотивирующих факторов в процессе адаптации 

к нормам корпоративной культуры. 
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Для любого предприятия важнейшим приоритетом является достижение 

удовлетворенности клиента. На данный момент ситуация на рынке и экономиче-

ские условия нестабильны, однако если заказчики будут довольны качеством вы-

пускаемой продукции и сроками поставок, то предприятие окажется, по сравне-

нию с конкурентами, в значительно более выигрышном положении. Несмотря на 

это, стремиться лишь к высокому качеству изделий и сокращению сроков по-

ставки недостаточно в условиях современных бизнес-процессов. Каждый 
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сотрудник в сфере своей деятельности должен быть компетентен и ориентирован 

на клиента. 

На современном этапе развития предпринимательства в России, сложно до-

нести до персонала ключевые особенности эффективного бизнес-поведения. Од-

нако существуют релевантные инструменты, посредством которых возможно 

внедрить стратегические направления развития организации. Одним их таких 

инструментов является корпоративная культура. 

Актуальность обращения к исследованию организационной идентичности 

как фактора адаптации российского предприятия к нормам корпоративной куль-

туры обуславливается тем, что в современном бизнесе возросла роль людей. 

Легко скопировать и воспроизвести продукт или услугу, но невозможно скопи-

ровать привычки, знания и опыт персонала компании или предприятия. Высоко-

продуктивный, заинтересованный в общем деле и клиентоориентированный пер-

сонал – ключ к успеху любой организации [4, с. 12]. 

Целью исследования является определение взаимосвязи трудовой мотива-

ции сотрудников и формирования организационной идентичности персонала. 

Объект исследования – сотрудники предприятия Электрощит Самара, кото-

рое входит в состав Schneider Electric. 

Предмет исследования – организационная идентичность сотрудников круп-

ного промышленного предприятия. 

Для достижения цели были выдвинуты следующие задачи: 

‒ изучить основные подходы к исследованию организационной идентично-

сти; 

‒ определить понятие «клиентоориентированность»; 

‒ проанализировать основные мотивирующие и сдерживающие факторов в 

процессе адаптации корпоративной культуры к требованиям российской бизнес-

практики. 

В настоящее время Россия переживает процесс трансформации, который за-

тронул все сферы современной жизни общества. Переходный период, длящийся 
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уже более двадцати лет, породил на гносеологическом уровне состояние неопре-

деленности критериев оценки поведения людей в целом [3]. 

В крупных компаниях социальные установки выражают не только отноше-

ние членов группы друг к другу, но и отношение к общей деятельности, которую 

выполняет группа в данной социальной ситуации. Данная группа вовлекается в 

общий социальный процесс, который влияет на поведение ее членов, предписы-

вая определенные корпоративные (организационные) нормы и ценности, кото-

рые становятся частью их мышления. Через идентификацию с обобщенными 

другими приобретаются общие корпоративные стандарты мышления и деятель-

ности. 

П. Бергер и Н. Лукман представляют общество в виде объективной и субъ-

ективной реальности, которая создается самими людьми в ходе их социальной 

деятельности. Идентичность рассматривается как основной элемент субъектив-

ной реальности, который находится в непосредственной связи с обществом. 

Идентичность формируется в процессе социализации индивида в конкретном об-

ществе. По мнению социологов, способность воспринимать себя с позиции дру-

гого и есть первый шаг к формированию идентичности. 

О.А. Борисова отмечает одну из основных функций организационной иден-

тичности – мотивация к трудовой деятельности. Социолог подчеркивает, что 

идентичность в корпоративной культуре является источником мотивации, уста-

новок, определений ситуации. 

По результатам проведенных фокус-групп очевидно, что через идентифика-

цию сотрудника с компанией достигается комфортный уровень психологической 

безопасности, что в свою очередь мотивирует работника на достижение эффек-

тивного результата, на формирование лояльного отношения к работодателю, а 

также сплоченного и вовлеченного в трудовые процессы коллектива (Таб. 1). 
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Таблица 1 

Сдерживающие и мотивирующие факторы в процессе адаптации корпора-

тивной культуры к требованиям российской бизнес-практики 

Сдерживающие факторы 

‒ отсутствие отождествления себя с пред-

приятие Электрощит Самара; 

‒ языковой и образовательный барьеры, 

иерархия; 

‒ отсутствие поддержки руководителя; 

‒ Электрощит – монополист (нет конкурен-

ции как фактора клиентоориентированно-

сти); 

‒ командообразующие мероприятия не для 

всех; 

‒ отсутствие общей внутренней социальной 

сети. 

Мотивирующие факторы 

‒ отождествление себя с большой корпора-

цией; 

‒ поощрение развития, самообразования со-

трудников; 

‒ правильная трансляция информации; 

‒ поддержка руководителя; 

‒ меняющаяся позиция Электрощита 

(больше не монополист на рынке); 

‒ командообразующие мероприятия, корпо-

ративы; 

‒ использование внутренней социальной 

сети. 
 

Процесс интеграции новых ценностей корпоративной культуры 

 

2013 год 2016 год 

 
Таблица 2 

Особенности старой корпоративной  

культуры 

‒ отсутствие клиентоориентированности; 

‒ затруднения в получении информации; 

‒ отсутствие правил делового общения; 

‒ каждый сам за себя (как на уровне сотруд-

ников, так и на уровне отделов). 

Особенности новой корпоративной 

культуры 

‒ клиентоориентированность; 

‒ открытость информации; 

‒ открытость коммуникаций; 

‒ взаимопомощь; 

‒ распределение ответственности между от-

делами. 
 

Анализ идентичности как социального явления предполагает оценку всего 

спектра проявления идентичности, всестороннее исследование комплекса соци-

альных связей индивида и сообщества. Это необходимо и для понимания инстру-

ментов создания и влияния корпоративной идентичности на характер корпора-

тивной культуры [1, с. 21]. 

Феномен лояльности и вовлеченности сотрудников является показателем 

уровня развития корпоративной культуры в организации. Для того, чтобы до-

стичь хороших показателей и приобщить сотрудников к корпоративной культуре 
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компании, руководству стоит пересмотреть свои взгляды на восприятие персо-

нала в целом. 

С позиции многих авторов (А.Э. Сердюкова и С.Ю. Полонский и др.), в со-

временных условиях основой для сохранения лояльности сотрудников должны 

стать партнерские, доверительные отношения. В подобном взаимоотношении 

работодателя с персоналом последний выступает как внутренний клиент компа-

нии. 

Согласно авторскому определению клиентоориентированность – это прояв-

ление лояльности к внутреннему и внешнему клиентам со стороны сотрудников. 

Под внутренним клиентом понимается сотрудник предприятия. Одна из задач 

компании – стать максимально привлекательным работодателем – реализовалась 

посредством внедрения дружественных природе технологий, снижения нагрузки на 

нее и повышения уровня безопасности на производстве [2, с. 174–181]. 

Подобная идеология – это эффективный инструмент создания корпоратив-

ной культуры и приобщению к ней сотрудников организации. Следовательно, 

руководству компании необходимо уделять особое внимание своему внутрен-

нему клиенту – персоналу – и вводить определенную систему мотивации для 

того, чтобы повышать его лояльность к компании и формировать организацион-

ной идентичности у сотрудников предприятия. 

Таким образом, на основании исследования можно сделать следующие вы-

воды: Выведена взаимосвязь соответствия мотивации сотрудников на трудовую 

деятельность и идентификации работников предприятию. Благодаря формирова-

нию организационной идентичности удалось повысить уровень вовлеченности 

сотрудников в бизнес-процессы, тем самым повысилась эффективность труда, 

которая, в свою очередь, повлияла на степень удовлетворенности внешних кли-

ентов. 
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