
65

Философия культуры

УДК 658.3

Корпоративная традиция: структура 
и механизмы развития
Е. В. ХомичЕ. В. Хомич, кандидат философских наук, доцент*

П. ВольфертП. Вольферт, кандидат философских наук, профессор**

В статье осуществлена теоретическая реконструкция феномена корпоративной традиции как элемента со-

временного менеджмента. Обосновывается ее статус как фактора внутренней интеграции организации, ее 

внешнего имиджа, а также личностной профессиональной идентификации. В качестве основных структур-

ных элементов традиции выделяются: а) содержательное ядро, представленное системой корпоративных 

ценностей, норм и стереотипов; б) формальные характеристики, конкретизирующие носителей традиции, 

ее пространственно-временные рамки, средства аккумуляции и трансляции. Эксплицируются механизмы ге-

незиса и развития корпоративных традиций в контексте менеджмента, рассматриваются ее аксиологиче-

ские, регулятивные и селективные функции. 

Ключевые слова: корпоративная традиция, корпоративные ценности, корпоративная этика, корпоративный 

этикет, корпоративные ритуалы и обычаи, корпоративные стереотипы, формирование и развитие корпора-

тивных традиций как фактор менеджмента.

Corporate Tradition: Structure 
and Mechanism of Development
E. KhomitchE. Khomitch, PhD in Philosophy, Associate Professor
P. WolfertP. Wolfert, PhD in Philosophy, Professor

The article carried the theoretical reconstruction of the phenomenon of corporate tradition as an element of modern 

management. Justifying its status as a factor of the internal integration of organization, its external image and personal 

professional identity.The main structural elements of the tradition stand out: a) the content core of corporate representation 

of the system of values, norms and stereotypes; b) formal characteristics, specifying the media tradition, its spatial and 

time frames, funds accumulation and translation.Explicate the mechanisms of genesis and development of corporate 

traditions in the context of management, considered it axiological, regulatory and selective function.

Keywords: corporate tradition, corporate values, corporate ethics, corporate etiquette, corporate rituals and customs, 

corporate stereotypes, formation and development of corporate traditions as the factor of management.

* Доцент кафедры философии и методологии науки БГУ.

** Профессор, кафедра экономики Университета прикладных наук (Fachhochschule des Mittelstands (FHM), Билефельд, 

Германия).

В 1973 г. Дэниэл Белл в своей, ставшей уже 

классической, работе «Грядущее постиндустри-

альное общество: опыт социального прогнозиро-

вания» писал о перспективах приоритета верти-

кальных (ситусных) групп над горизонтальными 

(статусными) слоями. Под ситусами он понимал 

различные профессиональные образования и уч-

реждения (например, корпорация, коммерческая 

фирма или университет), объединяющие и орга-

низующие деятельность людей, принадлежащих 

к разным социальным слоям. Современная ситуа-

ция, характеризующаяся относительным вырав-

ниванием уровня доходов и качества жизни раз-

личных социальных слоев, «диффузным» характе-

ром распределения специалистов по различным 

сферам общественного производства, великолеп-

но подтверждает этот сделанный более сорока лет 

назад вывод. Классическая для индустриализма 

«борьба классов» в постиндустриальном обществе 

сменяется борьбой или конкуренцией брендов 

и корпораций, а вопрос «где ты работаешь» стано-

вится более актуальным по сравнению с вопросом 

«кем ты работаешь».

Понятие корпоративной традиции и ее статус. 

Слово «корпорация» восходит к позднелатинско-

му corporatio — объединение, союз, совокупность 

лиц, объединенных общей целью. Это слово про-

исходит от лат. corpus — тело, но тело как единая 

целостность; corporare — облекать плотью, созда-

вать это единое целое. Корпорация действительно 

напоминает живой организм, в котором иерархи-

чески организованная система органов подчинена 
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необходимости обеспечения его функционирова-

ния как целостного образования. Так же, как и ор-

ганизм, корпорация выстраивает свою политику 

с учетом, с одной стороны, собственных потреб-

ностей и целей, с другой стороны — факторов 

внешней среды. Слово «корпорация» здесь берет-

ся в достаточно широком значении, близком к бел-

ловскому понятию «ситуса», поскольку историче-

ски этот термин применялся к самым разным объ-

единениям (цеховым организациям, студенче-

ским союзам, акционерным обществам и т. д.), 

а современное значение производного существи-

тельного «корпоратив» вообще не связано с эко-

номическими или юридическими контекстами.

Основа единства корпорации — в разделении 

труда и распределении функций. Они определяют 

своеобразную «механику» производства, вызывая 

аналогию с отлаженным часовым механизмом. 

Вместе с тем корпорация — это не просто автома-

тическое соединение отдельных элементов, но ор-

ганическая система, в рамках которой свойства 

целого есть всегда что-что большее, чем простая 

сумма его частей. Важнейшим фактором образо-

вания подобной целостности является корпора-

тивная культура как принятая совокупность пред-

ставлений и ценностей, программ поведения и об-

щения. Для любой организации подобные «идео-

логические» связи не менее существенны, чем ма-

териально-технологические. Как бы ни была силь-

на мечта директоров и менеджеров о налаженном 

как часы производстве, не следует забывать о том, 

что его реальными агентами являются не станки 

или компьютеры, а живые люди. В этом плане 

именно корпоративная культура выступает клю-

чевым моментом в профессиональной идентифи-

кации личности, в образовании реальных инте-

гративных связей между работниками, определя-

ющих своеобразный внутренний пульс жизни ор-

ганизации, в формировании собственного уникаль -

ного «лица» корпорации.

В свою очередь, ядром корпоративной культу-

ры являются ее традиции, основная функция ко-

торых состоит в обеспечении преемственной свя-

зи между поколениями. Понятие «поколение» 

здесь достаточно условно и скорее фиксирует от-

ношения между старыми (но не в плане возраста, 

поскольку основателями очень многих современ-

ных корпораций, а соответственно и их традиций, 

были весьма молодые люди) и новыми сотрудни-

ками. Более того, для небольших или недавно об-

разованных фирм традиция зачастую фиксирует 

опыт фактически одних и тех же людей (одного 

поколения), но в динамике внутреннего развития 

фирмы и ее адаптации к меняющимся внешним 

обстоятельствам. В любом случае истоки тради-

ций укоренены в прошлом корпорации, однако их 

реальное значение связано с актуализацией сло-

жившихся образцов поведения и мышления в на-

стоящем и перспективами их воспроизведения 

в будущем. Тем самым традиция выступает одно-

временно и как достояние прошлого, и как про-

екция в будущее, преломляясь в настоящем и ор-

ганизуя его.

Условием существования корпоративных пре-

емственных связей является относительная ста-

бильность всякого производства. К. Маркс назы-

вал это «непрерывным характером развития про-

изводительных сил», говоря о том, что новое по-

коление «использует материалы, капиталы, про-

 изводительные силы, переданные ему всеми пред-

шествующими поколениями; в силу этого данное 

поколение, с одной стороны, продолжает унасле-

дованную деятельность при совершенно изменив-

шихся условиях, а с другой — видоизменяет ста-

рые условия посредством совершенно изменен-

ной деятельности» [1, с. 44—45]. Безусловно, со 

времен Маркса производство значительно транс-

формировалось и характеризуется сегодня скорее 

революционным, а не «непрерывным» характером 

развития. Вместе с тем в пределах каждой отдель-

ной организации ее модернизация никогда не бы-

вает абсолютно полной. Как правило, сохраняется 

прежняя инфраструктура, кадры, алгоритмы по-

ведения, т. е. происходит продолжение «унаследо-

ванной деятельности», составляющей основу тра-

диции как преемственной связи. При этом харак-

тер деятельности в немалой степени определяет 

специфику складывающихся корпоративных тра-

диций, принятых норм общения и поведения. В этом 

плане можно даже говорить о различных профес-

сиональных субкультурах (например, программи-

стов или работников гостиничного бизнеса), вы-

страивающих различные стратегии не только ор-

ганизации труда и рабочего времени, но и форм 

коммуникации, языка, dresscod’а и т. п. 

Еще одна группа факторов, обусловливающих 

формирование и функционирование корпоратив-

ных традиций, относится к духовной сфере. Вся-

кая корпорация образуется под какую-то идею, 

цель, которая во многом остается константной на 

протяжении всего времени ее существования. По-

добные идеи и цели нельзя редуцировать только 

к требованиям коммерческой рентабельности и при-

были, хотя, безусловно, все в равной степени хо-

тят быть успешными и хорошо зарабатывать. По-

мимо этого необходима и дополнительная аполо-

гия всякого корпоративного бренда, делающая его 

привлекательным как для собственных сотрудни-

ков, так и для внешнего окружения. Именно соот-

ветствующая идеология интегрирует корпорацию 
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в единое целое, заставляя, к примеру, студента 

и ректора в равной мере гордиться своим универ-

ситетом, а разнорабочего и директора компании 

— чувствовать себя членами одной команды. За-

данные цели развития для корпорации в целом 

по-своему конкретизируются на уровне различ-

ных ее подструктур и отдельных сотрудников. 

Фактически они определяют смысл той или иной 

профессиональной деятельности, подчеркивая ее 

значимость как для самого работника, так и для 

его окружения. Учитывая то количество времени 

и сил, которые современный человек отдает рабо-

те, наличие отлаженной корпоративной системы 

ценностей является необходимым фактором не 

только профессиональной, но и смысложизнен-

ной идентификации личности.

Отличительной чертой традиционной регуля-

ции выступает ее неинституциональный характер, 

т. е. она не нуждается в особых юридических или 

административных структурах и санкциях для 

своего поддержания. Ее существование основано 

на силе авторитета общественного мнения, на 

внутреннем убеждении в правильности опреде-

ленного образа мышления и действия. На уровне 

культуры в целом традиция — это тот механизм, 

который заставляет нас жить по законам культу-

ры, где культурные ценности представляют собой 

не просто абстрактные сущности высшего поряд-

ка, но являются аналогом кантовского «морально-

го закона внутри нас». По своей сути корпоратив-

ные традиции так же неинституциональны, одна-

ко в отличие от стихийно складывающихся обще-

культурных традиций они могут стать действенным 

элементом административной политики и менед-

жмента. Последнее предполагает знание и пони-

мание того, что такое корпоративная традиция, из 

каких элементов она складывается и каковы меха-

низмы ее функционирования и развития.

Структура корпоративной традиции. Уже отме-

чалось, что традиция — это форма преемственной 

связи между поколениями. Преемственность обе-

спечивается за счет воспроизведения уже устояв-

шегося опыта в новых условиях и ситуации. Ос-

новными элементами такого опыта являются кор-

поративные стереотипы, нормы и ценности. Дан-

ное выделение достаточно условно. В реальной 

традиции все эти три компонента тесно перепле-

тены, образуя целостную систему, где стереотип 

имеет ценностную окраску, норма выступает в ка-

честве стереотипизированного образца поведе-

ния, ценность связана с определенным регуляти-

вом деятельности и т. д. Вместе с тем в целях тео-

ретического анализа представляется возможным 

зафиксировать, что структура содержательного 

ядра корпоративной традиции предполагает нали-

чие органичного комплекса таких элементов, как 

стереотипы, нормы и ценности.

Под стереотипом обычно понимают схематизи-

рованный, стандартизированный, устойчивый, 

эмоционально окрашенный образ в сознании лю-

дей. Любая информация, идея, понятие, прежде 

чем войти в традицию, должны пройти стадию 

стереотипизации, т. е. стандартизироваться и быть 

принятыми определенной группой людей. Отли-

чительной особенностью стереотипа в сравнении 

с другими видами знания является то, что он соот-

носится не с реальным объектом, а с соответству-

ющим общественным мнением. В этом плане сте-

реотипы частично можно интерпретировать как 

своего рода предубеждения, мешающие трезвому 

взгляду на ситуацию. Наиболее расхожими среди 

них можно считать гендерные (например, женщи-

на не может быть хорошим программистом), эт-

нические (скажем, греки — это плохие работники) 

стереотипы, предвзятость по отношению к новым 

технологиям и др.

Вместе с тем отождествление стереотипа с преду-

беждением, играющим чисто негативную роль, 

неправомерно. Согласно У. Липпману, введшему 

в обиход это понятие, стереотипы необходимы нам 

для экономии сил. Благодаря им мы не открываем 

мир каждый раз заново, но достраиваем его. Сте-

реотипы выступают непременным фактором кате-

горизации действительности, ее понимания. Фак-

тически они образуют тот уровень предпонимания 

действительности, который немецкий философ-

герменевтик Х. Г. Гадамер определил как пред-

рассудочный (стоящий перед рассудком). Реаби-

литируя статус предрассудков в процедурах позна-

ния и понимания, Гадамер писал: «Задолго до 

того, как мы начинаем постигать самих себя в акте 

рефлексии, мы с полнейшей самоочевидностью 

постигаем самих себя в качестве членов семьи, 

общества и государства, в которых мы живем. 

Субъективность фокусируется системой кривых 

зеркал. Самосознание индивида есть лишь вспыш-

ка в замкнутой цепи исторической жизни. Поэтому 

предрассудки (Vorurteile) отдельного человека в го-

раздо большей степени, чем его суждения (Urteile), 

составляют историческую действительность его 

бытия» [2, с. 329].

Несмотря на дорефлексивный (предрассудоч-

ный) характер стереотипизированных знаний, 

они образуют сложную многоуровневую систему. 

Здесь можно выделить глубинные общие пред-

ставления о действительности (например, Земля 

круглая, Космос бесконечен, но жизнь на Земле 

конечна, поэтому природу надо охранять). Общие 

представления конкретизируются соответствую-

щими этнокультурными стереотипами (скажем, 
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понимание демократии и гражданского общества, 

этики бизнеса в таких странах, как Германия, 

США или Россия, будет различаться). Следующий 

уровень связан с профессиональными субкульту-

рами. Природа профессионально-образователь-

ного знания даже в самых творческих специально-

стях во многом имеет также стереотипизирован-

ный характер (хороший специалист на уровне ав-

томатизма знает, что правильно и где допущена 

ошибка). Корпорация, которая может объединять 

людей различных профессий и национальностей, 

как правило, обрастает собственной системой сте-

реотипов, которые соотносятся с пониманием об-

щих целей и задач, распределением сил и ресур-

сов, стратегиями лидерства, организацией рабоче-

го времени и места и т. п. Безусловно, все люди 

разные, и подчиненному трудно понять начальни-

ка, а уборщице — гениального, но неряшливого 

специалиста. Однако наличие разделяемых всеми 

или большинством общих убеждений является не-

пременным фактором не только формирования 

корпоративной культуры и ее традиций, но и ус-

пешности корпорации в целом.

Особая значимость стереотипов корпоративно-

го менталитета определяется еще и тем, что они 

выполняют функцию его защиты. Говоря о соци-

альных стереотипах, У. Липпман писал, что они 

«могут служить ядром нашей личной традиции, 

способом защиты нашего положения в обществе. 

Они представляют собой упорядоченную, более 

или менее непротиворечивую картину мира. В ней 

удобно разместились наши привычки, вкусы, спо-

собности, удовольствия и надежды. Стереотипная 

картина мира может быть не полной, но это кар-

тина возможного мира, к которому мы приспосо-

бились. В этом мире люди и предметы занимают 

предназначенные им места и действуют ожидае-

мым образом. Мы чувствуем себя в этом мире как 

дома. Мы вписаны в него. Мы его составная часть» 

[3, с. 108]. Распределяя восприятие мира по при-

вычным полочкам, стереотипы тем самым образу-

ют «строительные леса», защищающие корпора-

цию от возможных внешних и внутренних колли-

зий. Определяя реалии корпоративного топоса 

(«дома»), они задают векторы его последующего 

развития, в процессе которого они могут частично 

перестраиваться и изменяться. Вместе с тем пол-

ная ломка стереотипов — это «атака на основания 

нашего мира» [3, с. 108—109] и фактически ведет 

к утрате корпоративной идентичности. 

Следующим элементом содержательного ядра 

традиции являются корпоративные нормы, в ко-

торых отражаются принятые правила поведения 

и требования общественной дисциплины. В отли-

чие от стереотипов, которые могут характеризо-

вать и личностный уровень понимания действи-

тельности, норма всегда имеет социальную при-

роду. Она описывает «нормальное», привычное 

состояние для всех, выступая как принятый алго-

ритм признанного правильным поведения. Нор-

мы выполняют регулятивную функцию, объеди-

няя и коррелируя деятельность и общение различ-

ных людей. Будучи подчинены определенной цен-

ностной установке, они конкретизируют совокуп- 

ность способов и методов ее осуществления, по-

своему отвечая на вопрос, что надо делать в той 

или иной ситуации. По сравнению со стереотипа-

ми и ценностями, относящимися к ментальным 

проекциям традиции, нормы более осязаемы и «зри-

мы». В этом плане для них характерна большая 

степень регламентации и ригидности. 

Достаточно условно корпоративные нормы 

можно разделить на формальные и неформаль-

ные. К формальным относятся все те обязанности 

и нормативы, которые зафиксированы в офици-

альных документах, начиная от устава организа-

ции и заканчивая правилами техники безопасно-

сти, и за несоблюдение которых грозят соответ-

ствующие административные или юридические 

санкции. Они играют весьма существенную роль 

в функционировании корпорации как целостного 

организма, а их поддержание и соблюдение в не-

малой степени является основанием, но одновре-

менно и проявлением должной корпоративной 

культуры. Здесь следует отметить особое значение 

тех норм, которые отражены в уставе, поскольку 

они представляют собой непосредственную кон-

кретизацию соответствующих ценностно-целе-

вых установок организации и являются продолже-

нием и развитием ее общей философии. Вместе 

с тем уставные требования имеют зачастую декла-

ративный характер и проявляют себя скорее как тен-

денция, но не общее правило (вроде того, как общий 

запрет на использование шпаргалок на экзамене не 

мешает студенту при желании списывать).

Однако подлинным основанием корпоратив-

ной традиции являются ее неформальные (непи-

саные) нормы, в которых действительно отража-

ется уникальное «лицо» и стиль жизни всякой ор-

ганизации. Они определяют своеобразный корпо-

ративный этос как устойчивые, привычные формы 

социального поведения. Со времен Аристотеля 

это слово достаточно многозначно (нравы, харак-

тер, обычаи и т. д.), но в различных контекстах оно 

отсылает к принятой в обществе (разумной) стра-

тегии поведения. Производными от него являют-

ся такие понятия, как этика и этикет. Соответ-

ственно, неформальные нормы корпоративного 

этоса можно разделить на этические, этикетные, 

а также корпоративные ритуалы и обычаи.
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Нормы корпоративной этики во многом произ-

водны от соответствующей этики бизнеса и про-

фессиональной этики, однако не сводятся только 

к ним. Практически всякая организация сегодня 

объединяет самых разных по характеру людей 

и различных специалистов (уборщики, бухгалте-

ры, менеджеры, программисты, юристы, врачи 

и т. д.), профессиональный кодекс чести у которых 

может отличаться. Вместе с тем общая ориентация 

на успех (коммерческий или статусный) определя-

ет необходимость сбалансированного взаимодей-

ствия всех подструктур, установление уважитель-

ного отношения к труду каждого. При этом клас-

сические этические добродетели (справедливость, 

честность, долг, ответственность и др.) подчиняют-

ся интересам функционирования целого, вследст-

вие чего может произойти их своеобразная пер-

версия, поскольку в бизнесе, как и в политике, 

сложно преуспеть и остаться с «чистыми руками». 

Вместе с тем в рамках каждой корпорации выстра-

иваются свои этические нормы по отношению 

к субординационным связям (например, при об-

ращении к начальству нести с собой «подарок» 

или нет), к коллегам (помогать или не помогать 

тому, кто не справляется с работой), к клиентам 

(стоит ли быть с ними честными), к собственно-

сти (допустимо или нет прихватить с собой что-то 

полезное) и т. д. 

Корпоративный этикет представляет собой со-

вокупность принятых в организации правил пове-

дения. Их соблюдение является гарантом здоро-

вого микроклимата в организации и сохранения 

ее собственного лица для внешнего наблюдателя. 

В основе корпоративного этикета лежат общие 

принципы делового этикета (вежливость, тактич-

ность, пунктуальность, обязательность и др.), од-

нако его конкретная стилистика может суще-

ственно варьироваться. К этикетным нормам от-

носятся сложившиеся правила делового и меж-

личностного общения, его язык (например, ис-

пользование ненормативной лексики уместно в ар-

мейском коллективе, но не в банке). Еще одну 

группу составляют правила, регламентирующие 

совместную деятельность (распределение обязан-

ностей, отношение к рабочему времени и месту, 

гендерные или возрастные роли и т. д.). Этикет за-

дает границы приемлемого или неприемлемого, 

приличного или неприличного в рамках той или 

иной организации, а соответственно, большую роль 

здесь играет и принятый стиль одежды и внешне-

го вида. 

Ритуалы и обычаи образуют наиболее видимую 

сторону корпоративных традиций (последние ча-

ще всего и ассоциируются с так называемыми «кор-

поративами»). Ритуалы представляют собой стерео-

типизированную и регламентированную сис тему 

действий с определенным символическим кон-

текстом. Символика ритуала, как правило, наце-

лена на апологию корпоративной идеологии 

и формирование чувства причастности общему 

делу. Спецификой ритуала является его привязан-

ность к тем или иным знаковым событиям как 

в жизни отдельного сотрудника (например, всту-

пление в долж ность или проводы на пенсию), так 

и в рамках корпорации в целом (открытие или за-

вершение сезона, день ее основания и т. п.). Корпо-

ративные обычаи определяют повседневную жизнь 

организации, конкретизируя привычные стратегии 

поведения ее работников в служебное (допустим, 

делать скидку первому клиенту) и неслужебное 

время (скажем, собираться на обед в определенной 

закусочной). Особую роль в системе ритуалов и обы-

чаев занимают корпоративные праздники (staff-

party) и мероприятия (спортивные соревнования, 

выезды на природу и т. п.). Характерные для них 

нивелирование иерархических отношений и воз-

можность общения «без галстуков» не только по-

зволяют по-другому открыть для себя своих коллег, 

но и реально способствуют формированию коллек-

тивного единства и целостности.

Интегративным началом по отношению к кор-

поративным стереотипам и нормам выступают 

ценности, поскольку именно они фокусируют 

в себе ответы на вопросы, ради чего была создана 

корпорация, почему необходимо соблюдение тех 

или иных норм и что обусловливает относитель-

ную стабильность наших стереотипов. «Весь опыт 

группы в конечном счете является отражением 

чьих-то оригинальных понятий относительно 

того, чем именно то, что должно быть, отличается 

от того, что есть» [4, с. 37]. Ценности определяют 

основные идеи, смысл существования корпора-

ции, выступают в качестве идеала, цели, к которой 

она стремится. Если стереотипы и нормы отража-

ют наличное бытие (сущее), то ценности — это 

сфера должного. В ней отражен мир человеческих 

желаний, интересов и потребностей. Ценность ак-

туальна до тех пор, пока в ней заинтересованы 

и пока есть условия для ее воплощения. Несмотря 

на привязку к прошлому, поскольку базовые кон-

цепты формулируются при создании корпорации, 

ценности по-своему конкретизируются в каждой 

новой ситуации, определяя общую стратегию раз-

вития организации. Происходит это благодаря 

особой природе ценностной регуляции, которая 

проявляет себя не столько как «данность», сколь-

ко как «заданность», открытая для индивидуаль-

ных интерпретаций. В качестве аналогии можно 

привести пример общекультурных ценностей (кра-

сота, истина, благо и др.), которые, будучи стары, 
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как мир, в каждом отдельном случае постигаются 

заново. 

Универсальными ценностями всякого бизнеса 

являются прибыль и успех. Однако, несмотря на 

то что этимологически само понятие ценности яв-

ляется производным от «цены», не стоит его пол-

ностью меркантилизировать. Ценности определя-

ют то, что сегодня называют «миссией корпора-

ции», и конкретизируют ее собственное место в си-

стеме общесоциальных приоритетов развития. 

Вот примеры формулировки миссий некоторых 

успешных брендов: Facebook: «Предоставить лю-

дям возможность поделиться своей жизнью с дру-

гими и сделать мир более открытым и объединен-

ным»; Adidas: «Стать лучшим спортивным брен-

дом в мире. Никогда не сравнивать количество 

с качеством. Спортсмен всегда на первом месте»; 

IKEA: «Улучшение повседневной жизни каждо-

го»; Danone: «Обеспечить как можно большее ко-

личество людей здоровыми продуктами питания». 

Соответственно, через систему ценностей корпо-

рация нам предлагает не только товар, но и при-

частность к спорту, здоровье, домашний уют и ком-

форт и даже, как в ситуации с Facebook’ом, дружбу 

и победу над одиночеством. 

Характеризуя внешний имидж той или иной ор-

ганизации, корпоративные ценности одновре-

менно определяют и базовые стратегии поведения 

ее собственных сотрудников (значимость яркой 

индивидуальности или акцент на коллективной 

работе, приоритеты инициативности или надеж-

ности и т. п.). Как правило, все это сформулирова-

но в уставе организации, представляющем собой 

что-то вроде ее основного закона или конститу-

ции. Прерогатива формулировок корпоративных 

ценностей принадлежит лидерам компаний и выс-

шему звену менеджмента. Действительное пред-

назначение системы ценностей связано с интегра-

цией работников в единый коллектив, формиро-

ванием у них ощущения «мы», чувства причастно-

сти общему делу.

Система стереотипов, норм и ценностей опре-

деляет внутреннее содержательное ядро корпора-

тивных традиций. Вместе с тем традиция как ме-

ханизм преемственной связи включает в свою 

структуру не только то, что связывает, но и кого 

она связывает. Она реальна лишь в сфере челове-

ческой деятельности и общения, а ее содержатель-

ные элементы значимы только тогда, когда они 

выражают интересы конкретных индивидов. Тра-

диция актуальна до тех пор, пока есть люди, ее на-

следующие и ее продолжающие, поэтому с точки 

зрения внешней структуры она может быть рас-

смотрена как особый вид субъект-субъектного от-

ношения. Она предполагает наличие как мини-

мум двух социальных групп, одна из которых соз-

дает традицию, другая ее наследует и развивает. 

Начало традиций фактически совпадает с пери-

одом формирования организации, и особую роль 

здесь играет лидер или основатель компании. 

Впоследствии это время и фигура лидера могут 

стать основой для возникновения корпоративных 

легенд, также занимающих заметное место в си-

стеме стереотипов и ценностей и способствующих 

складыванию должного внешнего имиджа органи-

зации и ее внутренней интеграции. Однако «леген-

дарное прошлое» определяет скорее общую симво-

лику корпоративной исключительности и наследу-

ется достаточно избирательно. В рамках «живой» 

традиции прошлое всегда подгоняется под нужды 

настоящего и перспективы будущего, поэтому те, 

кто наследует традицию, понимают ее исходя из 

приоритетов своего времени и новых задач. Данное 

положение в равной степени относится как к рядо-

вым сотрудникам компании, так и к ее лидерам. 

Скажем, молодой Стив Джобс, собиравший вместе 

с друзьями свои первые компьютеры в гараже, 

и Джобс периода расцвета Apple — это уже в опре-

деленной степени разные «легенды».

К существенным внешним характеристикам 

корпоративных традиций относятся также ее про-

странственно-временные рамки. Традиция — это 

прежде всего «связь времен», и в этом плане кор-

порация может иметь давнюю историю (самым 

древним брендом на сегодняшний день считается 

японская гостиница Houshi, открытая в 718 г.), 

или быть достаточно молодой (например, Facebook 

был создан в 2004 г., т. е. насчитывает чуть более 10 

лет от роду). Сроки существования организаций 

определяются их возможностями удовлетворять 

те или иные социальные потребности. При этом 

развитие сфер производства и услуг одновременно 

предполагает и формирование новых потребно-

стей, по-своему корректирующих статусность 

и возраст корпораций. Любопытно, что солидный 

возраст и наличие богатых традиций не мешают 

организации оставаться динамичной и востребо-

ванной структурой. В качестве примера можно 

привести университеты, социокультурная значи-

мость и конъюнктурность которых никоим обра-

зом не умаляются тем фактом, что их уставы и ри-

туалы восходят еще к Средним векам.

Реалии современных глобализационных про-

цессов акцентируют проблему пространственной 

экспансии корпораций и их традиций. Преодоле-

ние границ является общей установкой бизнеса со 

времен первых Ост-Индских компаний. Совре-

менные мультимедийные средства и Internet гра-

ниц вообще не признают и интегрируют человече-

ство в рамках единого информационного и куль-
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турного пространства. Вместе с тем распростране-

ние традиций в пространстве — процесс далеко не 

однозначный и не чисто автоматический. При 

организации дочерних предприятий в других стра-

нах переносятся не только оборудование и техно-

логии, но и определенная культура труда, сопря-

женная с соответствующей системой ценностей, 

которая может оказаться неэффективной в ином 

этнокультурном регионе. 

Классическим примером успешного простран-

ственного расширения традиций может служить 

McDonald’s, который сумел распространить нети-

пичные для многих стран традиции fast-food’а за 

счет удачной адаптации к местным условиям. При 

этом меняется не только рецептура блюд (скажем, 

в Индии, где корова — священное животное, тра-

диционный бургер предлагают с курицей), но 

и концепция обслуживания. «McDonald’s в Аме-

рике как бы заключает со своими посетителями 

негласный договор: ресторан обеспечивает посе-

тителей свежими недорогими продуктами; они их 

съедают и сразу же уходят. Это и означает „бы-

строе питание“. В Восточной Азии в такой дого-

вор необходимо было внести изменения, посколь-

ку посетители здесь задерживаются» [5, с. 17]. 

Еще одним значимым структурным элементом 

корпоративной традиции являются средства ее 

аккумуляции и трансляции. Последние можно 

разделить на вербальные (принятый язык устной 

и письменной речи, формы официального и нео-

фициального общения) и невербальные. Обще-

культурные функции языка как механизма хране-

ния и передачи информации, а также средства 

общения конкретизируются в рамках той или 

иной организации используемой профессиональ-

ной лексикой, корпоративными легендами и даже 

анекдотами. Вместе с тем говорить о языке как 

только о «средстве» не совсем правомерно. Языко-

вое пространство корпоративных традиций ско-

рее можно определить как совокупность «языко-

вых игр», которые, в интерпретации Л. Витген-

штейна, выступают в качестве устойчивых форм 

не только коммуникации, но и организации жиз-

ненного опыта (например, одни сценарии для 

производственных совещаний, другие для разго-

воров в курилке, третьи для корпоративных вече-

ринок и т. д.). 

К невербальным средствам поддержания и раз-

вития традиций относится совокупность самых 

разнообразных феноменов, отражающих види-

мую повседневную жизнь организации. В свое 

время А. П. Чехов писал, что «театр начинается 

с вешалки». Имидж современных корпораций на-

чинается даже не с гардероба, а с организации 

парковочных мест, дизайна территории, входа 

в здание, облика встречающих и т. д. Подобного 

рода «детали» чаще всего заметны со стороны, по-

скольку для самих сотрудников они слишком бы-

стро становятся привычными и не требующими 

внимания. Вместе с тем их продуманность необ-

ходима как для создания хорошего внутреннего 

микроклимата, так и для должного внешнего об-

раза. Еще более узнаваемой организацию делает 

использование специальной формы или символи-

ки (эмблемы, логотипы). В условиях переноса со-

временной конкуренции брендов в сферу рекла-

мы последние необходимы для выигрышного 

продвижения на рынке собственной продукции.

Тем самым корпоративная традиция представ-

ляет собой явление достаточно сложное и «много-

слойное», что необходимо учитывать при осу-

ществлении менеджмент-политики. Ее содержа-

тельное ядро представлено системой ценностей, 

норм и стереотипов, определяющих особенности 

корпоративной философии и корпоративного 

этоса. Будучи формой преемственной связи, она 

соединяет разделенных хронологически или про-

странственно социальных субъектов, обеспечивая 

относительную стабильность организации и инте-

грируя ее коллектив в единую «Мы-целостность». 

Средствами осуществления этой связи являются 

принятая языковая практика и формы коммуни-

кации, а также феномены «визуального» ряда, от-

ражающие имидж и стиль жизни корпорации.

Формирование и развитие корпоративной тради-

ции. Особый интерес для современного менед-

жмента представляет проблема динамики корпо-

ративных традиций и возможностей контроля этой 

динамики. В жизни каждой организации можно 

выделить периоды взлетов и падений, при этом 

наличие сильной корпоративной культуры в не-

малой степени способствует взлетам и помогает 

амортизировать падения. 

В эволюции традиции можно выделить три ос-

новные стадии: 1) становление традиции, когда 

происходит оформление ее содержательного ядра 

и интеграция коллектива корпорации в единое 

целое; 2) этап прогрессивного развития традиции, 

в рамках которого ее стабилизационные и креа-

тивные аспекты находятся в оптимальном согла-

совании; 3) этап регрессивного развития тради-

ции, когда ее консервативно-стабилизационные 

моменты начинают доминировать над творчески-

ми, а сама традиция фактически начинает рабо-

тать на искусственное поддержание старых, от-

живших структур.

Формирование традиции — период наиболее 

интересный и творческий. Пол Грэм, основатель 

компании Viaweb, ставшей примером одного из 

наиболее успешных стартапов, по этому поводу 
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писал: «Спринтер набирает максимальную ско-

рость, срываясь со стартовых колодок, а все остав-

шееся время забега замедляется. Победитель за-

медляется последним. То же происходит и с боль-

шинством стартапов. Наиболее продуктивным 

является первый этап их существования, этап во-

площения удачных идей» [3, с. 9].

Собственно, начало традиции — это формули-

ровка идеи, которая по-своему определяет мис-

сию корпорации и ее систему ценностей. Идея не 

должна претендовать на особую гениальность, по-

скольку все гениальное, как правило, плохо вос-

принимается в своем времени. Ее главное предна-

значение — это удовлетворять запросы потребите-

лей, поэтому знание рынка, того, что он предлага-

ет, что востребовано покупателем, является 

первым шагом к тому, чтобы определить, что но-

вого и лучшего вы можете предложить. Однако 

действительно инструментальная миссия должна 

быть ориентирована не только на покупателя. Как 

отмечал Э. Шейн, один из пионеров в области ис-

следований по организационной культуре, «каж-

дая новая группа или организация должна обла-

дать принятой всеми ее членами концепцией ре-

шения основной проблемы ее существования, ис-

ходя из которой она в основном и будет определять 

свою главную миссию, основную цель или смысл 

своего бытия. В большинстве коммерческих орга-

низаций это общепринятое понятие так или иначе 

сводится к проблеме экономического существова-

ния и развития, что, в свою очередь, означает со-

хранение хороших отношений с основными заинте-

ресованными лицами и группами: (1) с инвесторами 

и акционерами; (2) с поставщиками; (3) с ме-

неджерами и сотрудниками; (4) с обществом и пра-

вительством (что не менее важно); (5) с потребителя-

ми, желающими купить товар или услугу» [4, с. 66].

Формулировку миссии Э. Шейн относил к фак-

торам адаптации компании к внешней среде. Вместе 

с тем осознание собственной миссии и ее ценности 

имеет огромное значение и для внутреннего един-

ства организации, особенно на этапе становления. 

Джессика Ливингстон, автор известной книги об 

успешных стартапах, в качестве одной из наиболее 

характерных их особенностей выделила уверенность 

их создателей в том, «что нужно сделать что-то хоро-

шее или исправить то, что неправильно. Они были 

убеждены, что следует создать что-то работающее и 

приносящее пользу. По моему мнению, убежден-

ность является ключевым качеством учредителя 

стартапа… Убежденность имеет огромное значение, 

поскольку при создании стартапа ничто не идет по 

плану. Основатели живут одним днем, испытывая 

неуверенность, одиночество, а иногда и отчаяние по 

поводу отсутствия прогресса» [7, с. 11].

Однако формулировка идеи, пусть даже самой 

блестящей, не означает автоматического склады-

вания традиции. От идеи до реальной корпорации 

путь сам по себе достаточно трудный и неодно-

значный. При этом не стоит отождествлять корпо-

рацию как таковую и корпоративную культуру с ее 

ядром — традициями. В этом плане само понятие 

культур-менеджмента для технократического За-

пада, ориентированного в первую очередь на эф-

фективную организацию производства, является 

относительно новым. К нему обратились после фе-

номенального успеха японских фирм, сумевших 

соединить современные промышленные техноло-

гии с национальными культурными традициями.

Следующим шагом в организации собственно-

го культурного пространства является, по опреде-

лению Э. Шейна, «выработка языка и концепту-

альных понятий группы» [см.: 4, с. 81—84]. По-

следнее необходимо для реального понимания 

друг друга и своих конкретных задач при осущест-

влении общей миссии. Вместе с тем язык по-

своему определяет и диктует соответствующие 

нормативные сценарии решения поставленных 

задач. Первоначально нормы касаются професси-

ональных вопросов и определяются личностной 

стилистикой лидера компании (авторитарной или 

демократической). Однако подлинным проводни-

ком нормативной культуры, связанной с особен-

ностями корпоративной этики, этикета и ритуа-

лов, является корпоративная бюрократия. 

Под бюрократией здесь понимается система ад-

министрации, посредством которой обеспечива-

ется руководство организацией на основе фикси-

рованных и предзаданных правил. Ее возникнове-

ние связано с расширением компании, распреде-

лением функций между различными структурами 

и необходимостью согласования их действий (в пе-

риод создания организации ее отцы-основатели 

могут одновременно выступать и разработчиками, 

и исполнителями, и бухгалтерами, и уборщика-

ми). Согласно М. Веберу, одной из особенностей 

бюрократии является ее «безличность», т. е. ее ра-

бота должна строиться в соответствии с установ-

ленными правилами, одинаковыми для всех. Вме-

сте с тем работа менеджеров, составляющих осно-

ву современной бюрократии, — это работа именно 

с людьми, поэтому они никоим образом не долж-

ны забывать о «человеческом факторе» и выстраи-

вать не только должную производственную стра-

тегию, но и культурную. Речь в данном случае идет 

не о субъективизме, но о необходимости органи-

зации корпоративного этоса, в рамках которого 

комфортно работать. При этом оформление «Мы-

идеологии», отличающей сильные корпоративные 

традиции, достигается не только через обоснова-
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ние общей миссии, но и посредством акцентуации 

персональной значимости ее сотрудников (напри-

мер, поздравить человека с днем его рождения, 

хотя бы по внутренней сети или через e-mail, — 

это очень просто, но для поднятия чувства корпо-

ративной солидарности и очень весомо).

Завершением процесса формирования корпо-

ративной традиции следует считать стереотипиза-

цию ключевых содержательных моментов, отно-

сящихся как к профессиональным знаниям, так 

и к методике организации деятельности, приня-

тым формам ее координации и субординации. 

Стереотипизация является естественным процес-

сом, однако тоже не самым простым. Начало но-

вой компании или работы в новой компании, как 

правило, связано с ломкой уже существующих сте-

реотипов, что, учитывая их «защитную» функцию, 

сопряжено с ощущениями дискомфорта и неуве-

ренности, но одновременно и творческого поис-

ка, ориентацией на постижение чего-то нового. 

Причем это «новое» не всегда получается сразу 

так, как хотелось бы. Поэтому необходим период 

прокатки и отработки новых идей и методов, что-

бы они могли стать чем-то устойчивым и привыч-

ным. Длительность периода стереотипизации, 

фактически определяющего время становления 

традиции, зависит от ряда факторов. К ним можно 

отнести границы группы (в маленьких коллекти-

вах этот процесс осуществляется быстрее и легче, 

чем в больших), цикличность производства («пер-

вый блин всегда комом», в этом плане первый се-

зон или первая партия чаще всего выступают 

«пробным образцом», на ошибках которого наби-

рают опыт), харизматичность и профессионализм 

лидера и его способность организовать работу 

и т. д. 

Второй этап — этап прогрессивного развития 

традиции — фактически совпадает с периодом рас-

цвета корпорации. На уровне бизнеса это прояв-

ляется в его расширении, усложнении подструк-

тур и одновременно большей степени интеграции, 

диверсификации производства. На уровне тради-

ций происходят примерно те же самые процессы. 

Всякая новая корпоративная миссия первона-

чально ориентирована на решение конкретных 

проблем. Оформляясь в традицию, она задает сте-

реотипизированную модель определенной сферы 

деятельности, которая, оказавшись успешной в од-

ной области, начинает проецироваться на другие 

пространства. Происходит возникновение новых 

субкультур, которые, будучи подчинены общей 

миссии, начинают по-своему корректировать ее 

содержательное ядро. Тем самым ее стабилизаци-

онные и творческие возможности находятся в оп-

тимальном согласовании.

Баланс между преемственностью и модерниза-

цией является несомненной мечтой всякого мене-

джера. Питер Друкер, один из самых влиятельных 

теоретиков менеджмента, по этому поводу писал 

следующее: «Именно потому, что изменения про-

исходят постоянно, основы должны быть особо 

прочными. Чем больше организация способна 

быть лидером перемен, тем сильнее она нуждается 

в непрерывности внутри и снаружи и в балансе 

между быстрым изменением и непрерывностью... 

Балансирование между изменениями и непрерыв-

ностью требует непрерывной работы с информа-

цией. Ничто не разрушает непрерывность и не 

портит отношения больше, чем недостаточная 

и ненадежная информация. Вопрос, кто должен 

быть проинформирован об этом, должен стать 

обычным в компании при любых, даже самых не-

значительных изменениях… Это необходимо для 

сохранения всего, что касается основ компании: 

ее миссии, ценностей, исполнения и оценки ре-

зультатов» [8, с. 60].

Именно в этот период традиция наиболее опти-

мально осуществляет свои основные функции: 

интегративную, регулятивную и селективную. 

Интегративная связана с объединением корпора-

ции в единое целое, формированием у коллектива 

чувства «Мы». Бесспорно, люди разные, и между 

ними неизбежны профессиональные или межлич-

ностные конфликты. В этом плане задача менед-

жера — их вовремя рассмотреть, найти их причину 

и, по возможности, либо добиться консенсуса, 

либо пожертвовать кем-либо из оппонентов. В по-

следнем случае приоритеты следует расставлять 

исходя из перспектив общего дела и корпоратив-

ной идеологии. Особую роль при осуществлении 

интегративной функции играют различного рода 

неофициальные корпоративные мероприятия, ко-

торые должны быть особым образом продуманы 

и профинансированы. В определенной степени же-

лание встречаться с коллегами не только на рабо-

те, но и во внеслужебное время является показате-

лем здорового микроклимата в коллективе.

Регулятивная функция определяет принципы 

построения горизонтальных и вертикальных про-

фессиональных и межличностных связей. Данные 

принципы определяются сложившимися норма-

ми корпоративной этики и этикета, значимость 

которых должна быть первостепенной при реше-

нии спорных вопросов. Служебная вертикаль опре-

деляется административной иерархией, и одна из 

задач менеджмента связана с тем, чтобы она не 

была чрезмерно перегружена. Как правило, для 

этого этапа характерен баланс механического и ор-

ганического типов бюрократии. Понятия эти бы-

ли введены Т. Бернсом и Д. Сталкером в связи 
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с анализом различных форм адаптации компаний 

к меняющимся внешним обстоятельствам. Для 

организаций, действующих в стабильных услови-

ях, характерна «механическая» структура, постро-

енная на жестком разделении сфер компетенций 

и вертикальном (сверху вниз) способе принятия 

решений. Компаниям, функционирующим в си-

туации быстрых изменений на рынке, свойствен 

«органический» тип управления, отличающийся 

большей мобильностью, наличием горизонталь-

ных каналов коммуникации и зависимостью вла-

сти скорее от знаний, а не от должности.

Селективная функция традиций проявляет себя 

в двух основных аспектах. Первый связан с выбо-

ром стратегии развития корпорации. Традицию 

нельзя понимать как что-то полностью противо-

положное творчеству и новациям. Напротив, 

именно она является основой всякого творчества, 

критерием его оценки и в конечном итоге гаран-

том социокультурной легитимности всякой нова-

ции. Сильная традиция задает возможности рас-

ширения и переинтерпретации своего содержа-

тельного ядра (здесь можно было бы провести 

аналогию с научной теорией, которая, объясняя 

одну группу фактов, предсказывает появление но-

вых открытий, вытекающих из уже сложившейся 

парадигмы). Второй аспект селективной функции 

корпоративной традиции относится к ротации ка-

дров. Как правило, новый сотрудник подбирается 

исходя из его правомерности не только в качестве 

специалиста, но и как члена коллектива. Одновре-

менно типичны случаи, когда сотрудник вынуж-

ден оставить место работы, будучи несовместим 

с корпоративной идеологией.

Третий этап связан с нисходящим, регрессив-

ным развитием традиции. Причины заката обу-

словлены глубинными интенциями традиции к рас-

ширению своих границ. «Длительная история ус-

пеха приводит к образованию прочно укоренив-

шихся в сознании всех работников представлений 

и, как следствие, мощной культуры. В условиях 

стабильных внешней и внутренней сред это явля-

ется преимуществом. Однако, если в среде проис-

ходят изменения, некоторые из этих представле-

ний могут превратиться в обузу, и именно по при-

чине своей силы. Стадия зрелости иногда насту-

пает в тот момент, когда организация больше не 

может расти: она насытила все свои рынки или ее 

продукты устарели» [4, с. 271]. 

Всеохватность приводит к исчезновению того 

«жизненного пространства», которое фокусирова-

ло в себе будущие программы развития. Отсут-

ствие альтернативы и невозможность ее принятия 

останавливают качественный рост компании. Как 

пример можно привести историю с фирмой Kodak. 

Будучи абсолютным монополистом в производ-

стве кино- и фототехники, она в свое время отка-

залась от цифрового фотоаппарата, который был 

придуман и собран ее же сотрудником, как от бес-

перспективного. Впоследствии ей пришлось вы-

купать патент у другой фирмы. Во многом анало-

гичная ситуация складывается сегодня в Microsoft: 

монополия Windows и ее плохая совместимость 

с другими оперативными системами и программа-

ми завели корпорацию в стратегический тупик.

Ситуация кризиса и «заката» в немалой степени 

обусловлена корпоративной идеологией. В рамках 

регрессивной стадии развития происходит стерео-

типизация всего содержательного ядра традиции. 

Воспроизводство сложившейся системы норм и цен-

ностей начинает осуществляться чисто автомати-

чески, без корректировки их новыми условиями. 

Успешность их применения в прошлом понимает-

ся как гарантия такой же их эффективности в на-

стоящем и будущем. Ценности начинают опреде-

ляться через установление не столько целей, сколь-

ко собственных границ (недолжного и невозмож-

ного для данной корпорации). Обращение к ним 

предполагает уже не их творческое осмысление 

и развитие, а автоматическое усвоение того, что хо-

рошо и что плохо. Нормы играют основную роль 

в процессах канонизации принятых правил пове-

дения и деятельности. Показательным становится 

разрастание бюрократического аппарата, работа-

ющего уже не столько во благо общего дела, сколь-

ко на собственное благо и обоснование своей зна-

чимости и исключительности. При этом продви-

жение какого-то нового проекта оборачивается 

массой избыточных подписей и печатей. Стерео-

типы из гибкой матрицы превращаются в жесткое 

профессиональное клише, невосприимчивое к ка-

ким-либо инновациям.

Оптимальное, что можно было бы предложить 

менеджеру в такой ситуации, — это ее предвосхи-

тить и предупредить. Симптомы застоя и кризиса 

достаточно очевидны: это невосприимчивость к ин-

новациям, избыточная бюрократизация деятельно-

сти, ориентация на искусственное удержание уже 

сложившихся структур и, как результат, «работа на 

склад». Отсутствие реального развития не может не 

сказаться на внутреннем климате компании, след-

ствием чего может стать незаинтересованность в ра-

боте, текучесть кадров, и даже приятные всем staff-

party начинают игнорироваться, поскольку коллег 

не хочется видеть больше, чем это положено. 

Вместе с тем кризис — это еще не конец. Реалии 

современного общества, определяемые бурным раз-

витием технологий, экономической и политической 

нестабильностью, превращают кризис в практиче-

ски неизбежное зло для всякой компании. В этом 



75

Философия культуры

плане не надо бояться радикальных шагов, связан-

ных с пересмотром сложившейся идеологии и стра-

тегии бизнеса. П. Друкер, говоря о «волшебниках», 

сумевших в кризисной ситуации спасти свою ком-

панию, пишет следующее: «Когда у „волшебников“, 

способных трансформировать устаревшую теорию 

бизнеса, спрашивают, как им это удалось, они кате-

горически отрицают предположение о даре предви-

дения. Они начинают с диагностики и анализа. 

„Волшебники“, осознав, что для достижения по-

ставленных целей и быстрого развития необходимо 

коренным образом изменить теоретические предпо-

сылки построения бизнеса, начинают с диагностики 

и анализа. Они верят в успех, но не сбрасывают со 

счетов возможность неожиданного провала в ре-

зультате некомпетентности подчиненных или не-

счастного случая. „Волшебники“ осознают, что ус-

таревание теории — это прогрессирующая болезнь, 

которая грозит смертельным исходом, и принимают 

решение о хирургическом вмешательстве. Прогрес-

сирующую болезнь нужно лечить незамедлительно 

и самыми радикальными методами» [8, с. 221].

На уровне организационных мер для этого не-

обходимы подключение к руководству новых лю-

дей и внешних экспертов, тщательное изучение 

рынка и своих возможностей, консервация и свер-

тывание устаревшего производства ради мобили-

зации сил в новом направлении. Все это может 

привести к исчезновению прежних корпоратив-

ных традиций (последнее бывает в случаях бан-

кротства или продажи фирмы), их трансформации 

во что-то новое (при этом общая логика развития 

будет определяться описанной схемой: начало, 

прогресс, регресс), а может придать традиции 

«второе дыхание», поскольку реорганизация про-

изводства не обязательно предполагает замену 

корпоративной миссии и идеологии (скажем, 

описанная ранее ситуация с Kodak не закончилась 

фатально, и фирма по-прежнему занимает веду-

щие позиции в своей области). 

Завершить хотелось бы еще одной цитатой из 

Друкера. «Старое предание повествует о трех кам-

нетесах, которые на вопрос о том, что они делают, 

дали разные ответы. Первый сказал: „Я зарабаты-

ваю себе на жизнь“. Второй, продолжая работать, 

ответил: „Я делаю лучшую резьбу по камню в це-

лом государстве“. Третий посмотрел просветлен-

ным взором и сказал: „Я строю собор“. Третий че-

ловек, несомненно, настоящий менеджер» [8, 

с. 313]. Согласно П. Друкеру, менеджер — это не 

просто человек, отрабатывающий свои деньги, 

для его успешности недостаточно быть и мастером 

своего дела. Менеджера делает способность ви-

деть целое. При этом это целое, как в ситуации 

с собором, не сводится к механической сумме 

кирпичей или камней, но образует нечто большее. 

В равной мере корпорация и ее лицо существуют 

благодаря не только техническому объединению 

людей в рамках производства, но и их интеграции 

факторами корпоративной культуры, «сердце» ко-

торой составляют традиции.
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