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Аннотация
В статье приведено понятие системы внутренних коммуникаций, определена роль и задачи внутренних коммуникаций в развитии компании, 
описаны признаки внутренних коммуникаций при использовании их в организации как сервисной функции и как стратегической бизнес-фун-
кции. Перечислены цели реализации системы внутренних коммуникаций на предприятиях, а также перечислены правила, позволяющие до-
стигать поставленных целей. Приведены аргументы, демонстрирующие преимущества построения системы внутренних коммуникаций 
в  формате стратегической бизнес-функции; раскрыто влияние данной метафункции на  повышение конкурентоспособности компании, 
а также на важнейшие бизнес-показатели в области управления человеческими ресурсами. 
Изучены практики российских компаний, имеющих успешный опыт внедрения/совершенствования системы внутренних коммуникаций с целью 
решения конкретных целей организации. В примерах компаний система внутренних коммуникаций рассматривается в качестве стратеги-
ческой бизнес-функции.

Ключевые слова: внутренние коммуникации, стратегическая бизнес-функция, бизнес-стратегия, структура, средства коммуникации, 
топ-менеджер.

Abstract
The article presents the concept of an internal communications system, defines the role and tasks of  internal communications in the development of the 
company, describes the signs of  internal communications when using them in an organization as a service function and as a strategic business function. 
The objectives of the implementation of the internal communications system at enterprises are listed, as well as the rules for achieving the set goals. The 
arguments demonstrating the advantages of building an internal communications system in the format of a strategic business function are presented; the 
influence of this metaphunction on increasing the competitiveness of the company, as well as on the most important business indicators in the field of human 
resource management, is revealed. 
The practices of Russian companies with successful experience in implementing/improving the internal communications system in order to solve specific 
organizational goals are studied. In the examples of companies, the internal communications system is considered as a strategic business function.

Keywords: internal communications, strategic business function, business strategy, structure, means of communication, top manager.
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ВВЕДЕНИЕ
Влияние внутренних коммуникаций на деятельность лю-

бой организации очень велико. Их можно сравнить с кро-
веносной системой в организме человека, где вены и арте-
рии — это каналы коммуникаций, а кровь — это передава-
емая информация. Для того чтобы организация стабильно 
функционировала и развивалась, необходимо обеспечить 
регулярный, бесперебойный процесс обмена информацией 
между подразделениями и сотрудниками. Своевременно 
получаемая, достоверная информация позволяет руководи-
телям и исполнителям на местах принимать эффективные 
решения, от которых зависит финансовый успех и конку-
рентоспособность организации. Грамотно выстроенные 
коммуникации формируют все предпосылки для создания 
лояльного и результативно работающего коллектива, кото-
рый осознает цель компании, разделяет ее ценности, свое-
временно адаптируется к изменениям внешней среды 

и адекватно отвечает на внутренние организационные вы-
зовы [2].

В одном из зарубежных исследований, посвященном изу-
чению причин увольнения сотрудников, было выявлено, 
что более 60% наемных работников уходит из компании 
по причинам, напрямую связанным с неэффективными 
внутренними коммуникациями в организации. В ответах 
респондентов наиболее часто можно встретить формули-
ровку про недостаточно оперативное и результативное взаи-
модействие между сотрудниками. Кроме этого значимым 
и часто упоминаемым фактором является несвоевременное 
информирование о происходящих изменениях в компании, 
которые, как мы знаем, сопровождают жизнь любой совре-
менной организации. Формирование эффективной системы 
внутриорганизационных коммуникаций требует управлен-
ческого мастерства и подразумевает вложение временных, 
финансовых и интеллектуальных ресурсов целой команды 
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профессионалов на регулярной основе. Однако по статис-
тике эти усилия вознаграждаются тем, что такие компании 
в 3,5 раза чаще выходят на лидирующие позиции относи-
тельно конкурентов в отрасли [3]. 

Последнее время укрепился и преобладает тренд на са-
мостоятельность внутренних коммуникаций как отдельной 
сквозной функции, неоспоримо важной для решения мно-
гочисленных бизнес-задач и напрямую влияющей на дости-
жение стратегических целей компании.

Роль и значимость внутренних 
коммуникаций для успешного 
развития организации
Внутренние коммуникации — это одна из метафункций 

компании, суть которой заключается в осуществлении це-
ленаправленной деятельности по информированию работ-
ников, поддержанию коммуникаций между руководством 
и рядовыми сотрудниками. Данная функция связывает про-
цессы, происходящие в компании, и образует систему сла-
женной работы всего коллектива. Зачастую работа над внут-
ренними коммуникациями входит в зону ответственности 
службы по управлению персоналом. В некоторых компаниях 
эти задачи вменены в обязанности PR-отделу или отделу 
маркетинга. Однако намечает тренд в позиционировании 
внутренних коммуникаций как самостоятельного направле-
ния деятельности. Внутриком — так в современных органи-
зациях называют подразделение или специалистов с боль-
шим пулом задач по выстраиванию системы внутренних 
коммуникаций, которые требуют особых компетенций.

Основные цели внутренних коммуникаций в компании сле-
дующие. 

�� Постоянное информирование об  актуальных собы-
тиях / новостях.

Сотруднику важно знать наиболее полную информацию 
обо всем происходящем в компании для того, чтобы пол-
ноценно и грамотно выполнять свою работу. Актуальные 
новости позволяют сотруднику вовремя выполнять свою 
работу.

�� Поддержка сотрудников.
Сотрудникам важно получать поддержку на работе, так 

как это существенно повышает уровень лояльности к ком-
пании, улучшает работоспособность сотрудника и позво-
ляет чувствовать себя важной и значимой частью коллек-
тива [4].

�� Вовлечение в дела компании.
Чем более полно и качественно сотрудник проинформи-

рован о происходящих в компании событиях посредством 
различных каналов коммуникаций, тем выше его вовлечен-
ность в работу компании. Именно вовлеченность позволяет 
сформировать приверженность сотрудников по отношению 
к организации.

�� Нематериальная мотивация.
Нематериальная мотивация способствует искреннему же-

ланию сотрудников улучшать свою работу и работу компа-
нии в целом.

�� Получение обратной связи от персонала.
Важно регулярно получать обратную связь от  сотруд-

ников, ведь именно это позволит руководству постоянно 
улучшать условия труда, способы управления компанией, 
поддерживать тесную связь с рядовыми сотрудниками.

�� Создание и трансляция единой миссии и смыслов ком-
пании.

Благодаря внутренним коммуникациям организация по-
могает каждому сотруднику четко понимать, ради чего и для 
чего он выполняет ту или иную работу, осознавать глобаль-

ную миссию компании. Это также влияет на формирование 
корпоративной культуры, которая важна для создания эко-
логичных рабочих отношений внутри коллектива [4].

�� Формирование доверительных отношений между со-
трудниками.

Сплоченность сотрудников позволяет повысить уровень 
доверия между ними, а также увеличить эффективность 
труда, помимо этого, система внутренних коммуникаций 
формируется наиболее качественно и приносит значимые 
результаты при активном взаимодействии сотрудников друг 
с другом [4].

Внутренние коммуникации можно рассматривать и изу-
чать в разных плоскостях. Этим обусловлено разнообразие 
видов структур.

Организационная структура подразумевает выстраивание 
структурированного канала внутренних коммуникаций 
на горизонтальном и вертикальном уровнях взаимоотно-
шений в трудовом коллективе.

Социально-демографическая структура определяется чис-
лом субъектов, распределенных по половому, возрастному, 
этническому признакам, а также по уровню образования, 
трудовому стажу и опыту работы.

Профессиональная структура позволяет разделить тру-
довые обязанности, выстроить согласованные действия 
по отношению к бизнес-процессам. 

Неформальная структура формируется на  основании 
личных предпочтений сотрудников и их инициативности 
к созданию контактов по профессиональным признакам [5].

Для того чтобы внутренние коммуникации использо
вались наиболее грамотно и помогали достигать постав-
ленных организационных целей, необходимо соблюдать 
ряд правил.

Правило 1. Для всех участников коммуникационного про-
цесса должна быть понятна цель. 

Правило 2. Средства, при помощи которых осуществля-
ется коммуникация, должны отвечать требованиям участ-
ников и соответствовать цели.

Правило 3. Участники взаимодействия должны достичь 
взаимопонимания относительно терминологии и трактовки 
основных понятий.

Правило 4. Система оповещения всех заинтересованных 
сторон должна быть хорошо отстроена.

Правило 5. Необходимо создавать условия для получения 
обратной связи от всех участников коммуникации.

Внутренние коммуникации могут осуществляться с по-
мощью различных средств. На сегодняшний день существует 
огромное разнообразие способов, методов и инструментов 
для коммуникационного обмена [7]. 

Современные каналы коммуникаций следующие.
�� Корпоративная социальная сеть (используется для 

коммуникации между сотрудниками, обмена инфор-
мацией о текущих проектах, распределения задач между 
сотрудниками).

�� Корпоративный портал с мобильной версией (необ-
ходим для поддержания и укрепления корпоративной 
культуры в компании, так как именно на портале на-
ходится вся самая важная информация о ценностях 
и работе компании; как правило, интегрирован с CRM 
системой).

�� Корпоративный мессенджер и чат, интегрированные 
с CRM системой (предназначены для оперативного 
общения между сотрудниками с опцией разграниче-
ния доступа в зависимости от присвоенного статуса, 
с возможностью организации конференции).

�� Корпоративное телевидение в формате цифровых па-
нелей (способствует своевременному информированию 
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сотрудников о наиболее важных и срочных новостях 
прямо в офисе) [8].

�� Пульс-опросы (популярны для получения обратной 
связи от сотрудников на различные актуальные для 
компании темы, проблемы).

�� Ежемесячные прямые эфиры (популярный формат для 
обсуждения новых бизнес-идей, который может быть 
удобен для сотрудников, так как не привязан к опре-
деленному месту).

Несмотря на развитие цифровых технологий офлайно-
вые каналы взаимодействия с руководителями, подчинен-
ными и коллегами остаются актуальными. Важно сохранять 
определенную регулярность очного общения в  формате 
совещаний, оперативок, развивающих бесед, обучающих 
сессий, неформальных встреч и т.д. В крупных компаниях 
лидирующие позиции также удерживает такой канал, как 
электронная почта. Многие отмечают ее невысокую эф-
фективность с точки зрения качества и оперативности ре-
агирования на передаваемую информацию, возможно, это 
повлияет в ближайшее время на снижение популярности 
этого коммуникационного канала. 

Существуют определенные стадии развития внутренних 
коммуникаций.

1.  Информирование — обеспечивает регулярное осве-
щение наиболее актуальных и значимых тем внутри ком-
пании, обмен информацией.

2.  Вовлечение — позволяет сотрудникам обсуждать но-
вости и события, предлагать идеи, давать обратную связь 
руководству. Также влияет на формирование взаимопони-
мания между сотрудниками и укрепление корпоративной 
культуры.

3.  Трансляция смыслов — отвечает за донесение до каж-
дого сотрудника определенных смыслов, регулирование 
поведения сотрудников, путем определения смысла и цели 
их работы [6].

Первая стадия развития является вариантом реализации 
внутренних коммуникаций как сервисной функции в органи-
зации. Для нее характерны следующие признаки: 

�� недостаточная системность действий по выстраива-
нию и поддержанию системы внутренних коммуни-
каций;

�� фокусировка компании лишь на  информировании 
сотрудников о самых важных новостях и передаче ин-
формационных сообщений, необходимых для осуще-
ствления операционной деятельности;

�� отсутствие процедуры оценки эффективности работы 
с внутренними коммуникациями и программы дей-
ствий по ее совершенствованию;

�� малая вовлеченность топ-менеджмента либо отсутствие 
вовлеченности в формирование смыслов, транслиру-
емых посредством внутриорганизационных каналов.

Вторая и третья стадии развития внутренних коммуника-
ций — вовлечение и трансляция смыслов — свидетельствуют 
об использовании внутренних коммуникаций как стратегиче-
ской бизнес-функции. Для них можно выделить следующие 
особенности.

1.  Целью является не только информирование, но и под-
держка, трансляция смыслов, корпоративной культуры. 
Внутренние коммуникации используются не только для 
того, чтобы доступно передавать информацию, но и для 
того, чтобы создавать условия, при которых каждый со-
трудник понимает, для чего он работает в компании, какую 
пользу может дать, какой вклад внести. Внутренние ком-
муникации служат ключевым инструментом для создания 
требуемых паттернов в поведении персонала, а также в до-
несении корпоративного культурного кода. 

2.  Четкая структура работы. Внутренние коммуникации 
используются в качестве самостоятельного инструмента, 
системы, которая помогает в  достижении оперативных 
и стратегических целей компании. Важнейшим элементом 
внутренних коммуникаций является системность и струк-
турированность информации, выверенность программы 
мероприятий с учетом особенностей целевой аудитории 
и грамотная оценка эффективности используемых форматов 
и средств с последующей их корректировкой. 

3.  Разнообразие каналов. Важно соблюдать баланс между 
недостатком количества и качества каналов и их избыточ-
ностью. Особенности человеческого восприятия таковы, 
что одну и ту же информацию рекомендуется дублировать 
по нескольким каналам, чтобы охватить наибольшее коли-
чество человек в организации и спровоцировать требуемую 
реакцию на сообщение. Однако необходимо учитывать пе-
регруженность современного человека информационным 
потоком и не переходить грань, за которой снижается спо-
собность воспринимать и перерабатывать сообщения. В ка-
ком-то смысле внутриком борется за внимание сотрудника 
различными способами. Периодическое введение новых 
или оптимизация существующих каналов коммуникаций — 
хороший вариант зацепить внимание работника и оказать 
влияние на его мышление и поведение [9]. 

4.  Включенность топ-менеджмента. Вехнеуровневые ру-
ководители принимают участие в создании смыслов и фор-
мировании коммуникационных стратегий. Не рекоменду-
ется делегировать данную функцию, если целью является 
получение существенных результатов от работы над внут-
ренними коммуникациями, так как именно первые лица 
компании являются первоисточниками смыслов и ориен-
тирами в приоритетных требуемых поведенческих моделях 
сотрудников [1].

5.  Человекоцентричность. Посредством внутренних ком-
муникаций транслируется идея о том, что сотрудники яв-
ляются главной ценностью организации, а не средством 
достижения поставленных целей. Идет фокусировка на по-
вышении осознанности работниками своей принадлежности 
к делам компании, к ее успехам и трудностям. Важную роль 
в этом играют такие коммуникационные каналы, как пульс-
опросы, корпоративная социальная сеть и др.

Компании, развивающие внутренние коммуникации 
как стратегическую бизнес-функцию, инвестируют в них 
временные, финансовые и интеллектуальные ресурсы, по-
зиционируя внутриком как важнейший сквозной процесс, 
пронизывающий все виды деятельности организации. Со-
трудники таких компаний являются равноправными субъ-
ектами диалога, которые могут повлиять на принимаемые 
руководством решения. Благодаря внутренним коммуника-
циям организации удается существенно улучшить корпора-
тивную экосистему как совокупность условий для разви-
тия человеческого капитала, а также приумножить отдачу 
от усилий работающей команды профессионалов.

Опыт российских компаний 
по реализации системы внутренних 
коммуникаций как стратегической 
бизнес-функции
Рассмотрим успешные примеры компаний по внедрению 

системы внутренних коммуникаций как стратегической 
бизнес-функции. 

Первым примером может послужить компания «Петро-
вич». Компания занимается продажей строительных мате-
риалов, главный офис расположен в Санкт-Петербурге, 
а строительно-торговые базы находятся в нескольких субъ-
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Проблема, с которой столкнулась компания — это низкая 
вовлеченность сотрудников розничных магазинов в жизнь 
компании. Было обнаружено, что всю нужную информацию 
о компании получают лишь сотрудники офиса, а до персо-
нала, работающего в супермаркетах, ее не удается доносить 
своевременно и в желаемом объеме. В ходе исследования 
было выявлено, что сотрудники не чувствуют принадлеж-
ности к большой команде, не получают достаточного коли-
чества информации о компании, имеют сложности в реше-
нии рабочих вопросов, так как для этого необходимо ис-
пользование большого количества сервисов, также сотруд-
ники не всегда могут получить ответы на актуальные для 
них вопросы.

Для решения описанной проблемы руководством ком
пании было принято решение о разработке корпоратив-
ного мобильного приложения «Перчатка». Приложение 
представляет собой платформу, в которой содержится все 
необходимое.

�� Личный кабинет, где сотрудник может отслеживать 
свой график, заработную плату, заказывать необходи-
мые документы и т.д.

�� Карта лояльности для выгодных покупок в магазинах 
сети.

�� Новостная лента, благодаря любой сотрудник своевре-
менно получает самые важные выжимки из происхо-
дящих в компании событий.

�� Возможность описания и решения своей проблемы 
в блоге или в групповых чатах.

�� Возможность связи с ТОП-менеджментом. Приложе-
ние предусматривает возможность обращений сотруд-
ников напрямую к высшему руководству компании, 
каждый сотрудник может сделать это анонимно.

�� Чат-бот для новичков, который помогает ускорить 
и упростить процесс адаптации.

�� Подарки активным сотрудникам. Каждый сотрудник 
компании благодаря приложению получил возмож-
ность получать бонусы за свою активность. За заслуги 
сотрудник получает «Клеверы», которые может обме-
нять на ценные призы [11].

Приложение стало и базой для проведения других ме
роприятий, направленных на  достижение бизнес-целей 
компании. Так, HR-специалисты компании разработали 
программу обучения для сотрудников, позволяющую при-
обрести компетенции блогера. Цель проекта — создание 
сообщества сотрудников-амбассадоров HR-бренда ком
пании, которые будут наполнять мобильную платформу 
качественным контентом, позволяющим повышать инфор
мированность сотрудников, их  лояльность и  вовлечен-
ность [12]. 

Результатами внедрения мобильного приложения стали: 
более 35 тыс. сотрудников стали пользователями прило
жения, поток обратной связи увеличился на 900%, индекс 
лояльности вырос на 9%, а производительность увеличилась 
на 12,2%. Также благодаря внутренней валюте за активность 
сотрудники занимаются тем, что обычно делают не совсем 
охотно: проходят опросы, пишут посты, вступают в общие 
обсуждения. Приложение «Перчатка» стало единой точкой, 
содержащей сервисы, позволяющие решить все выявленные 
пробелы в области внутренних коммуникаций, и положи-
тельно сказалось на бизнес-показателях компании [13]. 

«Газпром нефть»  — одна из  крупнейший нефтедобы
вающих компании России. В состав группы входят более 
70 предприятий, осуществляющих весь цикл по добыче, 
переработке и сбыту нефти. Каждое из предприятий имеет 
собственную кадровую политику и достаточную самостоя-
тельность в принятии решений. По этой причине создать 

ектах РФ. Штат компании насчитывает более 7 тыс. со
трудников, основная задача HR-команды состояла в транс-
формации подхода к системе внутренних коммуникаций 
для того, чтобы наладить взаимодействие между подразде-
лениями компании.

Задачи, стоящие перед компанией.
1.  Устранение недостатков в работе корпоративного пор-

тала, который является главным каналом коммуникации. 
Сотрудники компании перечислили ряд проблем, с кото-
рыми они сталкиваются в ходе работы с порталом, среди 
них: отсутствие понятного интерфейса, сложности в нави-
гации, низкая скорость загрузки и др.

2.  Работа над наполняемостью каналов коммуникации, 
скоростью и качеством донесения информации до персо-
нала. На основе проведенного опроса было выявлено, что 
лишь 43,6% сотрудников знакомы со стратегическими це-
лями «Петровича». Это говорит о том, что информации 
недостаточно, она доносится до сотрудников не через удоб-
ные для них каналы. 

3.  Работа над кросс-функциональными связями. В период 
пандемии, а также в связи с активным развитием органи-
зации, с увеличением количества сотрудников были обна-
ружены сложности в коммуникации между подразделени-
ями. Сотрудники не понимали, кто может им помочь в ре-
шении того или иного вопроса, выходящего за рамки соб-
ственного отдела. 

Для решения поставленных задач в компании был про-
веден ряд исследований.

�� Были проанализированы используемые каналы внут-
ренних коммуникаций: портал, газета, почтовые рас-
сылки и внутренние сообщества в социальных сетях 
и мессенджерах.

�� Было проведено 9 глубинных интервью, а также 8 ин-
тервью с 2 представителями каждой из целевой групп.

�� Были проведены интервью с Директором, HR-дирек-
тором компании, а также HR-бизнес-партнером мос-
ковского региона. Также в интервью принимали уча-
стие руководители подразделений, сотрудники внут-
ренних коммуникаций контакт-центра.

�� Было проведено 15 фокус-групп с персоналом каждой 
из целевых категорий.

Результаты получились следующими.
�� Разработаны портреты каждой целевой аудитории, 

в которых содержится информация о том, какие каналы 
коммуникаций использует данная аудитория, как взаи-
модействует с каналами и чего ожидает от внутренних 
коммуникаций.

�� HR-команда имеет полное понимание, как формиро-
вать желаемый образ компании при помощи внутрен
них коммуникаций, а также что именно рассказывать 
сотрудникам.

�� Разработана коммуникационная политика и матрица 
коммуникаций, которая помогает HR-специалистам 
отбирать темы контента и создавать контент с нужной 
регулярностью.

�� Сотрудники стали чаще посещать корпоративный пор-
тал и активнее принимать участие в опросах.

�� Внутренние коммуникации для компании перестали 
быть процессом обмена сообщениями между подраз-
делениями, а стали стратегической бизнес-функцией, 
решающей конкретные задачи [10].

Другим кейсом может послужить компания «Перекрес-
ток», осуществляющая свою деятельность в сфере продук-
тового ритейла. Супермаркеты «Перекресток» расположены 
по всей территории страны, а количество сотрудников со-
ставляет более 40 тыс. человек. 
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единое пространство для решения всех задач в области внут-
ренних коммуникаций было непросто. 

Решением стала HR-платформа Personik, позволяющая 
компании организовать систему внутренних коммуникаций 
в формате общения в мессенджерах. Мессенджеры позво-
лили компании внедрять чат-боты для достижения различ-
ных целей: пребординг,  онбординг и карьерное развитие. 

В результате внедрения чат-ботов сотрудник еще до вы-
хода на работу получает всю необходимую информацию: 
сообщение о компании и ее целях, описание процедуры 
оформления и обязательного медицинского осмотра, по-
мимо этого новичок получает справочник терминов и аб-
бревиатур, которые используются в организации. 

На этапе онбординга новый сотрудник вновь получает 
ряд важных материалов: информации о миссии и стратегии 
компании, важные адреса офисов, мест для обедов. Также 
все материалы, связанные со здоровьем сотрудника: ДМС, 
контакты клиник, график медицинских осмотров. Помимо 
этого чат-бот предоставляет информацию и по другим во-
просам: заработная плата, режим работы, дресс-код, правила 
коммуникации и т.д.

Для действующих сотрудников компания подготовила 
информацию о возможностях в сфере карьерного консуль-
тирования, об актуальных вакансиях, обеспечила возмож-
ность самотестирования для некоторых позиций. 

Благодаря новому решению для развития системы внут-
ренних коммуникаций «Газпром нефти» удалось расширить 
перечень каналов коммуникаций и улучшить качество до-
несения необходимой информации, повысить осведомлен-
ность сотрудников по наиболее важным для организации 
вопросам, укрепить корпоративную культуру благодаря 
тому, что сотрудники получают одну и ту же информацию, 
что позволяет придерживаться одной идеологии [14].

Еще раз подтверждает важность управления внутренними 
коммуникациями кейс компании «Nexign», являющейся раз-
работчиком OSS/BSS-систем. В компании произошли из-
менения: поменялась стратегия, что потребовало изменения 
в корпоративной культуре, ценностях. Трансляция и интег-
рация обновленной корпоративной культуры легла на плечи 
специалистов по внутренним коммуникациям.

Для решения поставленной задачи было решено создать 
клуб амбассадоров — команду сотрудников, которые демон
стрировали поведение, соответствующее обновленной куль-
туре. Участники клуба были разделены на 3 группы: спи-
керы — те, кто выступает на мероприятиях и на них доно-
сит информацию об обновлениях в компании; эксперты — 
сотрудники, помогающие другим лучше познакомиться 
с новыми ценностями и внедрить их в свои повседневные 
задачи; блогеры — сотрудники, которые активно делятся 
событиями из жизни компании через призму обновлен-
ных  ценностей в  личных и  корпоративных социальных 
сетях. 

Стать участником клуба мог любой сотрудник, успешно 
прошедший оценку, показавший, что он действительно раз-
деляет новые ценности. По мере развития клуба амбасса-
доры проявляли больше инициативы и создавали меро-
приятия, которые специалисты по внутренним коммуника-
циям лишь курировали: помогали в организации, оценивали 
и мотивировали [15]. 

Благодаря проекту компании за 3 года удалось достичь 
поставленной цели и полностью изменить корпоративную 
культуру в соответствии с обновленной стратегией. 

Заключение
Подводя итог, можно сделать вывод, что внутренние ком-

муникации — это четко выстроенная система, включающая 

цели, задачи и показатели, по которым возможно отследить 
их эффективность. Развитая система внутренних коммуни-
каций позволяет не просто доносить информацию до со-
трудников, но и положительно влиять на лояльность, во-
влеченность, текучесть персонала, снижать стоимость 
найма. Трансляция ценностей, интеграция корпоративной 
культуры в повседневные задачи сотрудников, использова-
ние разнообразных каналов коммуникации, участие в про-
цессе высшего менеджмента — факторы, которые свиде-
тельствуют о том, что внутренние коммуникации — это 
стратегическая бизнес-функция, решающая ряд стратеги-
ческих задач. Это говорит о важности совершенствования 
системы внутренних коммуникаций в современных компа-
ниях. 
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Логан Д., Кинг Дж.

Лидер и племя. Пять уровней корпоративной культуры
М.: МИФ, 2024, 304 с.

Увлекательная и прорывная книга, которая поможет создать сильную корпоративную культуру.
Эта книга открывает нам глаза на один столь повсеместно распространенный факт: человеческие суще-
ства сбиваются в племена. Логан, Кинг и Фишер-Райт анализируют связь между племенами и теми, кто 
ими руководит. Авторы доказывают, что эта связь поднимает важные вопросы о том, как развиваются 
лидеры, как они становятся великими и какое наследие они оставляют. Выстраивая свое племя, лидер 
развивает его. Этот процесс, в свою очередь, оказывает влияние и на самого лидера. Подчиняя себя племени, 
он добивается такого величия, которое, казалось бы, недоступно отдельной личности.
Книга — результат десятилетних полевых исследований с участием 24 тысяч человек из двух дюжин ор-
ганизаций. Но вместо того чтобы засыпать нас цифрами и таблицами, авторы нашли и описали людей, 
которые олицетворяют собой их идеи и открытия. В результате книга получилась одновременно и ин-
формативной, и увлекательной. Они выяснили, чем именно отличаются посредственные корпоративные 
племена от племен с высокоразвитой культурой. Более того, они обнаружили, что культура племен раз-
вивается поэтапно, переходя от одного уровня к другому: от разрушительной агрессивности и эгоцентричности к командному твор-
честву. Эта книга объясняет нам, почему некоторые племена отвергают любые разговоры о ценностях, характерах и благородстве, 
в то время как другие буквально требуют проведения таких дискуссий.
Книга дает ответы еще на несколько занимательных вопросов. Почему выдающиеся лидеры нередко терпят поражение, попадая в но-
вую среду? Почему средненькие лидеры порой кажутся лучше, чем они есть на самом деле? Почему классные стратегии чаще провали-
ваются, чем срабатывают? Авторы доказывают, что ответ кроется во взаимоотношениях между лидером и племенем. Великие лидеры 
строят великие племена, которые способны на великие дела, так как отдают должное своим великим лидерам.
Для кого эта книга:
Для студентов и преподавателей бизнес-школ и университетов, топ-менеджеров, руководителей и владельцев компаний, директоров 
по маркетингу, маркетологов.


