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Для любой современной организации корпора­
тивная культура является определенной внутрен­
ней философией организации, которая опреде­
ляет, в каком ключе будет функционировать ком­
пания как во внутренней сфере, так и при внешних 
взаимодействиях. Корпоративная культура ре­
кламного агентства в связи со спецификой данной 
сферы бизнеса имеет ряд своих особенностей и 
обусловливает необходимость изучения аспектов 
формирования и методов ее поддержки.

Специфичной чертой рекламного бизнеса яв­
ляется совмещение двух направлений деятельно­
сти компании -  творческой и рациональной. 
Именно поэтому основной задачей корпоративной 
культуры рекламного агентства является нахож­
дение оптимального баланса между этими двумя

составляющими для обеспечения комфорта каж­
дого сотрудника штата компании и его продуктив­
ной работы.

Выдающийся бизнесмен Дэвид Орр, в про­
шлом президент компании Unilever сказал по по­
воду корпоративной культуры компании, связан­
ной с рекламным бизнесом: «По сравнению с дру­
гими компаниями рекламное агентство основыва­
ется на совершенно иной культуре. Компания по 
производству товаров или услуг всегда более 
структурирована и иерархична. Она погружена в 
проблемы своего товара, тогда как у агентства 
выше чувствительность к более широким тенден­
циям на рынке".

Реклама является сферой бизнеса со своей 
особой спецификой, поэтому для рекламного

ВЕСТНИК ГОСУДАРСТВЕННОГО И МУНИЦИПАЛЬНОГО УПРАВЛЕНИЯ № 3 (26) 2017 г. 97

mailto:ev_efremova@bk.ru
mailto:ev_efremova@bk.ru


ИНФОРМАЦИЯ И КОММУНИКАЦИИ

агентства очень важно поддержание корпоратив­
ной культуры каждым сотрудником. Рекламные 
агентства относятся к предприятиям сферы услуг, 
а значит, максимально ориентированы на кли­
ента, из чего можно определить необходимые об­
щие нормы культуры компании, а именно:

-  отношение к клиенту;
-  поведение при клиенте (вежливое);
-  отношения с коллегами (уважительные);
-  рабочее место (аккуратное); 

имидж сотрудника и т.д.
Все эти нормы относятся непосредственно к са­
мим кадрам, а значит, задачей любого рекламного 
агентства является создание штата сотрудников, 
выполняющих работу с максимальной эффектив­
ностью, и присутствие благоприятной атмосферы 
для реализации творческого потенциала сотруд­
ников.

Очевидно, что первостепенной задачей руко­
водства рекламного агентства является обеспече­
ние высококвалифицированного штата сотрудни­
ков, но инструментом обеспечения их эффектив­
ной деятельности как раз служит устойчивая кор­
поративная культура.

Сформировать корпоративную культуру важно 
в самом начале функционирования компании. Для 
этого существует комплекс некоторых инструмен­
тов, которые необходимо изучить.

Во-первых, важную роль играет то, как руково­
дитель позиционирует компанию в глазах сотруд­
ников. Необходимо донести до сотрудников цель 
их деятельности, а также создание «легенды» 
компании и ее поддержка ее в среде коллектива. 
Например, неоспоримым является тот факт, что 
чем более именитых заказчиков обслуживает 
агентство, тем большие перспективы открыва­
ются перед ним, а значит, и перед сотрудниками. 
Поэтому необходимо стремиться к достижению 
успеха компании, что как следствие способствует 
и личностному развитию сотрудников, при гра­
мотно выстроенной системе внутреннего марке­
тинга. Мотивация и сформированный «бренд» 
компании являются инструментом формирования 
корпоративного духа.

Во-вторых, важна коллегиальность управле­
ния рекламным агентством. Коллегиальный стиль

управления позволяет чувствовать каждому со­
труднику свою значимость в команде, а также поз­
воляет самореализоваться и проявлять инициа­
тиву. Данную модель управления можно постро­
ить следующим образом: управление должен осу­
ществлять не один человек, а, например, коллеги­
альный орган, в который будут входить несколько 
сотрудников из высшего менеджмента, например, 
руководители отделов. Это позволит руководите­
лям представлять интересы от лица всего отдела, 
а также позволит сотрудникам быть заинтересо­
ванными в результатах воплощения их же соб­
ственных идей.

В-третьих, необходимо иметь представление 
о том, какой будет организация работы компании 
в кризисной ситуации. Необходимо создать об­
щую систему ценностей, имеющую значение для 
каждого сотрудника. При наступлении кризисной 
ситуации необходимо организовать слаженную 
работу, направленную на совместное преодоле­
ние возникших трудностей, мотивацией чему мо­
жет стать первый инструмент формирования кор­
поративной культуры, описанный ранее.

Однако, несмотря на необходимость формиро­
вания корпоративной культуры рекламного 
агентства на стадии его открытия, необходимо по­
нимать и учитывать, что формирование корпора­
тивной культуры является сложным, структурным и 
длительным процессом. Вместе с корпоративной 
культурой формируются имидж и имя компании.

Формирование корпоративной культуры берет 
начало в руководящем звене агентства. Обдумав 
и сформировав основные цели и направления дея­
тельности, работа передается специалистам в об­
ласти PR и HR, дизайнерам и маркетологам.

Таким образом, формирование корпоративной 
культуры является сложным, многокомпонентным 
процессом, а поэтому осуществляется поэтапно:

1) изначально определяются миссия организа­
ции, ее цели и основные ценности;

2) определяются стандарты поведения 
сотрудников;

3) разрабатываются фирменный стиль, симво­
лика компании;

4) поэтапно формируются традиции компании и 
корпоративные правила.
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Все эти шаги и их результаты обычно собраны 
в таком документе, как общее корпоративное ру­
ководство. Важным аспектом практического при­
менения этого документа является использование 
отделом кадров при отборе потенциальных со­
трудников. Он дает возможность практически 
сразу понять, насколько потенциальный сотруд­
ник разделяет ценности организации и подходит 
ли ему вакансия, представленная компанией.

Таким образом, становится понятно, что кор­
поративная культура является необходимой ча­
стью существования любой компании, в том числе 
и рекламного агентства, а значит, важным видом 
деятельности является ее поддержание и укреп­
ление.

Автор предлагает следующие меры по под­
держанию и укреплению корпоративной культуры 
в рекламном агентстве:

1) Формирование поведения руководителя.
Как показывает практика, люди лучше всего

усваивают новые для себя образцы поведения че­
рез подражание. Это значит, что руководитель 
должен стать примером, ролевой моделью, пока­
зывая пример такого отношения к делу, такого по­
ведения, которые предполагается закрепить и 
развить у подчиненных. Для руководителя ре­
кламного агентства важно быть активным, общи­
тельным, иметь черты хорошего организатора, а 
также уметь налаживать контакты, вежливо об­
щаться с клиентами и подчиненными и проявлять 
инициативность и креативность подхода к управ­
лению.

2) Мотивирующие призывы, лозунги и декла­
рации руководства.

Рекламная деятельность является творческой 
сферой, а значит, для продуктивной работы и под­
держания корпоративного духа важно не только 
профессиональное, но и эмоциональное состоя­
ние сотрудников. Как показывает общемировая 
практика, в компании необходимо прибегать к про­
буждению положительных эмоций сотрудников, 
что может выражаться в донесении таких агитаци­
онных лозунгов, как, например, «В этом месяце 
мы должны обойти по показателям конкурента!», 
«У нас работают только лучшие специалисты!» и 
т.п.

3) Реакция руководства на поведение работ­
ников в критических ситуациях.

Отношение руководства к сотрудникам осо­
бенно ярко выражается при наступлении критиче­
ской ситуации. Например, не стоит публично отчи­
тывать провинившегося сотрудника, переходить 
на грубость, повышать голос. Столь негативные 
реакции на проявление инициативы, не увенчав­
шейся успехом, может подавить в сотруднике 
дальнейшее желание совершенствоваться, 
принимать активное участие в жизни компании, ге­
нерировать новые идеи, что так важно для 
рекламного бизнеса.

4) Обучение персонала и регулярное повыше­
ние квалификации.

Обучение и повышение квалификации штата 
сотрудников помогают готовить высококвалифи­
цированных специалистов, умеющих приспосаб­
ливаться к постоянно меняющейся конъюнктуре 
рынка. Что касается рекламного бизнеса, данная 
сфера характеризуется постоянной сменой трен­
дов и тенденций, она подвержена веяниям моды 
и инновационному развитию. Поэтому регулярные 
тренинги, повышение квалификации и обучение 
позволят компании идти в ногу со временем, а со­
трудникам -  разбираться во всех последних но­
винках рекламного бизнеса.

5) Система стимулирования.
Инструменты корпоративного стимулирова­

ния, такие как премии, повышения в должности, 
корпоративные мероприятия или совместные по­
ездки для достижения определенного результата, 
во-первых, дают стимул сотрудникам, во-вторых, 
способствуют поддержанию организационной 
культуры. Стоит учесть, что руководитель обязан 
держать свое слово, так как систематическое 
нарушение установленных норм спровоцирует по­
терю доверия к руководству, что повлечет халат­
ность персонала.

6) Критерии отбора в организацию. 
Для любой компании, особенно в сфере реклам­
ного бизнеса, важно понимать, какой она хочет ви­
деть себя, а значит, и своих сотрудников. Одним 
из главных выборов в перспективных рекламных 
компаниях является следующая дилемма: делать 
ориентацию на молодые и перспективные кадры,
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быстро обучаемые, приспосабливающиеся к си­
стеме ценностей компании и к новшествам, или на 
более взрослых, опытных сотрудников с уже сло­
жившейся собственной системой ценностей в ра­
боте и рядом собственных подходов к деятель­
ности?

7) Широкое внедрение корпоративной симво­
лики.

Корпоративная символика, такая как сувенир­
ная продукция, элементы рабочей формы 
(галстуки, платки, лейблы), рекламные материалы 
и многое другое способствует формированию у 
сотрудников чувства единства и целостности с 
компанией, дает возможность ощутить себя ча­
стью целого и стимулирует гордость тем, что че­
ловек причастен к данной компании.

Культуру управления в рекламном бизнесе, 
как и в других сферах, определяют методы управ­
ления, стиль руководства, гуманизм, индивиду­
альный подход, восприятие персонала как досто­
яния корпорации, профессионализм управленцев, 
включая коммуникативную компетентность, при­
меняемые методы стимулирования, повышения 
уровня удовлетворенности трудом.

В итоге, стоит отметить, что хорошо слажен­
ная корпоративная культура в любом бизнесе яв­
ляется весомым конкурентным преимуществом и 
залогом высокой эффективности деятельности, а 
мотивационные инструменты, определяемые кор­
поративной культурой, являются более действен­
ными и результативными, чем другие инстру­
менты руководства.
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