
уровень способствует более успешному функционированию фирмы 
на рынке, ее способности прсодолеватъ трудности, внедрят~) новые 
идеи и проекты. 

Что же следует считать корпоративной кульrурой? Конечно, не 
только то, что в первую очередь бросается в глаза, - символика, тра­
диции, стиль одежды. Это лиnть поверхностный слой. Корпорат1mная 
культура, как айсберг: только верхуп1ку мы все вид.им и замечаем, но 
она составляет ничтожно J\.fалую по значению часть целого. В основе 
корпоративной кульrуры лежат идеи, взгляды, основополагающие 
ценности членов организации. Они могут бьm, абсолютно разными. 
Для кого-то приоритеmы интересы организации в целом, для ко­
го-то - интересы ее отдельных членов. Но это ядро, определяющее 
стиль поведения, общения, в обп(см, все, что касается 6.ихевиористики. 

Анализ состояния корпоративной культуры на белорусских 
предприятиях наказал, что сам термин нкорноративпая культура'~ н 
натпем обиходе ноявился не так данно, и мно1·ие руководители не в 
состоянии объяснить, что это такое. В 11атпсй стране этот вопрос раз~ 
ра6ота11 CI<Opee теоретически, чем практически. Корпоративной 
культуре уделяется мало внимания даже на нередuвых предприяти­

ях, которьrс ос но или новый тип отноп1ений и усне1пно функциони­
руют на конкурентном рынке. А на предприятиях, где руководите­
лями явJшются л1оди старой закалки, этому вопросу не уделяется 
никакого внимания. 

Однако говорить, что при старой системе корпоратипной кул1)­
туре (или тому, что под ней подразумевалось) нс уделялось внима­
ния, будет неверным. Доски почета, доски передовиков труда, раз­
личные грамоты и т.п. ~яркие атрибуты корпоративной культуры. 
Од11ако u11и носили поверхностный характер, поскольку за ними пе 
стояли конкретные идеи, нормы, взг11яды (если пс считать идею 
построения коммунистического общества, которая на к.онкретном 
предприятии трансформировалась в идею выполнения плана). Поэ­
тому важно с целью констатап.ии позитивных сдв~rов на данном эта­

пе проследить, какова сегодня ситуация на предприятиях. 

Е.Н. Бере:жнова 
t:тудснтка БГЭУ (Минск) 

Паблик рилейшнз как инструмент коммуникадий 
в маркетинrе 

В современных условиях одним из ключевых факторов успеха ком­
мерческой деятельности явля1отся коммуникацю1, uажньlЙ J111сгрумснт 
которых - это связи с обществеппостью, или паблик рилейшнз (ПР). 
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В зарубежных странах ПР как искусство управления обществен­
ным мнением находит широкое применение н сфере политики, об­
ществешюй деятельности, финансов, а также бизнеса. Паблик ри­
лейшнз как инструмент коммуникаций в маркетинге можно онреде­
лить как искусстло создания устойчшюй деловой репутации фирмы, 
а также ее 11родую1ии и услуг, убеждение в благотворном влиянии 
фирмы па жизнь общества, ее необходимости 1\ЛЯ благосостояния 
страны и народа. Паблик рилейшнз включают в себя публикацию 
статей, интервью и выступления па ра;що и ТВ, проведение 
пресс-конференций, презентаций, публичных лекций, участие в 
благотворительной деятельности, вu1станках и ярмарках, изучение 
социологических исследований и др. Вес эти мероприятия, инфор­
мирующие общественность о достоинствах и преимуществах това­
ров и услуг фирмы, при условии их умелой органюации создают 
"эффект постояиного присутстния" фирмы в СМИ и во многом но­
вышают эффективносп, проводимой ею рекламной кампании. 

Несмотря на цешюсп, коммуникациониого и коммерческого ЭФ· 
фекта от применения наблик рилейшнз, оии используюrся белорус­
скими преднри.ятиями в настояпtее нремя очень ограниченно, а мно­

гие из иих рассматривают ПР пока лишь как информацию к размыrп­
лсиию. Узость и эачастую низкое качество применения связей с об· 
ществеююстью во многом обусловлены недостатком :шаиий в обла~'ТИ 
теории и практики ПР у пред11ринимателей и менеджеров. Общее· 
твепнь1ми связями часто эанимаютс:я непродуманно, эпизодически, 

забывая о нажности, достонерпости и полноте пре1Lостаnлясмой ин­
формации, доС'lунности и ясности ее изложения, необходимости неп­
рерывного выяснения общественного мнения и воздействия на него. 

Паблик рилей1ннз 1 несмотря на у1<азанные СЛО)КПости ста11овле­
ния в Республике Беларусь, имеют значительные перспективы раз­
вития. Белорусские фирмы постепешю придут к осознанию важнос­
ти ПР как неотъемлемой: части деJtовых отношений. За ними -
большое будущее, ибо без них иевозможен переход к цивилизован· 
пому бизнесу, создание устойчивт·о благонриятного имиджа компа­
ний и условий для их долгосрочиого зкопомического прощ1етаиия. 

М.В. Бобовuч, 
студентка БГЭУ (Минск), 

В.М. Удовенко, 
доцент БГЭУ (Минск) 

Логистика и маркетинг 

Объектом рассмотрения является функциональная взаимосаязь 
логистики, маркетинга и друп1х служб и звсньеu, связаниых с opra· 

196 

bibl_nz 
Typewritten text
Беларускі дзяржаўны эканамічны ўніверсітэт. Бібліятэка.
Белорусский государственный экономический университет. Библиотека.
БДЭУ  Беларускі дзяржаўны эканамічны ўніверсітэт. Бібліятэка.
БГЭУ  Белорусский государственный экономический университет. Библиотека.
BSEU  Belarus State Economic University. Library.
http://www.bseu.by          elib@bseu.by


