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Введение: условия современного общества информационного типа 
актуализируют проблему управления внутренним социальным имиджем 
бизнес-организации. Для формирования эффективной стратегии в этом 
отношении важно определение основных инструментов управления и 
индикаторов сформированности положительного внутреннего социального 
имиджа. Реализация данной стратегии способствует созданию такой системы 
взаимодействия с персоналом, которая бы позволила одновременно удов-
летворить потребности сотрудников и достичь целей бизнес-организации.

Материалы и методы: материалы статьи основаны на результатах ис-
следования, проведенного автором в марте — августе 2015 г. в г. Волгограде 
с использованием методов анкетирования (тип выборки — многоступен-
чатая случайная) и глубинного интервью. Опрошено 550 руководителей 
бизнес-организаций г. Волгограда, проведено 40 глубинных интервью. 
Также проанализированы данные экспертного опроса 30 руководителей 
бизнес-организаций, общественных организаций, представителей органов 
муниципальной власти, ученых г. Волгограда, проведенного в июле — 
сентябре 2016 г.
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Результаты исследования: изучение информации, полученной по итогам 
исследования, показало, что главным мотивом формирования внутреннего 
социального имиджа руководители считают потребность в обеспечении 
организации квалифицированными сотрудниками. Основным инструмен-
том управления внутренним социальным имиджем служит использование 
внутренних СМИ, наиболее эффективными из которых, по данным ис-
следования, являются интернет-ресурсы. В восприятии руководителей 
бизнес-организаций Волгограда индикаторами положительного внутреннего 
социального имиджа является наличие положительного внутреннего соци-
ально-психологического климата и высокого уровня мотивации сотрудников.

Обсуждение и заключения: исходя из понимания руководителями 
бизнес-организаций эффективных инструментов управления внутренним 
социальным имиджем и их видения индикаторов сформированности по-
ложительного внутреннего социального имиджа, предложено использова-
ние современных технологий в программах стимулирования, например 
геймификации. Это позволит одновременно сформировать положительный 
внутренний социальный имидж и достичь целей бизнес-организации. 

Введение. Внутренний социальный имидж — одна из ос-
новных частей общего имиджа компании, в основе которой 
лежат впечатления, мнения, оценки сотрудниками своей фир-
мы как социально ответственного субъекта. В современных 
условиях  значимой становится непрофильная деятельность 
организации, связанная с решением социальных проблем и 
удовлетворение потребностей общества. Мнение сотрудников 
о реализации данной деятельности лежит в основе внутрен-
него социального имиджа. В этих условиях актуализируется 
необходимость проведения социологических исследований, по 
результатам которых будет предложена стратегия управле-
ния социальным имиджем бизнес-организацй. Актуальность 
изучения проблематики исследования обусловлена так же 
тем, что социальный имидж бизнес-организации существен-
но влияет на оценку ее деятельности сотрудниками и, как 
следствие, на их лояльность, включенность в общую работу, 
эффективность и результативность труда.

Внутренний социальный имидж является образом орга-
низации в восприятии ее сотрудников, который отражает 
базовые характеристики компании как работодателя. Ин-
струментом управления внутренним социальным имиджем 
служит использование каналов имиджеформирующей ин-
формации. При этом речь идет о совокупности информаци-
онных вербальных и невербальных сообщений, содержащих 
впечатления, мнения, оценки деятельности организации, 
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которые в дальнейшем становятся основой для формиро-
вания в сознании сотрудников системы представлений о 
фирме как социально ответственной. Существенную роль в 
управлении внутренним социальным имиджем организации 
играют корпоративные СМИ. В реализации управленческой 
политики в отношении такого имиджа также используются 
такие инструменты, как организация личных встреч ру-
ководства с сотрудниками, формальных и неформальных 
внутрифирменных мероприятий. Помимо того, для форми-
рования эффективной стратегии управления внутренним со-
циальным имиджем важно понимание мотивов руководителей 
в данном аспекте деятельности и определение индикаторов 
сформированности положительного внутреннего социального 
имиджа. Это способствует созданию такой системы взаи-
модействия с сотрудниками, которая позволила бы одно-
временно удовлетворить потребности персонала и достичь 
целей бизнес-организации.

Обзор литературы. Публикации, касающиеся темы иссле-
дования, можно разделить на несколько блоков. В первом 
блоке осуществляется анализ понятия «социальный имидж 
бизнес-организации» и его сущности, раскрывается специ-
фика его формирования и развития. В работах В.  В.  Опо-
кина [1], М. В. Томиловой1 дана постановка проблемы соци-
ального имиджа в условиях современного российского рынка.

Значимым представляется второй блок научных публика-
ций, направленных на изучение процесса формирования и 
управления имиджем организации. Здесь важное значение 
приобретают аналитические труды, основанные на отече-
ственном материале: это исследования Е. Б. Перелыгиной2, 
В. М. Шепеля3, Е. В. Харитоновой4, В.  Д. Шкардуна и 
Т.  М.  Ахтямова [2], Ю. А. Иваненко [3], В. А. Макеева [4], 
М. В. Линючевой [5—6] и др. 

1 См.: Томилова М.В. Модель имиджа организации. URL: http://hr-portal.
ru/article/model-imidzha-organizacii (дата обращения: 26.05.2017). 

2 См.: Перелыгина Е.Б. Психология имиджа: учеб. пособие для студентов 
вузов, обучающихся по направлению и специальности «Психология». М.: 
Аспект Пресс, 2002. 221 с.

3 См.: Шепель В.М. Имиджелогия: секреты личного обаяния. Ростов н/Д: 
Феникс, 2005. 472 с.; Шепель В.М. Имиджелогия: как нравиться людям: 
учеб. пособие. М.: Нар. образование, 2002. 575 с.

4 См.: Харитонова Е.В. Миссия выполнима. URL: http://soob.ru/n/2001/
11/c/1 (дата обращения: 26.05.2017).

В рамках третьего направления научных исследований 
вопросов, связанных с анализом внутреннего социального 
имиджа, рассматриваются теоретические аспекты понятия 
«социальная политика организации» (И.  Х.  Багирова5), ис-
следуются инструменты и направления реализации соци-
альных программ (М. С. Погосян [7—8], А.  И.  Гончаров и 
М. В. Гончарова [9] и др.).

Степень изученности проблемы управления внутренним 
социальным имиджем бизнес-организации не соответству-
ет актуальности тематики, что обусловлено спецификой и 
сложностью междисциплинарного подхода к определению 
понятия «внутренний социальный имидж», отсутствием 
целостного представления о механизмах его формирования 
и управления им. В связи с этим возникает необходимость 
углубленного, системного изучения указанной темы.

Материалы и методы. Эмпирической базой исследования 
стали материалы авторского исследования, проведенного в 
марте — августе 2015 г. в г. Волгограде с использованием 
метода анкетирования (n = 550, тип выборки — многосту-
пенчатая случайная). Выводы основаны также на материалах  
40 глубинных интервью с представителями бизнес-сообщества 
г. Волгограда и данных экспертного опроса 30 руководителей 
бизнес-организаций, общественных организаций, представи-
телей органов муниципальной власти, ученых г. Волгограда.

Результаты исследования. Управление внутренним со-
циальным имиджем бизнес-организации предусматривает 
учет комплекса факторов, связанных с мотивацией этой 
деятельности. Отвечая на вопрос анкеты о ведущих мотивах 
развития внутреннего социального имиджа, 13,9 % респон-
дентов отдали предпочтение такому варианту, как «снижение 
текучести персонала», 13,6 % — варианту, связанному с 
созданием внутреннего позитивного социально-психологиче-
ского климата в компании, 13,1 % — позиции, отражающей 
мнение о росте производительности труда сотрудников путем 
формирования их лояльного отношения к фирме.

Таким образом, первостепенным для опрошенных является 
стремление обеспечить компанию квалифицированными со-

5 См.: Багирова И.Х. Социальная политика компании как инструмент 
мотивации персонала // Проблемы современной экономики: материалы 
Междунар. науч. конф. (г. Челябинск, декабрь 2011 г.). Челябинск: Два 
комсомольца, 2011. С. 110—115.
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трудниками, т. е. использовать социальный имидж компании 
как инструмент удержания персонала. «Тут много причин 
на самом деле. Это развитие бизнеса в целом как во вну-
тренней среде среди сотрудников, так и во внешней на 
рынке. Клиенты охотнее идут к тем, с кем комфортно, 
сотрудники работают лучше в хороших условиях» (вла-
делец станции технического обслуживания автомобилей, м., 
56 лет, 18 лет в бизнесе). 

На втором месте оказался мотив, обусловленный желанием 
объединить сотрудников, создать у них психологическую 
установку «общего дела»: 10,4 % респондентов выбрали 
такую позицию, что свидетельствует о понимании роли со-
циального имиджа в командообразовании, что способствует 
в дальнейшем повышению вовлеченности сотрудника в 
рабочий процесс и увеличению производительности труда. 

Третьей причиной развития внутреннего социального 
имиджа организации стало повышение мотивации труда 
сотрудников (9,8 %), что говорит о том, что участники 
опроса видят в социальном имидже компании инструмент 
нематериальной мотивации персонала. 

Принявшие участие в исследовании руководители не 
обнаружили четкой корреляционной связи внутреннего со-
циального имиджа с общим имиджем организации: только 
8,4 % респондентов подчеркнули значимость внутреннего 
социального имиджа для повышения уровня конкуренто-
способности компании. Лишь 2,1 % опрошенных развивают 
внутренний социальный имидж для создания общего по-
ложительного имиджа организации.

Анализ информации, полученной по итогам опроса, по-
казывает динамику основных мотивов развития внутреннего 
социального имиджа в зависимости от длительности дея-
тельности компании на рынке (табл. 1).

Для компаний, работающих на рынке менее 5 лет, перво-
степенным оказался мотив, обусловленный стремлением 
повысить производительность труда сотрудников за счет 
роста их лояльности по отношению к бизнес-организации, 
на втором — стимулирование инновационной деятельности, 
что может быть связано с особенностями периода актив-
ного роста компании. Основными причинами развития вну-
треннего социального имиджа в компаниях, существующих 
5—10 лет, являются объединение сотрудников, создание 

у них психологической установки «общего дела», а также 
формирование позитивного внутреннего социального-пси-
хологического климата, что свидетельствует о смещении 
приоритетов в сторону сплочения коллектива. Вторым по 
значимости мотивом в данном случае стало повышение 
уровня конкурентоспособности компании через положи-
тельное отношение общественности, что свидетельствует о 
стремлении организации к закреплению позиций на рынке. 

Таблица 1
Распределение ответов респондентов на вопрос

 «Какими мотивами Вы руководствуетесь в развитии внутреннего 
социального имиджа Вашей организации?» с учетом 

продолжительности существования компании, %*

Вариант ответа Менее 
5 лет

5—10 
лет

11—15 
лет

16—20 
лет

Более 
20 лет

Формирование внутреннего 
позитивного социально-пси-
хологического климата в ор-
ганизации 19,1 95,6 12,5 70,9 100,0
Создание и развитие корпора-
тивной культуры организации 31,4 4,4 2,7 0,0 50,0
Формирование у персонала 
системы представлений о со-
циальной защищенности со-
трудников организации 0,0 4,4 17,9 48,8 50,0
Повышение мотивации труда 
персонала 19,1 8,8 5,4 75,6 100,0
Повышение уровня конкурен-
тоспособности компании че-
рез положительное отношение 
общественности 24,6 86,8 17,0 0,0 0,0
Создание общего положитель-
ного имиджа организации 14,4 0,0 0,0 0,0 0,0
Объединение сотрудников, 
создание у них психологиче-
ской установки «общего дела» 0,0 95,6 12,5 70,9 0,0
Увеличение производительно-
сти труда сотрудников путем 
повышения их лояльности по 
отношению к компании 42,4 8,8 57,1 29,1 100,0
Снижение текучести персо-
нала 21,2 8,8 37,5 97,6 50,0
Увеличение производительно-
сти труда за счет профессио-
нального развития персонала 7,2 4,4 12,5 29,1 0,0
Стимулирование инновацион-
ной деятельности 38,6 0,0 27,7 0,0 0,0

* Респондент мог выбрать 5 вариантов ответа.
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Иначе выглядит комплекс основных мотивов формирова-
ния внутреннего социального имиджа у организаций, осу-
ществляющих свою бизнес-деятельность 11—15 лет: если 
первая позиция аналогична распределению ответов группы 
«молодых» бизнес-организаций, то вторая позиция оказалась 
иной, отразив стремление снизить текучесть персонала. Для 
организаций, продолжительность существования которых 
16—20 лет, ведущими выступают мотивы, связанные с по-
требностью в удержании сотрудников, а именно со снижением 
текучести персонала и повышением мотивации его труда.

Респондентам было предложено ответить на вопрос о 
наиболее распространенных мотивах развития внутреннего 
социального имиджа в бизнесе в целом. Иерархия мотивов 
во многом совпадает с распределением ответов на преды-
дущий вопрос, но есть и различия. На первом месте по 
аналогии с ответом на предыдущий вопрос оказался мотив 
формирования внутреннего позитивного социально-психоло-
гического климата в организации. Второй причиной развития 
внутреннего социального имиджа респонденты на этот раз 
указали формирование у персонала системы представлений о 
социальной защищенности сотрудников организации, хотя в 
предыдущем вопросе выбравших такой вариант ответа ока-
залось в три раза меньше. Подобная ситуация может быть 
обусловлена тем, что предоставление социального пакета и 
дополнительных социальных гарантий сотрудникам является 
одной из самых затратных статей бюджета любой компании. 
К сожалению, лишь небольшое количество организаций в 
текущих условиях может позволить себе предоставлять 
персоналу стандартный или расширенный социальный пакет. 
Третьим по значимости мотивом формирования внутреннего 
социального имиджа респонденты указали повышение уров-
ня конкурентоспособности компании через положительное 
отношение общественности, что свидетельствует о большей 
степени понимания опрошенными значимости социального 
имиджа (табл. 2).

Интересна позиция экспертов по указанному вопросу. 
Большинство полагает, что более всего мотивирует бизнес-
менов развивать внутренний социальный имидж возмож-
ность сформировать у персонала систему представлений 
о социальной защищенности сотрудников организации. 
«В  наше время стабильность — вот ключевой критерий 

при поиске работы. Волна сокращений в городе дала о 
себе знать. И  раньше было нелегко найти официального 
работодателя с полноценным соцпакетом, а сейчас тем 
более. Люди ищут уверенность в завтрашнем дне — вот 
что мотивирует их выбирать компанию, работать в ней, 
работать активно и держаться за нее». Важность таких 
мотивов формирования внутреннего социального имиджа как 
создание внутреннего позитивного социально-психологиче-
ского климата в организации и повышение уровня конку-
рентоспособности компании через положительное отношение 
общественности отмечают 26 из 30 экспертов.

Таблица 2
Распределение ответов респондентов на вопрос

«Каково Ваше мнение о наиболее распространенных мотивах 
формирования и поддержания позитивного внутреннего социального 

имиджа компании?» и «Какими мотивами Вы руководствуетесь 
в развитии внутреннего социального имиджа Вашей организации?», %*

Вариант ответа В отношении 
собственной 
бизнес-дея-
тельности

В отношении 
бизнес-деятель-
ности в целом

Снижение текучести персонала 13,9 5,8
Формирование внутреннего позитивного 
социально-психологического климата в 
организации 13,6 18,9
Увеличение производительности труда 
сотрудников путем повышения их ло-
яльности по отношению к компании 13,1 8,3
Объединение сотрудников, создание у 
них психологической установки «обще-
го дела» 10,4 7,8
Повышение мотивации труда персонала 9,8 11,0
Повышение уровня конкурентоспособ-
ности компании через положительное 
отношение общественности 8,4 13,4
Стимулирование инновационной дея-
тельности 7,5 5,3
Формирование у персонала системы 
представлений о социальной защищен-
ности сотрудников организации 5,4 16,6
Создание и развитие корпоративной 
культуры организации 5,1 6,9
Увеличение производительности труда 
за счет профессионального развития 
персонала 4,4 2,7
Создание общего положительного имид-
жа организации 2,1 3,5
Свой вариант ответа 6,2 —

* Респондент мог выбрать 5 вариантов ответа.
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Основным инструментом управления внутренним соци-
альным имиджем является использование каналов имид-
жеформирующей информации. В этом случае речь идет о 
совокупности информационных вербальных и невербальных 
сообщений, содержащих впечатления, мнения, оценки дея-
тельности организации, которые в дальнейшем становятся 
основой для формирования в сознании сотрудников системы 
представлений об организации как социально ответственной6. 
Поэтому существенная роль в формировании внутреннего 
социального имиджа организации ложится на внутренние 
СМИ: сайты, газеты, стенды, листовки, группы в социаль-
ных сетях, сообщения. Для коммуникации с сотрудниками 
ведущие компании мира используют внутренние СМИ в 
целях повышения своей конкурентоспособности, достигаемой  
за счет вовлечения сотрудников в свою деятельность, уве-
личения лояльности сотрудников к организации, снижения 
текучести.

Анализ собранной социологической информации позволил 
выявить значимые различия в использовании  внутренних 
СМИ для формирования положительного социального имид-
жа в группах участников опроса, представляющих малый, 
средний и крупный бизнес (табл. 3). Листовки наиболее 
популярны у руководителей бизнес-организаций малого 
масштаба, что связано с невысокой стоимостью данного 
СМИ. Представители среднего бизнеса в первую очередь 
выбирают информационные стенды, во вторую — группы 
в социальных сетях, в третью — сайт компании. Крупные 
бизнесмены предпочитают информационные стенды, сайты 
компании, в меньшей степени — группы в социальных се-
тях и корпоративный чат. В практике компаний почти не 
используются корпоративные газеты и корпоративное радио, 
что может быть обусловлено необходимостью значительных 
финансовых затрат на их создание.

Оценивая эффективность внутренних СМИ, руководи-
тели бизнес-организаций, численность персонала которых 
составляет до 100 чел., наиболее эффективными назвали 
информационные стенды, на втором месте оказались группы 
в социальных сетях, на третьем — листовки. Участники 
опроса, работающие в компаниях с численностью сотрудни-

6 См.: Линючева М.В. Управление имиджем организации в современных 
российских условиях: автореф. ... дис. канд. социол. наук. Саратов, 2013. С. 9.

ков от 101 до 500 человек, имеют иные представления по 
рассматриваемому вопросу: если первая и вторая позиции 
аналогичны по своей сути ответам предыдущей группы 
респондентов, то на третьем месте оказался еще один ре-
сурс интернета — сайт компании. Сайт компании и группы 
в социальных сетях вошли в топ наиболее эффективных 
внутренних СМИ в представлении руководителей бизнес-
организаций с численностью сотрудников свыше 500 человек. 

Таблица 3
Распределение ответов респондентов на вопрос

«Какие внутренние СМИ используются в Вашей организации 
для формирования внутреннего социального имиджа?»,

с учетом масштаба бизнеса, %*

Вариант ответа Выборка Бизнес
Малый Средний Крупный

Информационные стенды 34,3 0,0 28,3 100,0
Сайт 26,4 0,0 19,9 81,3
Группы в социальных 
сетях 15,2 0,0 24,3 9,0
Корпоративный чат 1,9 0,0 0,8 7,2
Листовки 9,6 100,0 19,1 3,6
Корпоративная газета 0,4 0,0 0,0 1,8
Свой вариант ответа 12,2 0,0 26,2 0,0
Корпоративное радио 0,0 0,0 0,0 0,0

* Респондент мог выбрать 5 вариантов ответа.

Данные нашего исследования демонстрируют потребность 
бизнеса в позитивном HR-бренде: именно имидж компании 
как ответственного работодателя на рынке труда, по мнению 
21,6 % респондентов, говорит о наличии положительного 
внутреннего социального имиджа; 16,0 % руководителей биз-
нес-организаций связывают внутренний социальный имидж 
с наличием положительного внутреннего социально-психо-
логического климата в организации. «Думаю, когда твои 
сотрудники могут без стыда сказать, где работают, 
даже с небольшой, едва заметной внутренней гордостью. 
Когда я работал грузчиком в шарашкиной конторе, мне 
своим друзьям стыдно было об этом говорить. Зато, 
когда устроился работать менеджером-консультантом в 
крупную фирму, ее название произносить было куда при-
ятнее» (руководитель компании по продаже программного 
обеспечения, 33 года, м., 4 года в бизнесе).
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Третьим по важности для участников опроса стал при-
знак наличия положительного внутреннего социального 
имиджа, связанный с высоким уровнем мотивации труда 
сотрудников организации. В меньшей степени бизнесмены 
связывают социальный имидж с наличием развитой кор-
поративной культуры (лишь 6,1 % респондентов выбрали 
данный вариант ответа).

Обсуждение и заключения. Анализ информации, полу-
ченной по итогам исследования, позволяет сделать вывод 
о том, что основным мотивом формирования внутреннего 
социального имиджа руководители считают потребность 
в обеспечении организации квалифицированными сотруд-
никами. При этом ведущие мотивы меняются с течением 
времени, что обусловлено различием в целях и интересах 
организации на том или ином этапе развития. Эти же мо-
тивы находят отражение и в понимании руководителями 
бизнес-организаций индикаторов позитивного внутреннего 
социального имиджа. Основным критерием последнего счи-
тается привлекательность компании как работодателя на 
рынке труда.

Важным в рамках исследования представлялось опреде-
ление наиболее эффективных внутренних СМИ как инстру-
ментов управления внутренним социальным имиджем. По 
мнению руководителей бизнес-организаций г. Волгограда, 
наиболее эффективны интернет-ресурсы. При этом в ходе 
анализа полученной социологической информации было 
выявлено, что социальные сети и интернет-ресурсы как 
инструменты формирования социального имиджа редко ис-
пользуются в практике волгоградских бизнес-организаций. 
На наш взгляд, использование современных технологий 
(мобильных, облачных, игровых)  позволило бы руководи-
телям компаний сделать поощрение более систематическим 
и значимым. В отличие от традиционных моделей стимули-
рования эти технологии позволяют увеличивать масштабы 
поощрительных мероприятий, активизируя участие сотруд-
ников в соответствующих программах.  

Геймификация, используемая в программах стимули-
рования, позволяет сделать работу более интересной для 
сотрудников. Но геймификация, как и другие формы по-
ощрения, имеет свои риски: недобросовестные сотрудники 
могут вступать в сговор для зарабатывания игровых баллов, 

когда те влияют на получение материальных ценностей. 
С  другой стороны, новички и люди, работающие удаленно 
от основного коллектива, могут испытывать разочарование и 
изоляцию, если не получают достаточного количества баллов 
по сравнению с другими «игроками». Еще один риск  — 
культурная готовность, точнее, неготовность компании к 
внедрению игровых подходов: они требуют поддержки и 
участия со стороны топ-менеджмента, должны коррели-
ровать с культурой и ценностями компании, в противном 
случае высок риск, что новшество, даже с тщательно про-
думанными правилами игры, не приживется. Регулярная 
аналитика, балансировка правил игры и, главное, связь 
геймификации с бизнес-задачами компании тем не менее 
помогают избежать этих рисков. 

Социальное поощрение способствует повышению уровня 
мотивации и производительности труда персонала. Поощре-
ние в социальных сетях и неформальная обратная связь не 
связаны с процессом формализованной интеграции в рамках 
системы управления кадрами. Однако с их помощью можно 
решить ряд задач, связанных с формированием внутрен-
него социального имиджа. Взаимное поощрение и обратная 
связь, осуществляемые в системе корпоративных социаль-
ных сетей, создают определенную основу для контроля 
полученных результатов. Внедрение подобного подхода в 
бизнес-практику может стать эффективным инструментом 
управления внутренним социальным имиджем организации 
и способствовать достижению целей руководителей бизнес-
организации в данном направлении.
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V. A. SAGAYDAK. PRACTICE OF MANAGING 
THE INTERNAL SOCIAL IMAGE OF BUSINESS ORGANIZATIONS 

IN THE CITY OF VOLGOGRAD

Key words: region; internal social image; business organization; business 
activity; management; formation motives; formation tools; indicators

Introduction: modern information society makes the issue of managing 
the internal social image of a business organization a topical one. In order 
to form an effective management strategy for this type of image, it is 
important to identify the main management tools and indicators of a formed 
positive internal social image. Implementation of this strategy contributes to 

creation of such a system of interaction with the staff which would allow 
both to meet the needs of the employees and to achieve the goals of the 
business organization.

Materials and Methods: the materials of the article are based on the 
results of the research conducted by the author in March — August 2015 
in the city of Volgograd with the use of the survey methods (multistage 
random sampling) and in-depth interviews: 550 heads of business organizations 
in the city of Volgograd were interviewed, 40 in-depth interviews were 
conducted. The data of the expert interviews held in July — September 
2016 with 30 heads of business and public organizations, representatives of 
municipal authorities and Volgograd scientists are presented.

Results: the analysis of the information obtained from the study showed 
that business leaders consider the need to provide the organization with 
qualified staff the main motive for the formation of the internal social image. 
The main tool for managing the internal social image is the use of regional 
media, Internet resources being the most effective ones, according to the 
conducted study. In the perception of the heads of business organizations 
in the city of Volgograd, the indicators of a positive internal social image 
are attractiveness of the company as an employer in the labor market as 
well as presence of a positive internal psychological climate and a high 
level of employees’ motivation.

Discussion and Conclusions: вased on how the heads of business 
organizations understand effective tools for managing internal social image 
and on their vision of indicators of formation of a positive internal social 
image, it was suggested to use modern technologies in incentive programs, 
such as gamification. This will allow both to create a positive internal social 
image and to achieve the goals of a business organization. 

REFERENCES

1. Opokin V.V. [Social Image in Structure of Image of the Organiza-
tion]. Nauchnaja mysl’ = Scientific Thought. 2014; 5:115—122. Available 
at: http://www.marketing.spb.ru/lib-comm/pr/social_image.htm (accessed 
19.06.2017). (In Russ.)

2. Shkardun D.V., Akhtyamov T.M. [Assessment and Formation of the 
Corporate Image of a Company]. Marketing v Rossii i za rubezhom = Mar-
keting in Russia and Abroad. 2001; 3:68—77. Available at: http://www.cfin.
ru/press/marketing/2001-3/12.shtml (accessed 19.06.2017). (In Russ.)

3. Ivanenko Yu.A. [Image of the Organization as Factor of Increase in 
its Competitiveness]. Vestnik Saratovskogo gosudarstvennogo tehnicheskogo 
universiteta = Vestnik Saratov State Technical University. 2006; 1:100—106. 
Available at: http://cyberleninka.ru/article/n/imidzh-organizatsii-kak-faktor-
povysheniya-ee-konkurentosposobnosti (accessed 19.06.2017). (In Russ.)

4. Makeev V.A. [Strategy of Development for Business Reputation and 
its Influence on Image of the Organization]. Vlast’ = Vlast’. 2009; 3:52—56. 



122 123Т. 26, № 1. 2018                   РЕГИОНОЛОГИЯ REGIONOLOGY                  Vol. 26, no. 1. 2018

Available at: http://cyberleninka.ru/article/n/strategiya-razvitiya-delovoy-
reputatsii-i-eyo-vliyanie-na-imidzh-organizatsii (accessed 19.06.2017). (In Russ.)

5. Linyucheva M.V. [Image of the Organization in the Context of Social 
Management]. Vestnik Saratovskogo gosudarstvennogo social’no-jekonomi-
cheskogo universiteta = Bulletin of the Saratov State Social and Economic 
University. 2013; 1:89—93. Available at: http://cyberleninka.ru/article/n/
imidzh-organizatsii-v-kontekste-sotsialnogo-upravleniya (accessed 19.06.2017). 
(In Russ.)

6. Linyucheva M.V. [Social Program of Management of Image of the 
Organization]. Vestnik Saratovskogo gosudarstvennogo tehnicheskogo univer-
siteta = Vestnik Saratov State Technical University. 2012; 1:190—194. Avai-
lable at: http://cyberleninka.ru/article/n/sotsialnaya-programma-upravleniya-
imidzhem-organizatsii (accessed 19.06.2017). (In Russ.)

7. Pogosyan M.S. [Improvement of State Regulation of Social Programs 
of the Organizations]. Biznes v zakone = Business in Law. 2011; 5:208—211. 
Available at: https://cyberleninka.ru/article/n/sovershenstvovanie-gosu-
darstvennogo-regulirovaniya-sotsialnyh-programm-organizatsiy (accessed 
19.06.2017). (In Russ.)

8. Pogosyan M.S. [Social Programs in Social Policy of the Organizations]. 
Social’no-politicheskie nauki = Sociopolitical sciences. 2012; 1:168—171. Avai-
lable at: http://cyberleninka.ru/article/n/sotsialnye-programmy-v-sotsialnoy-
politike-organizatsiy (accessed 19.06.2017). (In Russ.)

9. Goncharov A.I., Goncharova M.V. [The Concept of Financial Security 
of System of Social Support of the Population in Russia]. Buhgalterskij 
uchet v bjudzhetnyh i nekommercheskih organizacijah = Accounting in the 
budgetary and non-profit organizations. 2007; 4:9—21. Available at: http://
cyberleninka.ru/article/n/kontseptsiya-finansovogo-obespecheniya-sistemy-
sotsialnoy-podderzhki-naseleniya-v-rossii (accessed 26.05.2017). (In Russ.)

About the author:
Varvara A. Sagaydak, Postgraduate at the Department of Philosophy 

and Sociology, Volgograd Institute of Management, Branch of the Rus-
sian Presidential Academy of National Economy and Public Administration 
(8 Gagarin St., Volgograd, 400005, Russia) (e-mail: kasatkina-dv@yandex.ru). 
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-2651-542X. Researcher ID: V-2097-2017.

For citation: Sagaydak V.A. Practice of Managing the Internal So-
cial Image of Business Organizations in the City of Volgograd. REGIO-
NOLOGIYA = REGIONOLOGY. 2018; 1(26):108—122. DOI: 10.15507/2413-
1407.102.026.201801.108-122

The author have read and approved the final manuscript.

Поступила/Submitted 16.10.2017.

Социология региона / Sociology of a region

http://regionsar.ru                     ISSN 2413-1407, eISSN 2587-8549

УДК  316.6.52
DOI: 10.15507/2413-1407.102.026.201801.123-140

Е. И. ДОЛГАЕВА 

ФАКТОРЫ ОБЩЕРОССИЙСКОЙ 
НАЦИОНАЛЬНО-ГРАЖДАНСКОЙ 
ИДЕНТИЧНОСТИ 
В ИНТЕРПРЕТАЦИИ ЖИТЕЛЕЙ 
ПОЛИЭТНИЧЕСКОГО РЕГИОНА 

Благодарности: исследование выполнено при 
поддержке Российского гуманитарного научного 
фонда в рамках научно-исследовательского проекта 
«Формирование и гармонизация общероссийской и 

региональной идентичности в полиэтническом регионе Российской Феде-
рации на примере Республики Мордовия» (грант РГНФ 16-03-00145 а).

Ключевые слова: полиэтнический регион; иерархия идентичностей; на-
ционально-гражданская идентичность; региональные различия; религиозные 
различия; этнические различия

Введение: становление единой национально-гражданской идентично-
сти  — одно из важных условий укрепления социальной системы россий-
ского общества. В связи с этим актуален социологический анализ факторов 
интеграции и дезинтеграции российской гражданской общности на основе 
качественной методологии с точки зрения смыслов, распространенных в 
обыденном сознании жителей полиэтнического региона.

Материалы и методы: в статье анализируются результаты социологи-
ческого исследования «Народ России: что нас объединяет», проведенного в 
июле 2016 г. в Республике Мордовия методом фокус-группового интервью. 
Одна из его задач — на примере Республики Мордовия выявить основные 
факторы социального конструирования общероссийской национально-граж-
данской идентичности. 

Результаты исследования: в сознании жителей Республики Мордо-
вия присутствуют идеи, укрепляющие и ослабляющие общероссийскую 
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