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Аннотация 

Автор утверждает, что специфика китайских концепций корпоративной культуры 

заключается в переносе акцента на человека, в уважении к людям, заботе о людях, 

привлечении людей к управлению бизнесом. В российских и китайских концепциях 

ценностей много общего. Так, в этих концепциях ценности рассматриваются очень важной 

и динамической системой, тесно связанной с идеалами и целями. Ценности являются 

основной и нормативной системой, позволяющей людям оценить значимость различных 

социальных событий и социальных отношений; ценности задают цель и средства 

человеческого поведения; ценности обладают рациональными и эмоциональными 

характеристиками. Ценностно-ориентированное построение корпоративной культуры 

опирается на следующие принципы: обеспечить целевую ориентацию сотрудников путем 

всеохватного использования системы ценностей; обеспечить моральную поддержку 

сотрудников; использование ценностей для стимулирования развития индивидуального 

потенциала; укрепление конкурентоспособности предприятий за счет системы ценностей. 

Автор отмечает, что степень признания культуры ценностей с момента появления 

китайского бизнеса после начала политики реформ и открытости возросла. Автор делает 

вывод, что основные ценности китайской корпоративной культуры сводятся к следующим 

принципам: «стратегическое видение мира», «чувство открытости во всех направлениях», 

«философия бизнеса, основанная на честности и надежности», «концепция качества 

первого бренда», «инновационный и предприимчивый дух» и «прибыль», ценностная 

ориентация на ценности китайского государства.  
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Введение 

По мнению китайских исследователей, китайская корпоративная культура является 

подсистемой культуры как формы социального бытия. Продукты и услуги, производимые 

компанией, не только отражают характер производства, способ организации и специфику 

управления компанией, но также отражают стратегические цели компании, групповую 

осведомленность, ценности и поведенческие нормы ее сотрудников. На аналогичных 

принципах строится и понимание общества. 

Китайские авторы отмечают, что корпоративная культура представляет собой сложное 

целое, ее содержание представлено разнообразными формами, демонстрирует разные 

корпоративные характеристики и сложившиеся деловые традиции. Китайские авторы убеждены 

в объективном характере корпоративной культуры, ее детерминированности культурой как 

формой социального бытия («внешней культурой»). Китайская национальная культура является 

источником корпоративной культуры.  

Разрабатываемые в Китае концепции корпоративной культуры отличаются от американских 

и японских концепций. Специфика китайских концепций заключается в переносе акцента на 

человека, в уважении к людям, заботе о людях, привлечении людей к управлению бизнесом. В 

китайских концепциях подчеркивается значимость идеала человека, нравственности, ценностей 

и кодексов поведения в управлении бизнесом, что способствует повышению чувства 

ответственности. Китайские традиционные ценности – конфуцианство, доброжелательность, 

праведность, вежливость, мудрость, вера, сыновнее благочестие и т.д. – должны служить 

идеологической коннотацией и ценностным стандартом корпоративной культуры.  

Ценностно-ориентированная китайская корпоративная культура строится на двух началах: 

на роли и формировании корпоративных ценностей и воплощении культуры китайских 

корпоративных ценностей в деятельности компаний. 

В российском социогуманитарном познании корпоративная культура либо тождественна 

организационной культуре, либо является ее частью. В самом общем виде, корпоративная и 

организационная культура – это совокупность моделей поведения, характерных для данной 

организации. В российских концепциях корпоративной и организационной культуры оба 

феномена неразрывно связаны с предприятиями и организациями, обусловлены их 

деятельностью, структура и функции корпоративной и организационной культуры 

детерминированы производственной и экономической деятельностью предприятий и 

организаций. Другими словами, организационная и корпоративная культура есть своего рода 

«автономный» феномен. Различие подходов к определению понятия корпоративной культуры в 

российской и китайской социально-гуманитарной науке ставит вопрос о сходстве и различиях 

в понимании ценностей в российской и китайской науке.  

Проблема ценностей в российской социогуманитарной науке 

Российские исследования ценностей начались в XX веке. По мнению видного российского 

философа-культуролога П.С. Гуревича, «ценность выражает человеческое измерение культуры, 

воплощает в себе отношение к формам человеческого бытия, человеческого существования. 

Она как бы стягивает духовное многообразие к разуму, чувствам и воле человека» и показывает 

личностно-окрашенное отношение к миру [Гуревич, 1994, 131]. Т.И. Ежевская отмечает, что 

обилие трактовок понятия «ценность» обусловлено различиями подходов к ее объяснению. В 
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научном понимании чаще всего говорят о трех формах существования ценностей. В первом 

случае рассматривают ценность как значимость и идеал, выработанный общественным 

сознанием. Во втором случае ценность выступает в объективированной или материальной 

форме воплощения этих идеалов. В третьем варианте ценности входят в психологическую 

структуру личности, являются фактом сознания и выступают источником отношений человека 

с окружающей действительностью и мотивации его поведения. В этой связи, одни 

исследователи считают ценности объективными, другие – субъективными феноменами, одни 

пишут, что ценность – это отношение, другие – что оно качество и т.д. [Ежевская, 2010, 55]. 

Б.Л. Губман, автор соответствующей статьи в энциклопедии «Культурология. XX век», 

отмечает, что ценности, наряду с нормами и идеалами, являются важнейшими компонентами 

человеческой культуры [Губман, www]. Другой российский философ – А.А. Ивин определяет 

ценность как отношение между представлением субъекта о том, каким должен быть 

оцениваемый объект, и самим объектом. «Если объект соответствует предъявляемым к нему 

требованиям (является таким, каким он должен быть), он считается хорошим, … объект, не 

удовлетворяющий требованиям, относится к плохим, … объект, не представляющийся ни 

хорошим, ни плохим, считается безразличным, или ценностно нейтральным. … Истинностное 

отношение между мыслью и объектом находит свое выражение в описаниях, ценностное 

отношение – в оценках» [Ивин, 2004]. 

Ценность, по мнению А.В. Машенцева, есть «скрепленная в единстве универсального 

синтеза взаимосвязь сопринадлежащих ей реальных и идеальных аспектов бытия, на различных 

структурных уровнях которого сознание всегда обнаруживает форму какого-либо синтеза, 

априори всегда стремящуюся к своему аппроксимативно заданному идеалу» [Машенцев, 2003, 

24]. 

Понятие «ценность» в российской психологической литературе чаще всего раскрывается 

двояко. Двойственный характер ценностей определяется одновременно индивидуальным и 

социальным опытом. По мнению Ю. А. Шерковина «во-первых, ценности являются основой для 

формирования и сохранения умов людей, помогая людям принимать четкие позиции и выражать 

свои мнения и оценки. Поэтому они становятся частью сознания. Во-вторых, ценности 

выступают в преобразованном виде в качестве мотивов деятельности и поведения, поскольку 

ориентация человека в мире и стремление к достижению определенных целей неизбежно 

соотносится с ценностями, вошедшими в его личностную структуру» [Шерковин, 1982, 137]. 

В российской литературе отмечается, что Г. Лотце возвел понятие «ценность» в ранг 

философской категории и четко обозначил область философии, которую он определил как «мир 

внутренних ценностей», противопоставив его «миру явлений»: «Для человеческого разума 

пропасть разделяет мир ценностей от мира явлений» [Столович, 2009, 1]. 

В классификации Н.И. Лапина ценности рассматриваются по их месту в статусно-

иерархической структуре ценностного сознания личности. Данный автор выделяет четыре 

категории (четыре статуса) ценностей: 1) ценности высшего статуса, составляющие «ядро» 

ценностной структуры; 2) ценности среднего статуса, которые могут перемещаться в состав 

ядра или на периферию, поэтому их можно представить как «структурный резерв»; 3) ценности 

ниже среднего, но не самого низшего статуса, или «периферия» они также подвижны и могут 

перемещаться в «резерв» или «хвост»; 4) ценности низшего статуса, или упомянутый «хвост» 

ценностной структуры, состав которой малоподвижен [Лапин, 1997, 14]. 

Таким образом, можно утверждать, что ценность – это «положительная или отрицательная 

значимость объектов окружающего мира для человека, социальной группы, общества в целом, 
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определяемая не их свойствами самими по себе, а их вовлеченностью в сферу человеческой 

жизнедеятельности, интересов и потребностей, социальных отношений; критерий и способы 

оценки этой значимости, выраженные в нравственных принципах и нормах, идеалах, 

установках, целях. Различают материальные, общественно-политические и духовные ценности; 

положительные и отрицательные ценности» [Ценность, www]. 

Понятие «ценность» в китайском социогуманитарном познании 

Китайские ученые также проводят углубленное исследование концепции и коннотации 

ценностей. На философском уровне Юань Гирен рассматривает ценности как полную 

концептуальную систему, состоящую из серии ценностных категорий и оценочных суждений с 

сильным идеологическим оттенком [Юань Гирен, 2005, 5]. 

Опираясь на этику, Чэнь Чжанлун и Ло Гоцзе полагают, что ценности являются 

фундаментальным взглядом на ценностные проблемы людей, а также некоей суммой позиций, 

мнений и взглядов, которых люди придерживаются при взаимодействии с ценностными 

отношениями [Чэнь Чжанлун, Чжоу Ли, 2004, 3]. 

В китайской литературе обычно выделят четыре типа понимания ценностей: (1) ценности 

имеют основополагающее значение для вопроса о ценностях; (2) ценности представляют собой 

виды значений или представления значений; (3) восприятия и понятия ценностей; (4) ценности 

объединились с мировоззрением и подчинены фундаментальным взглядам на ценность. По 

сути, пункты (1) и (4) являются смыслом ценностей, пункты (2) и (3) непосредственно являются 

значениями ценностей.  

К пониманию ценности можно подходить иначе, узко прагматически, рассматривая понятие 

ценности как категорию теории прибавочной стоимости. В этом случае концепция ценностей 

относится к мышлению людей и их взглядам на ценность, и включает два уровня. Первый 

уровень – это представление о проблеме стоимости, которое представляет собой понимание и 

общее представление «онтологии ценности», такой как «что такое ценность», «характеристики 

стоимости» и «закон стоимости»; второй уровень относится к конкретному сценарию 

стоимости. Сюда можно отнести взгляды и мнения о ценности конкретных вещей, таких, 

например, как восприятие ценности обучения, взгляды на образовательные проблемы и т.д. [Гу 

Сюлин, 2011, 7]. 

Юань Цюань утверждает, что некоторые китайские ученые интегрировали идеологическое 

и политическое образование в своем понимание ценностей. Они считают, что ценности 

относятся к сумме позиций, точек зрения и взглядов, которых люди придерживаются в решении 

универсальных проблем ценности [Юань Цюань, 2006, 1]. 

В современном Китае после начала экономических реформ и социальной реконструкции 

понятие ценностей в народных массах восходит к утилитаризму, хотя народное понимание 

ценности по-прежнему составляет сложную структуру. По-прежнему значимым для 

традиционной китайской культуры является требование «人以德立» («Люди должны обладать 

моралью»). Китайцы по-прежнему активно соглашаются (одобряют) с ценностями социальных 

ожиданий: «先立德而后立身» («Сначала соблюдайте моральные нормы, а затем делайте что-

нибудь») [Цзинь Шэнхуа, Синь Чжиюн, 2003, 1002]. 

В китайских концепциях ценности – это фундаментальные взгляды на ценности субъектов, 

сформированные в долгой истории. Эти взгляды представляют собой давно установленную 

концепцию ценностей с характерными характеристиками суждений. Так называемые 
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концепции ценностей, проще говоря, представляют собой общие понятия о ценностях [Чэнь 

Чуньхуа, Цао Чжоутао, Ли Цзифан, 2013, 92]. 

Как видим, в российских и китайских концепциях ценностей много общего: (1) ценности – 

очень важная система понятий и динамическая система, уникальная для людей; (2) ценности 

тесно связаны с идеалами и целями, достигнуть которые стремятся люди; (3) ценности являются 

основной и нормативной системой, позволяющей людям оценить значимость различных 

социальных событий и социальных отношений; (4) ценности задают цель и средства 

человеческого поведения; (5) ценности обладают как рациональными, так и эмоциональными 

характеристиками, а также поддерживаются эмоциональными установками и становятся 

движущей силой и источником роста и развития человеческой жизни. Ценности относятся к 

основной линии существования человека, а также формируют высокие идеалы и убеждения. 

Формирование китайской корпоративной  

культуры на основе концепции ценностей 

В китайской литературе отмечается, что ценности являются основой философии и 

убеждений организации и составляют базис корпоративной культуры [Ли Йа, 2015, 4]. 

Любые компании имеют свои собственные ценности. Ценности – это основополагающие 

принципы, используемые предприятиями для оценки своей деятельности. Именно ценности 

помогают ответить на вопросы о том, правильно или нет действует предприятие, что им 

противоположно, за что следует похвалить сотрудников, что есть истина и вера, которым 

должны следовать все сотрудники. Для одних предприятий на первом месте стоит выпускаемый 

продукт, для других предприятий – бренд, а для первоклассных предприятий – это культура. 

Почему предприятию нужны ценности? Потому что они лежат в основе правил его 

деятельности. Чтобы эффективно управлять деятельностью компании, компания должна иметь 

систему правил и положений для формирования стандартов своей деятельности и контроля 

производственного процесса [Хун Шижун, 2013, 40]. 

Роль и функционирование корпоративных ценностей описываются следующими положениями. 

Первое заключается в том, чтобы обеспечить целевую ориентацию сотрудников путем 

всеохватного использования системы ценностей. Корпоративные ценности, как базовые 

концепции и правила, используемые бизнес-менеджерами и их сотрудниками, незаметно 

пронизывают весь процесс управления бизнесом [Ли Сяодун, 2003, 20]. На стратегическом 

уровне они влияют на выбор направления деятельности и цели компании. Например, выход 

китайской компании Huawei (Huawei – ведущий мировой поставщик инфокоммуникационных 

решений; компания является мировым лидером в сфере ИКТ-решений, поставляет 

оборудование для сетей связи, IT продукты и решения для всех отраслей в 170 стран мира) на 

рынок цифровых коммуникаций в форме совместного предприятия с медиа-группой South China 

изменил предыдущую стратегию Huawei в соответствии с изменениями на рынке, что стало 

возможным благодаря адекватной корпоративной культуре компании. Фу Лихун – вице-

президент этой консалтинговой компании – однажды отметил: влияние ценностей на 

корпоративную стратегию фактически основано на стратегическом управлении ценностями [Фу 

Лихун, 2007, 50]. В качестве нового метода управления избрано управление стоимостью, 

которое может помочь компаниям эффективно устранить неопределенности в сложных 

условиях и указать путь следования компаниям, подвергающимся культурным и 

стратегическим изменениям [Чжан Лэй, 2017, 8]. 
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Второе. Использование концепции ценностей, чтобы обеспечить моральную поддержку. 

Корпоративные ценности – это кристаллизация процесса преднамеренного отбора членов 

корпоративного коллектива и управленческих команд. В результате такого отбора 

корпоративные ценности станут общим убеждением и прочной духовной поддержкой всей 

компании. Например, американская транснациональная компания Procter & Gamble стала 

компанией мирового класса, в том числе благодаря постоянной пропаганде и культивированию 

корпоративных ценностей. Основные ценности, определенные компанией, подчеркивают, что 

«сотрудники – это основа компании, а клиенты – настоящие цели компании» [Чжао Вэньминь, 

2005, 158]. Другим примером является успешная деятельность китайской компании Huawei, 

основной принцип которой – положитесь на конкурентоспособность. Основной принцип 

конкурентоспособности Huawei исходит из основных ценностей, заключающихся в том, чтобы 

ориентироваться на клиентов, ориентироваться на борьбу с конкурентами и долговременную 

тяжелую работу [Чэнь Гуан, 2017, 87]. 

Третье. Использование ценностей, чтобы стимулировать развитие индивидуального 

потенциала. Ценностные отношения тесно связаны с физическими и психологическими 

потребностями людей. Ляо Линг отмечает, что, если самооценка личности соответствует 

реальному положению предприятия, это поможет проанализировать слабые стороны в работе 

предприятия, добиться успеха и сформировать положительную тенденцию в работе [Дин Линг, 

2007, 18]. При формировании ценностей компании используются психологические средства, 

накопленные культурой, и психологическая совместимость для стимулирования энтузиазма и 

инициативы сотрудников. Это позволяет использовать потенциал каждого человека с 

наибольшей энергией. 

Четвертое. Укрепить конкурентоспособность предприятий за счет системы ценностей. 

Конкурентоспособность предприятий – это всестороннее отражение корпоративных ресурсов и 

возможностей. В дополнение к целям получения качественного продукта и эффективной 

системы управления предприятием, существует еще один важный аспект, который относится к 

основному уровню корпоративных ценностей, включающему конкурентоспособность 

предприятий. Условно говоря, получение качественного продукта – это первый уровень 

конкурентоспособности, «конкурентоспособность поверхности». эффективная система 

управления предприятием – это второй уровень конкурентоспособности, «поддержка 

конкурентоспособности платформы». И только третий уровень является основой 

конкурентоспособности предприятия. Известный в Китае немецкий концерн Siemens, 

работающий в области электротехники, электроники, энергетического оборудования, 

специализированных услуг в различных областях промышленности, транспорта и связи, вырос 

из небольшой мастерской в Берлине до одной из самых глобальных компаний в мире. Его 

значения корпоративных ценностей суммируются в изысканном трехсловном предложении: 

«Воспитайте ответственность, стремитесь к совершенству и стремитесь к инновациям». Эти три 

предложения не только помогли укрепить конкурентоспособность компании в постоянно 

меняющейся рыночной среде, но и заложили основу корпоративной культуры компании [Чэнь 

Липин, Мэй Линь, 2009, 63]. 

Следует отметить, что степень признания культуры ценностей с момента появления 

китайского бизнеса после начала политики реформ и открытости возросла. Ян Син использовал 

«вопросник по китайским предпринимательским базовым ценностям» (2008 г.), разработанный 

целевой группой Министерства образования для тестирования 3112 предпринимателей по всей 

стране. Его вывод: ценностная ориентация современных китайских предпринимателей 
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положительна и позитивна, и их деятельность зависит от ценностей. Степень признания 

корпоративных ценностей заключается в следующем: стремление к упорному характеру, 

карьерные достижения, законы и правила, и денежная власть. Ян Син считает, что денежная 

власть – отрицательная ценностная ориентация [Ян Син, 2008, 82]. Основываясь на рейтинге 

500 крупнейших китайских предприятий в 2009 году, опубликованном в 2010 году, Гао 

Чжунхуа, Ву Чунбо и Ли Чопинг выполнили последующий анализ представления ценностей и 

изменений в рейтинге 100 лучших компаний. Исследования показывают, что существует 65 

компаний с четким изложением ценностей. Количество компаний, которые явно выдвинули 

основные ценности корпоративной культуры, увеличилось до 42. Среди них рейтинг 40 

компаний улучшился по сравнению с предыдущим годом [Гао Чжунхуа, Ву Чунбо, Ли Чопинг, 

2011, 1748]. Это во-первых. 

Во-вторых, основной культурный контент корпоративных ценностей имеет тенденцию быть 

одним и тем же. В деловой практике многие выдающиеся компании уделяют больше внимания 

созданию философии бизнеса на основе честности и кредита, ориентированного на качество 

бренда, эффективного, инновационного и предприимчивого взгляда и перспективного интереса 

к деятельности компании. Формирование и развитие этих корпоративных ценностей стало 

консенсусом и ценностной ориентацией все большего числа компаний. Согласно опросу 

«Корпоративный кредит: статус-кво, проблемы и контрмеры», проведенному в 2002 г. 

Китайской системой опроса предпринимателей, понимание принципов кредитоспособности и 

целостности ценностей китайских предприятий в основном достигло консенсуса. Что касается 

профессиональных этических качеств, которые должны иметь корпоративные менеджеры, то 

процент тех, кто выбрал показатель «честный и заслуживающий доверия», составил 63,6%, 

заняв первое место, что почти на 9 процентных пунктов выше, чем 54,4% второго показателя 

«любви и уважительной работы» [Корпоративный кредит…, 2002, 95]. Так, например, в 2002 г. 

компании Haier, Lenovo и «Пекин Тонгентранг», среди прочего, выиграли титул «Лучшие 

бренд-компании Китая с международной конкурентоспособностью» и совместно подписали 

«Пекинскую декларацию», в которой была сформулирована главная цель – «войти во всемирно 

известный бренд». Другие китайские компании также проявили инициативу по вступлению в 

глобальный мир. В своем заявлении 16 компаний торжественно пообещали следовать 

принципу: «Основанная на честности услуга для людей» [Вступление в мир…, 2002]. 

Принцип честности как моральный принцип корпоративной культуры с самого начала 

входил в моральный кодекс китайской корпоративной культуры. Еще в начале 2000-х гг. 

руководители ведущих китайских компаний считали честность основополагающим принципом 

морального кодекса своей корпоративной культуры. Так, Лу Гуаньцю, председатель Совета 

директоров компании «Чжэцзян Вансян», не только считал честность долгосрочной 

инвестицией, но и сам действовал на основе этого принципа. Он настаивал на том, чтобы 

относиться к людям с искренностью и нравственностью в процессе развития 

предпринимательства и ставил «правдивость и практичность» на первое место как самый 

высокий уровень предпринимательского духа [Лу Гуаньцю, 2002, 64]. Ян Юаньцин, президент 

Lenovo Group, также считал: «Совместное использование целостности ценностей является 

основой культуры Lenovo. Будьте честны, сосредоточьтесь на доверии, будьте честными и 

открытыми. Это самый базовый моральный кодекс работников Lenovo» [Ценности китайских 

предпринимателей…, 2002]. 

В-третьих, наблюдается дальнейшее расширение культурного и экономического развития 

корпоративных ценностей. Например, опрос, проведенный Системой опроса предпринимателей 
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Китая в отношении частных предпринимателей в Пекине, Шанхае и Гуанчжоу, показал в конце 

1990-х гг., что многие частные предприниматели все чаще принимают (выбирают) качество 

обслуживания и ценовую конкуренцию в своей деятельности при выборе конкурентных 

средств. Кроме того, были значительно улучшены такие показатели, как инновационная 

осведомленность, экологическая осведомленность и альтруизм [Система опроса…, 1997, 119]. 

В начале 2000-х гг. доля корпоративных менеджеров, которые выбрали показатель «мужество 

для введения инноваций», заняла первое место – до 47,7%, что было значительно выше других 

показателей [Система опроса…, 2001, 71]. Около 86,2% опрошенных работников предприятий 

считали социальную репутацию важным критерием отбора рабочих партнеров и торговых 

партнеров [Ши Синьхуй, 2003, 81]. 

В-четвертых, достижение динамического соответствия между личными ценностями и 

организационными ценностями. Личные ценности – относительно продолжительная система 

критериев, установленных отдельными членами общества посредством жизненного опыта для 

оценки поведения, вещей и выбора собственных целей [Инь Цзин, 2013, 36]. Организационные 

ценности являются основной поддержкой корпоративной культуры, и они являются 

организационной формой, которая адаптируется к развитию современных производительных 

сил и требованиям к ее маркетингу. Личные ценности должны основываться на 

организационных ценностях. Организационные ценности должны служить руководством для 

личных ценностей. Хороший сотрудник в китайской компании обратит внимание на совпадение 

личных ценностей и организационных ценностей. Поэтому, как считает Ван Сяочунь, 

необходимо активно адаптировать ценности корпоративной культуры и организационные 

характеристики предприятия [Ван Сяочунь, 2012, 140]. 

Заключение 

Итак, с точки зрения развития корпоративных ценностей и культуры китайских 

предприятий основные ценности китайской корпоративной культуры сводятся к следующим 

принципам: «стратегическое видение мира», «чувство открытости во всех направлениях», 

«философия бизнеса, основанная на честности и надежности», «концепция качества первого 

бренда», «инновационный и предприимчивый дух» и «прибыль», ценностная ориентация на 

ценности китайского государства и т.д. Ли Сяодун подчеркивает, что формирование основного 

содержания корпоративной культуры на этих принципах также является духовным 

компонентом для китайских предприятий, обеспечивающим их продвижение в глобальном 

мире [Ли Сяодун, 2003, 40]. 

С развитием науки и техники и возрастанием объема информации связь между личными 

ценностями и организационными ценностями становится все более сложной и близкой. 

Примером тому служит развитие передовых, самых известных китайских компаний, таких как 

«Ванке», Lenovo, Haier и Alibaba, где достигла высокой степени единства и идеального 

сочетания система личных ценностей и корпоративных ценностей, подчеркивающая огромное 

влияние китайской культуры корпоративных ценностей. 

Корпоративные ценности можно обобщить как общий термин для систем ценностей и этики, 

которые оказывают далеко идущее влияние на устойчивое развитие предприятий. Это основа и 

душа корпоративной культуры. Это комплексная система, которая охватывает корпоративный 

дух, корпоративную философию, корпоративную этику и т.д. Культура ценностей проникла во 

все аспекты и области производства и управления – от философии бизнеса, стратегии развития, 
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системного проектирования и методов управления до кодекса поведения сотрудников. 

Корпоративные ценности влияют на рост и падение, а также на честь и позор предприятий. 

выполняют функции ориентации, регулирования, стимулирования, регулирования и 

сплоченности. Это наиболее важные элементы в построении корпоративной культуры. 
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Abstract 

The author argues that the specificity of the Chinese concepts of corporate culture is to shift the 

focus on the person, in respect for people, care for people, attract people in business management. 

The Russian and Chinese concepts of values have much in common. Thus, in these concepts, values 

are considered a very important and dynamic system, closely connected with ideals and goals. 

Values are the main and normative system that allows people to appreciate the significance of 

various social events and social relations; values set the goal and means of human behavior; values 

have rational and emotional characteristics. The value-oriented construction of a corporate culture 

is based on the following principles: to provide targeted orientation of employees through the 

inclusive use of the value system; provide moral support for employees; the use of values to 

stimulate the development of individual potential; strengthening the competitiveness of enterprises 

through a value system. The author notes that the degree of recognition of the culture of values since 

the emergence of Chinese business after the start of the policy of reform and openness has increased. 

The author concludes that the basic values of Chinese corporate culture are reduced to the following 

principles: “strategic vision of the world”, “a sense of openness in all directions”, “business 

philosophy based on honesty and reliability”, “first-brand quality concept”, enterprising spirit and 

profit, value orientation on the values of the Chinese state. 
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