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АКСИОЛОГИЧЕСКОЕ ИЗМЕРЕНИЕ БИЗНЕС-КОММУНИКАЦИЙ

В сложившихся непростых взаимоотношениях между российским обществом и бизнесом актуализируются проблемы повышения социальной ответственности последнего, следовательно, усиливается внимание к коммуникативной составляющей предпринимательской деятельности. Становится важным аксиологический подход, который предполагает, что любой деловой активности сопутствует выполнение социальных и моральных обязательств бизнесменов перед гражданами. 
В этой ситуации на первый план выходят осмысленные многосторонние и симметричные коммуникации, при которых согласовываются и, соответственно, постоянно видоизменяются позиции коммуникантов с целью достижения между ними транспарентности, взаимопонимания и консенсуса. Кроме того, повышение значимости диалога как способа достижения согласованного мнения даже при наличии противоречий во взглядах участников, также обеспечивает установление эффективных социальных интеракций за счёт учёта «ожидания» сторон, правильной аргументации «за» и «против», общему поиску объединяющего начала для установления взаимопонимания. 

Именно ценностно-смысловая коммуникация постулирует равновесное взаимодействие по всей коммуникативной цепочке на всех уровнях социума: от социальных институтов до отдельно взятых предприятий.
Реализация такого рода коммуникаций достигается благодаря соответствующему инструментарию: методологии адвокации, «сustomer engagement», различного рода форсайтам, цифровым технологиям и т.д.
Следовательно, аксиологический подход, а также правильно выбранные каналы коммуникации, организованные в соответствии со знаниями целевой аудитории и с использование соответствующих технологий, обеспечивают солидаризацию и конструктивизм  взаимодействия, лишённого манипулятивных и узко прагматических целей.
