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ТЕМА 1. Корпоративна культура та її вплив на діяльності організації
План

1.1. Поняття корпоративної культури організації.
1.2. Вплив корпоративної культури на діяльність організації.
1.3. Моделі впливу корпоративної культури на ефективність дій персоналу й організації.
1.1. Поняття корпоративної культури організації
Поняття культури організації є одним з базових понять у менеджменті. Проте тільки в останні роки корпоративну культуру стали визнавати основним показником, необхідним для правильного розуміння і управління поведінкою.
У 1982 р. побачила світ популярна книга експертів Бостонської консультаційної групи Т. Діла і А. Кеннеді «Корпоративні культури». Саме вони створили концепцію корпоративної культури як найважливішого чинника, що впливає на організаційну поведінку та корпоративний розвиток. З цього моменту почалося систематичне вивчення проблеми корпоративної культури.
Нові умови господарювання, динамізм і невизначеність зовнішніх умов, підвищення освітнього рівня персоналу, зміна мотивації, громадянська зрілість працівників дали потужний поштовх розвитку корпоративної культури в усьому її різноманітті і зажадали від менеджменту перегляду ставлення до неї.

З розвитком суспільства, його потреб, змінюється політика організації і, отже, разом з нею міняється корпоративна культура. Як будь-яке управлінське рішення вона має свою історію, своє сьогодення і майбутнє, які невіддільні одне від одного. Тому при формуванні нової культури організації завжди необхідно вивчати історію цього питання, щоб врахувати досвід попередніх поколінь. 
Корпоративна культура – це не тільки імідж організації, а й ефективний інструмент стратегічного розвитку бізнесу. Її формування завжди пов’язане з інноваціями, спрямованими на досягнення бізнес-цілей і, отже, підвищення конкурентоспроможності.

Загалом під корпоративною культурою (далі – КК) доцільно розуміти придбані смислові системи, які передаються за допомогою природної мови та інших символічних засобів, що виконують репрезентативні, директивні та афективні функції і здатні створювати культуральний простір і особливе відчуття реальності. Крім того, можна тлумачити під КК систему цінностей, переконань, вірувань, уявлень, очікувань, символів, а також ділових принципів, норм поведінки, традицій, ритуалів тощо, які склалися в організації та її підрозділах за час діяльності та які сприймаються більшістю працівників.
Корпоративна культура орієнтована на внутрішнє середовище і проявляється, насамперед, в організаційній поведінці співробітників. Сюди слід віднести процеси, що проявляється в корпоративній поведінці працівників відповідно до прийнятих норм і визнаних цінностей, які об’єднують інтереси окремих людей, груп та організації в цілому, а саме:

– стійкість, ефективність і надійність внутрішньосистемних організаційних зв’язків;
– дисципліну і культуру їх виконання;

– динамізм і адаптивність до нововведень в організації;

– загальноприйнятий стиль управління, заснований на співпраці;

– активні процеси позитивної самоорганізації.
Особливістю КК є те, що вона не може бути сконструйована і впроваджена. Також вона не може бути запозичена. Вірніше, запозичені можуть бути лише деякі структури і механізми зв’язків, що відображаються в організаційних проектах. Пересадка ж з одного ґрунту на інший образу корпоративної поведінки, як правило, буває невдалим. Все тому, що кожен колектив унікальний за такими параметрами, як: статево-віковий склад працівників; професійно-кваліфікаційна структура персоналу; галузева та географічна специфіка підприємства та ін. Все це накладає свій відбиток. Велике значення має історія становлення підприємства, формування самого колективу та сформовані традиції. На деяких підприємствах основою для формування особливої культури корпоративної поведінки та виховання в цьому дусі кадрів проголошується так зване кредо організації.
1.2. Вплив корпоративної культури на діяльність організації
КК є важливим фактором у розвитку внутрішнього потенціалу організації. Корпоративна культура за допомогою своїх внутрішніх сил робить будь-яку організацію життєдайною та успішною.

З позицій впливу феномену КК на діяльність організації виділяють три напрями:

– раціонально-прагматичний, за яким корпоративну культуру можна використовувати як фактор підвищення конкурентоздатності підприємства;

– феноменологічний, відповідно до якого КК є самою сутністю організації, тому немає очевидного зв’язку між культурою й ефективністю організації. Враховуючи невизначеність феномена корпоративної культури, можна песимістично виснувати про принципову недоцільність вивчення будь-якого її впливу на діяльність організації;

– ситуаційно-системний напрям, за яким корпоративну культуру вважають ключовим фактором у забезпеченні успішного розвитку організації, але разом із сукупністю інших факторів.
Вплив КК на ділову активність організації має різноплановий характер і може проявлятися через: процеси, структуру, систему відносин. Ознаки впливу КК на успішну діяльність організації наведені на рис. 1:
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Рис. 1. Ознаки впливу КК на успішну діяльність організації
Використовуючи функціональний підхід, закордонні автори побудували декілька моделей, які пов’язують внутрішньоорганізаційні та зовнішньоорганізаційні зміни з ефективністю дії персоналу й організації. Серед таких моделей можна виділити моделі В. Сате, Т. Парсонса, Куїна-Рорбаха та матрицю Шварца-Девіса.
1.3. Моделі впливу корпоративної культури на ефективність дій персоналу й організації

Цікаву модель впливу корпоративної культури створив В. Сате, який розглядав вплив культури на корпоративне життя через наступні процеси: прийняття рішень; контроль; комунікації; сприйняття корпоративного середовища; виправдання своєї поведінки.
Американський соціолог Т. Парсонс розробив узагальнену модель взаємозв’язку корпоративної культури і результатів діяльності організації. В цій моделі виділяють низку функцій, які організація має виконати, щоб вижити і домогтися успіху, а саме: адаптацію; досягнення мети; інтеграцію; легітимність. Так, для виживання і успішної діяльності організація повинна володіти адаптаційною здатністю до умов зовнішнього середовища, досягти поставленої мети, і бути цілісною, добре структурованою. Цього можна досягти завдяки тим ціннісним орієнтаціям, які властиві корпоративній культурі організації.

Існують різні підходи до виокремлення набору змінних, з використанням яких можна виявити вплив корпоративної культури підприємства на його діяльність. Це може бути такий набір:

1) підприємство – зовнішнє середовище;

2) відносини груп персоналу між собою на підприємстві;

3) індивідуум – підприємство.

Причому для кожного рівня – індивідуума, їх угрупування, підприємства – можна вимірювати як ефективність їх функціонування з позицій інтересів підприємства, так і задоволеність персоналу. Крім того, кожну із змінних можна розглядати як у короткостроковому періоді, так і на перспективу. Проте така модель складна для практичного застосування.
Р. Куїнн та Дж. Рорбах запропонували свою модель під назвою «Конкуруючі цінності та організаційна ефективність». Суть моделі зводиться до того, що вплив корпоративної культури розглядається через призму вимірювань, названих конкуруючими цінностями. Ця модель має такі складові:

1. Рівень інтеграції-диференціації – визначає ступінь контролю (стабільності, порядку, передбаченості ситуації) або гнучкості (перевагу віддають нововведенням, змінам і адаптації).

2. Внутрішній-зовнішній фокуси – тут домінують інтереси до внутрішніх проблем організації або до зміцнення позицій організації у зовнішньому середовищі.

3. Засоби / інструменти – результати / показники, які характеризують зосередженість на процесах (планування, встановлення цілей) і процедурах (продуктивність, ефективність, тощо).

Наведена модель визначає цінності організаційної культури підприємства у тісному зв’язку з кожним підходом до визначення ефективності і зіставляє перспективу одного підходу з усіма іншими. Досягнення певного рівня ефективності діяльності організації зумовлена поширеністю практики застосування нематеріальних активів, використання й розвитку професійних даних працівників, зміцнення відносин зі споживачами.
Корпоративна культура підприємства – могутній інструмент його лідерства, що його повинно використовувати керівництво. Її високий рівень дає можливість управляти за допомогою норм і цінностей, а не шляхом безпосереднього впливу на працівників. Причому можна швидко приймати рішення на місцях, чітко визначати стандарти якості, критерії само оцінок і легше розуміти орієнтованість на споживачів.

Дослідники Г. Шварц та С. Девіс розробили модель впливу корпоративної культури на ефективність організації, яка підтверджує вплив на ефективність організації 4-х чинників корпоративної культури: залучення, узгодженості, адаптивності та місії. На думку дослідників, під ефективною організацією розуміється організація, здатна вирішувати проблеми як внутрішньої інтеграції, так і зовнішньої адаптації.

Залучення – це стан, при якому співробітники відчувають, що їх діяльність тісно пов’язана з метою організації, що вони наділені повноваженнями, і цінується робота в команді, а пріоритет віддається розвитку людських здібностей. Узгодження відображає високий рівень інтеграції і координації в середині організації та із суб’єктами зовнішнього середовища.

Адаптивність – це стан, при якому організація гнучко реагує на вимоги споживачів, приймає ризики, вчиться на своїх помилках і здатна до змін. Місія представляє собою опис мети і напрямів стратегічного розвитку організації, виходячи з уявлення в організації про майбутнє.

Застосовуючи таку модель, можна розробити дійові заходи щодо виконання кожного із завдань як за умов узгодженості, так і за розбіжностей стратегії та корпоративної культури.

Розглядаючи вплив корпоративної культури на результативність діяльності організації, науковці пропонують виділяти чотири рівні результативності:
1) результати 1-го рівня – кінцеві результати діяльності організації;
2) результати 2-го рівня – характеристики кінцевого продукту, створеного організацією;
3) результати 3-ого рівня – характеристики ефективності процесу створення кінцевого продукту;
4) результати 4-го рівня – характеристики раціонального формування і розвитку самої організації.
Корпоративна культура є 5-м, фундаментальним рівнем, основою всієї решти рівнів.

Вважається, що корпоративна культура впливає на всі чотири рівні, оскільки результати діяльності визначаються орієнтирами діяльності та цінностями. Характеристики кінцевого продукту також залежать від КК: якщо вона зорієнтована на споживача, то буде створений продукт, що відповідає попиту; корпоративна культура встановлює пріоритети у властивостях продукту (висока якість, низька ціна та ін.).
Ефективність процесу створення кінцевого продукту залежить від ефективності використання потенціалу організації, яка також визначається цінностями і орієнтирами діяльності. Раціональність формування і розвитку самої організації буде зростати із зростанням орієнтації потенціалу організації на максимізацію кінцевих результатів її діяльності.
ТЕМА 2. Структура корпоративної культури

План

2.1. Фактори впливу на формування корпоративної культури.
2.2. Принципи формування корпоративної культури.
2.3. Функціональна структура корпоративної культури.
2.1. Фактори впливу на формування корпоративної культури
Корпоративна культура є продуктом взаємозв’язку зовнішнього та внутрішнього середовища організації, тому будь-який їх вплив визначатиме подальший розвиток культури організації. Для того, щоб виробити базові положення КК і запропонувати практичні рекомендації для ефективного процесу її створення та подальшого розвитку, необхідно відстежувати всі фактори формування корпоративної культури. Такими факторами є:

1) фактори сучасного стану суспільного розвитку: глобалізація, інтелектуалізація праці, соціалізація, що проявляється через концепції людського капіталу, сталого розвитку та ін.;
2) економічні процеси;
3) політичні процеси;
4) інноваційні процеси;
5) екологічний стан;
6) посилення культурологічних тенденцій у суспільстві в цілому та економіці зокрема;
7) внутрішній стан організації.

У процесі еволюції відбувається зміна впливу факторів і переосмислення культури: ігнорування, критика чи сприйняття, тобто фактори можуть стимулювати або гальмувати розвиток культури чи окремих її компонентів.

2.2. Принципи формування корпоративної культури

Принципи формування КК забезпечують цілеспрямований напрям розвитку корпоративної культури. До основних принципів КК належать такі:

– принцип усезагальності – відображає ступінь поширених КК у межах організації та її сприйняття персоналом;

– принцип апріорності – підтверджує те, що елементи корпоративної культури (цінності, мета, настанови) не повинні бути доказовими;

– принцип прозорості – заперечує будь-які подвійні стандарти, тлумачення правил і норм поведінки мають бути загальновідомі й обов’язкові для всіх;

– принцип системності – передбачає, що КК має ґрунтуватися на системі законів, традиціях національної культури і, одночасно, відповідати специфіці діяльності організації та новим викликам часу.
На основі принципу гармонійності мають будуватися взаємовідносини всередині організації як у горизонтальному, так і у вертикальному розрізах.

Корпоративна культура належить до ієрархічних понять, що дозволяє розглядати певні рівні її побудови, тому в концептуальній моделі КК відображена структура КК як окремий елемент. Із структурою завжди пов’язують поняття ієрархії.

Ієрархія корпоративної культури – це відповідні рівні, ступені, на основі яких послідовно формується культура.

Якщо структуру КК розглядати масштабно, то вона належить до одного із рівнів світової культури людства, поруч із культурами націй, релігіями, ідеологіями тощо. Якщо розглядати структуру власне КК, то відомі науковці, зокрема, Е. Шейн виділяє три рівні організаційної культури:

1) поверхневий (артефакти);

2) підповерхневий (аксіологічний);

3) глибинний.

Артефакти характеризують самий поверхневий рівень, зовнішні прояви КК, тобто, це архітектура будівель, приміщень, мова, манери спілкування й одягу і т.д. Цей рівень КК є видимим, який людина може сприймати своїми відчуттями.

Підповерхневий рівень характеризує цінності, цілі, філософію й стратегію організації і належить до категорії морально-етичної.

Сприйняття цінностей залежить від мотивації людей, одночасно воно формує їх мотиваційне ядро. Найчастіше дослідники обмежуються саме цим рівнем, оскільки глибинний рівень через свою природу не піддається ґрунтовному аналізу.

Глибинний рівень (базові уявлення) відображає переконання, віру, поведінку, зокрема, методи прийняття рішень. Цей рівень обумовлює поведінку людей на несвідомому рівні, допомагаючи їм сприймати видимі атрибути, що характеризують культуру. Глибинний рівень незважаючи на здатність програмувати поведінку людини, однак, не обмежує її свободу вибору.

У системі менеджменту, та в практичній діяльності, зазвичай вивчаються і практикуються поверхневий (видимий) рівень і підповерхневий (аксіологічний). Поверхневий рівень дає уяву про організацію і дає змогу одержати перші враження від середовища, в яке потрапляє людина. Підповерхневий рівень знайомить нас із філософією організації, яку пізнають поступово.

Корпоративну культуру можна розглядати і за іншою структурною побудовою, аналогічною до загальноприйнятої ієрархії організації. Тоді перший рівень КК буде зумовлений тим, що вона формується, насамперед, у свідомості людини, індивіда.

У будь-якій організації є формальні та неформальні групи. Виділяти культуру групи в самостійний рівень ієрархії КК недоцільно, оскільки формальна група – це структурний підрозділ організації, який створюється і регламентується керівництвом і офіційними правилами. Таким чином культура формальної групи і культура підрозділу тотожні.

Культуру неформальної групи регламентувати складно, оскільки такі групи формуються за іншими правилами, серед яких виділяють:

– спільні інтереси;

– симпатії;

– уподобання;

– спосіб мислення;

– захоплення тощо.

Неформальні групи обов’язково треба брати до уваги, але для процесу управління формуванням і розвитком КК вони не мають особливого значення.

Відповідно до того, які з вказаних рівнів вивчаються, доцільно поділяти КК на суб’єктивну і об’єктивну. Суб’єктивна корпоративна культура передбачає, що всі працівники сприймають прийняті в організації цінності, норми, стандарти. Це і деякі елементи символіки й історія організації та її лідерів, міфи, табу, обряди, ритуали, мова спілкування, гасла. Суб’єктивна корпоративна культура є основою формування культури управління, тобто стилю керівництва і ухвалень рішень, делегування повноважень і участі в управлінні, відносин з клієнтами і постачальниками, системи мотивації персоналу тощо.

Об’єктивну корпоративну культуру здебільшого пов’язують з видимим оточенням організації, природними умовами, особливістю архітектури і дизайну будівлі підприємства, устаткуванням, меблями, комунікаціями, інфраструктурою, дорогами, стоянками, кафетеріями і т.д. Ці елементи відображають організаційну структуру і є прозорим складником корпоративної культури.

2.3. Функціональна структура корпоративної культури
Структурувати КК можна за функціональною ознакою, яка відображає основні аспекти культури будь-якої організації. Так, можна виділити такі види функціональної культури:
1) артефакти: елементами зовнішньої атрибутики тут виступають: товарний знак, логотипи; прапор, вимпел; емблема, символи, девіз, гасла;
2) імідж організації: елементами зовнішньої атрибутики виступають: участь у рейтингу; наявність індивідуальних рис; стабільність розвитку; наявність своєї мови, сленгу; інформаційна відповідальність;
3) якість персоналу: елементами зовнішньої атрибутики виступають: знання; професіоналізм; готовність до інновацій; активність працівників; методологічна компетентність; соціальна компетентність;
4) система свят, ритуалів: елементами зовнішньої атрибутики виступають: святкування видатних дат та державних свят; нагородження успішних працівників; церемонія прийняття на роботу; церемонія відправлення на пенсію; церемонія підвищення на посаді;
5) якість послуг, які надаються організацією: елементами зовнішньої атрибутики виступають: дотримання певного стандарту якості; надання послуг за принципом «одного вікна»; швидкість надання послуг; замовлення та утримання номінації «краща послуга року»;
6) повага до історії: елементами зовнішньої атрибутики виступають: музей; міфи, легенди, герої;
7) фірмовий стиль: елементами зовнішньої атрибутики виступають: уніформа; сполучення кольорів; архітектура (зовнішня та внутрішня).
ТЕМА 3. Типи організаційної культури
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3.1. Типи організаційної культури за Дж. Сонефельдом, Р. Акоффом, Т. Ділом та А. Кеннеді.
3.2. Типи організаційної культури за М. Бурке, Г. Хофштедом, Л. Костантином, Ч. Хенді, Р. Куінном і Дж. Рорбахом.
3.3. Типи організаційної культури за Д. Коулом, Блейком-Мутоном, А. Погорадзе, А. Вілдавським, А. Пригожиним.
3.1. Типи організаційної культури за Дж. Сонефельдом, Р. Акоффом, Т. Ділом та А. Кеннеді

Дж. Сонефельд виокремлює такі типи організаційної культури, як: «Бейсбольна команда»; «Клубна»; «Академія»; «Фортеця». Так, культура «Бейсбольна команда» формується в умовах, коли зовнішнє середовище вимагає швидкого зворотного зв’язку та прийняття рішень, пов’язаних з високим ступенем ризику. Вона характерна для організацій, які працюють в динамічних галузях, що характеризуються значним ризиком. Майбутнє таких організацій визначається мірою новизни продукту чи проекту, тому тут цінується талант, новаторство, креативне мислення.

Культура «Клубна» характеризується відданістю та приналежністю працівників до групи, від яких очікується поступовий повільний прогрес. На кожному рівні ієрархії працівники протягом тривалого періоду часу набираються досвіду та знань. Така культура сприяє розвитку гнучкості всередині організації, проте в очах оточуючих вона виглядає як закрита, інертна до змін. Стимулювання має внутрішній характер.

Культура «Академія» полягає в спеціалізації працівника, що викликає в нього відчуття впевненості в своїй необхідності для організації, проте така культура обмежує розвиток персоналу та взаємозв’язок між підрозділами організації. Цей тип культури ефективний в стабільному середовищі. Основою для винагороди тут є сумлінна праця та професіоналізм. Інноваційність як така не стимулюється.

Культура «Фортеця» зазвичай виникає в кризовій для організації ситуації, коли мова йде про її виживання. Ця культура не може гарантувати працівникам збереження робочих місць чи професійне зростання в умовах пристосування до мінливого зовнішнього середовища, тому вона небезпечна для співробітників, але відкриває великі перспективи для впевнених менеджерів, оскільки працівники, які досягли успіху в таких умовах, мають можливість стати відомими особистостями в своїй сфері.

Р. Акофф досліджував культуру через призму відносин влади в групі чи організації, виділивши два параметри:

– ступінь залучення працівників до постановки цілей;

– ступінь залучення працівників до вибору засобів для їх досягнення.

На основі порівняння цих параметрів виділено чотири типи організаційної культури:
1. Корпоративна культура, яка характеризується низьким ступенем залучення працівників до постановки цілей та до вибору засобів для їх досягнення. Це традиційно керована корпорація з централізованою структурою.

2. Консультативна культура, яка характеризується високим ступенем залучення працівників до постановки цілей та низьким ступенем залучення працівників до вибору засобів для їх досягнення. Вона характерна для соціальних інституцій (лікувальні та навчальні заклади).

3. Партизанська культура – характеризується низьким ступенем залучення працівників до постановки цілей та високим ступенем залучення працівників до вибору засобів для їх досягнення. Прикладом цього типу культури є творчі спілки, клуби та інші заклади культури.

4. Підприємницька культура, яка характеризується високим ступенем залучення працівників до постановки цілей та до вибору засобів для їх досягнення.

Модель організаційної культури Т. Діла та А. Кеннеді була запропонована в 1982 р. у книзі «Корпоративні культури. Звичаї і церемоніали корпоративного життя». Вона відображає думку авторів, що існує стільки ж різноманітних типів культури, скільки й організацій.

Для типології культури за параметри вибрано рівень ризику та швидкість отримання зворотного зв’язку. Відповідно за цими критеріями і виділяють такі види культури:

– спекулятивна культура – це культура високого ризику та швидкого зворотного зв’язку. Вона є живильним середовищем для субкультури ділової людини. Робота в команді неважлива, при цьому ігнорується цінність співробітництва. Заохочується суперництво;
– культура торгівлі – культура низького ризику та швидкого зворотного зв’язку. Недоліком такої культури є домінування кількості над якістю, висока плинність кадрів, бажання тимчасового, але швидкого успіху. В ній поширена командна робота;
– інвестиційна (інноваційна) культура – культура високого ризику та повільного зворотного зв’язку з явно вираженою орієнтацією на майбутнє. Тут велике значення має досвід, хоча й нові ідеї не відкидаються. Прикладом носіїв такого типу корпоративної культури є фінансові, нафтові, інвестиційні компанії.

– адміністративна культура (процесуальна) – це культура низького ризику та низького зворотного зв’язку. Основна увага тут звертається на процес і процедури, а не на результат. Прикладом цього типу культури є комерційні банки, страхові компанії, державні та комунальні підприємства.

3.2. Типи організаційної культури за М. Бурке, Г. Хофштедом, Л. Костантином, Ч. Хенді, Р. Куінном і Дж. Рорбахом
В основі класифікації типів організаційної культури М. Бурке лежать змінні параметри, а саме: взаємодія із зовнішнім середовищем; величина і структура організації; мотивація персоналу. Відповідно до перелічених параметрів виділяють такі типи культури:

– культура «Оранжерея» – це бюрократична система, яка байдужа до змін зовнішнього середовища, із дуже слабкою мотивацією персоналу. Вона характерна для державних організацій. Як правило, такий тип культури спрямований на збереження діючого стану організації;
– культура «Збирачі колосків» – взаємодія із внутрішнім середовищем тут носить випадковий характер. Вона характерна для малих і середніх підприємств та характеризується слабкою мотивацією персоналу, оскільки, як правило, ці підприємства перебувають у скрутному становищі;
– культура «Город» – прагне до збереження домінуючих позицій на традиційному ринку; вона має пірамідальну структуру; мотивація тут дуже низька. Це типова для французьких підприємств модель культури;
– культура «Французький сад» – прагне до збереження домінуючих позицій на традиційному ринку; це великі підприємства, де до людей ставляться як до гвинтиків, необхідних для функціонування системи. Прикладом може бути відома фірма ІВМ;
– культура «Великі плантації» – постійно пристосовується до змін зовнішнього середовища. Це переважно крупні підприємства з 3–4-х ієрархічними рівнями та високою мотивацією праці. Характерною ознакою є гнучкість персоналу, яка заохочується;
– культура «Ліана» – характеризується орієнтацією кожного працівника на вимоги ринку, мінімальною чисельністю керівників, високою мотивацією персоналу, високою відповідальністю на всіх рівнях;
– модель «Косяк риб» – для неї характерна висока орієнтація на зміни ринку, гнучкість, маневреність; структура і поведінка організації змінюється залежно від змін ринку; високий рівень мотивації праці. Передбачає особливі вимоги до інтелектуальної гнучкості персоналу;
– культура «Кочівна орхідея» – характеризується тим, що, вичерпавши можливості одного ринку, переходять до іншого. Це переважно неформальна організація, структура якої постійно змінюється, а мотивація персоналу відносно низька. Мета цього типу культури організації – запропонувати єдиний у своєму роді товар.

Модель організаційної культури за Г. Хофштедом побудована на значних відмінностях у поведінці менеджерів і спеціалістів різних країн, зумовлених національною культурою, а також залежністю від місця в організації, професії віку та статі. Г. Хофштед виділив 4 аспекти, які характеризують менеджерів, спеціалістів та організацію в цілому:

– індивідуалізм-колективізм;

– дистанція влади;

– прагнення уникнути невизначеності;

– мужність-жіночність.

Відносно цих характеристик і встановлено типологію організаційних культур, за якою виділяють такі види:

– індивідуалістична культура організації, яка характеризується слабким впливом на працівників;

– колективістська культура організації відображає сильний вплив на працівників та їхню лояльність. Вона характеризується добре згуртованим трудовим колективом і психологічною комфортністю. Мотивація праці тут здійснюється залежно від почуття приналежності до групи;
– культура з високим рівнем дистанції влади передбачає директивний стиль управління, значний розрив між керівниками та виконавчим персоналом;

– культура з низьким рівнем дистанції влади характеризується демократичним стилем управління, доступністю керівників, високою кваліфікацією робітників;

– культура з низьким рівнем уникнення невизначеностей – полягає у готовності персоналу жити сьогоднішнім днем, відображає прагнення працівників працювати у невеликих організаціях; має стійку мотивацію в досягненні цілей;

– культура з високим рівнем уникнення невизначеностей характеризується турботою працівників за майбутнє, характерна для великих організацій, де звертають увагу на кар’єру спеціалістів;

– «чоловіча» культура організації – відображає домінування чоловіків в будь-якій ситуації. Основна цінність в житті – успіх, прагнення до незалежності, перевага логіки при прийнятті рішень;

– «жіноча» культура організації – передбачає, що стать не впливає на кар’єрне зростання працівників. Основна цінність – якість життя, прагнення до солідарності, перевага інтуїції при прийнятті рішень.

Відповідно до моделі організаційної культури, запропонованої Л. Костантином, виділяють:

1) модель «закритої» організації, яка має жорстку ієрархічну структуру з чітко визначеними відносинами влади і підлеглих, комунікативні процеси відбуваються по вертикалі. Недоліками тут є консервативність структури, яка підходить для роботи в стабільному середовищі;
2) модель «випадкової» організації – характеризується високою готовністю до змін. Це динамічне утворення, що здатне швидко перебудовуватися; такі організації забезпечують максимальне автономне існування своїм членам і дають можливість проявити особисту творчість в процесі самостійної роботи. Оптимальна на ранніх стадіях підприємницької активної;
3) модель «відкритої» організації – передбачає сумісність та психологічне партнерство людей; достатньо демократична організація, гнучка і здатна до змін. Основний недолік – значні втрати часу при прийнятті рішень;
4) модель «синхронної» організації – побудова організації відбувається навколо сильного лідера, організаційна структура будується відповідно до поставленої мети, всі підрозділи і люди мають своє місце в загальному процесі та усвідомлюють свою роль в досягненні загального результату. Недолік – невисока здатність до організаційних змін.

За класифікацією Ч. Хенді виділяють чотири типи організаційної культури:
1) культура влади (Зевс) – базується на домінуванні влади вищого менеджменту, який поширює свій вплив і комунікації переважно по формально-ієрархічних каналах. Оцінка роботи здійснюється за результатами, а не методами її виконання. Головна проблема цієї культури пов’язана із сильним впливом на менеджмент характеру топ-менеджера. Культура влади передбачає також розподіл робіт за функціональними чи продуктовими підрозділами. Сильна сторона – швидкість прийняття рішень завдяки незвичайної форми комунікації – емпатії. Люди, які надають перевагу такому типу культури, схильні до інтуїтивного та цілісного мислення, але не схильні до логічного, аналітичного і послідовного навчання, вони вчаться за допомогою пошуку і помилок та моделювання. В цій культурі цінуються контроль за ресурсами та особиста харизма;
2) культура ролі (Аполлон) – ґрунтується на раціональній бюрократизації, завдяки якій в організації між підрозділами і виконавцями є чіткий розподіл робіт, відповідно з яким формуються функції, повноваження та відповідальність. Прикладом такої культури є бізнес, функціонально диференційований на: фінанси, виробництво, маркетинг тощо. Вузьке коло керівників вищого рангу здійснює координацію функцій (ролей). Ця культура пов’язана з визначенням ролі чи роботи, яку треба виконати, а не з особистістю, яка має відповідати їм. Вона ефективна тоді, коли життя передбачуване, навчання трактується як набуття нових навиків та знань; рішення приймаються рідко і мають процедурний характер;
3) культура задачі (Афіна) – ґрунтується на утворенні в організації тимчасових груп і команд, які вирішують конкретні завдання чи проблеми, тому не має єдиного центру. Цій культурі властива адаптивність і висока гнучкість, однак знижується рівень контролю за діяльністю груп і розпорошується відповідальність за досягнення цілей. Основною метою управління є неперервне та успішне вирішення проблем. Роботі притаманні ентузіазм й почуття спільності при незначних конфліктах особистих інтересів. Навчання необхідне для кращого вирішення проблем, а люди розглядаються як індивідууми, що володіють певними ресурсами, які організація може використати в конкретний момент для вирішення проблемних ситуацій;
4) культура особистості (Діоніс) – організація існує для того, щоб допомагати індивідуумам у досягненні їх особистих цілей. Ця культура ефективна доброю тоді, коли талант і навики окремих особистостей мають вирішальне значення для організації. Навчання відбувається шляхом пізнання нового досвіду. Панує в організаціях, що об’єднують своїх членів виключно на основі взаємовигідних інтересів. Зв’язки між індивідами є відносно слабкими, а вплив центральної влади – мінімальним.
3.3. Типи організаційної культури за Д. Коулом, Блейком-Мутоном, А. Погорадзе, А. Вілдавським, А. Пригожиним
Класифікація типів організаційної культури Д. Коула ґрунтується на теорії кадрового менеджменту та передбачає такі типи культур:

1. Бюрократична культура – характеризується матеріальною мотивацією працівників і жорстким контролем. Працівники за тої організаційної культури неініціативні, пасивні і потребують маніпулювання та контролю.

2. Органічна культура – характеризується раціоналізацією виробництва, вузькою спеціалізацією, високим рівнем згуртованості. Працівники переймаються соціальними потребами і набувають почуття самоідентичності лише у взаємодії з іншими людьми.

3. Підприємницька культура – характеризується здатністю людей до напруженої праці, що приносить їм відчуття самореалізації.

4. Партиципативна культура – працівники цікавляться лише особистими цілями, а стандартні управлінські підходи тут не спрацьовують. Взаємодоповнюваність членів команди та спільність основних ціннісних установок забезпечує повноцінне використання індивідуальних навиків та вмінь.

Відповідно до класифікації Блейка-Мутона виділяють два типи культури. Перший – орієнтований на ефективність і економічний результат, другий – на особистість, задоволення її потреб, реалізацію її можливостей і задатків. Відповідно до цих показників виділено чотири крайні види культури, найбільш життєздатною з яких є культура, що поєднує сильну орієнтацію на ефективність з такою ж орієнтацією на особистість.
Класифікація А. Погорадзе подає культуру організації як складну ієрархічну систему. Вона більше адаптована до вітчизняних організацій і кореспондується з класифікацією потреб А. Маслоу. Відповідно до неї, виділяють такі типи культур:

– культура умов праці – сукупність об’єктивних умов і суб’єктивних чинників, що визначають поведінку людини на виробництві, а саме: показники санітарно-гігієнічних, психофізіологічних, соціально-психологічних та естетичних умов праці;

– культура засобів праці й трудового процесу – характеризується такими елементами, як: впровадження новітніх досягнень науки і техніки, якість технології та організації виробництва й праці;

– культура міжособистісних відносин – визначається характером соціально-психологічного клімату, наявністю спільних цінностей та переконань;

– культура управління, якій притаманні адекватність методів управління ситуації, професіоналізм менеджерів і вищого керівництва.

Персональна культура працівників складається з двох частин: моральної культури та культури праці. Перша, у свою чергу, поділяється на внутрішню й зовнішню. Зовнішня культура проявляється у поведінці людини, її знаннях етикету та правил поведінки, у гарних манерах. Внутрішню культуру людини формує моральність, ціннісні орієнтації, переконання, вміння контролювати почуття. Культура праці людини визначається рівнем її освіти та кваліфікації, дисциплінованість, ретельність і креативні здібності.

Згідно із типологією А. Вілдавського, основними критеріями оцінювання культури в організації є взаємозв’язки та кількість і різноманітність вказівок до дії. Відповідно до цих критеріїв виділяють такі типи культур:

– апатична культура – характеризується слабими зв’язками та великою кількістю вказівок і має тенденцію до апатії та фаталізму;

– змагальна, індивідуалістична культура – характеризується слабкими зв’язками, вказівок мало і тому в колективі панує конкуренція. Важливішу роль відіграють стимули та механізми ринку;

– ієрархічна, колективістська, культура – характеризується міцними зв’язками та безліччю вказівок щодо поведінки персоналу, що породжує сильну організацію з чіткою структурою;

– егалітарна культура – має міцні зв’язки та невелику кількість вказівок, тому в такій організації планування носить комунікативний характер, а взаємопорозуміння досягається шляхом спільних обговорень.

Згідно із підходом А. Пригожина, існує вертикальний та горизонтальний тип культури:

1. Вертикальний (російський) тип культури характеризується слабким ступенем децентралізації та низьким ступенем розвитку співробітництва на горизонтальних рівнях.
2. Горизонтальний (західний) тип культури характеризується високим ступенем децентралізації та високим ступенем розвитку співробітництва на горизонтальних рівнях.

Також виділяють два типи української культури: хліборобську та лицарську (козацьку). Обидва ці типи культури відображають ментальність нації та інтегруються в шляхетно-рицарську культуру українців.

До рис культури хліборобської відносять: м’якість, чуйність, гармонійність, поблажливість, працьовитість, щиросердечність, мрійливість, справедливість. Риси культури лицарської (козацької) включають: діловитість, зосередженість, рішучість, наполегливість, вірність, точність, практичність, конкретність, справедливість. Тільки оптимальне поєднання цінностей обох типів культур може бути ефективним в сучасній системі українського менеджменту.

Українська культура повинна поєднати максимальну свободу та демократичність з максимальною дисципліною і відповідальністю, вона має узгодити хліборобську м’якість із лицарською жорстокістю, але найбільше вона повинна стимулювати творчий дух і прагнення кожного до найвищої самореалізації в межах цілого, тобто організації.
ТЕМА 4. Атрибути корпоративної культури
План

4.1. Характеристика внутрішніх і зовнішніх атрибутів корпоративної культури компанії.

4.2. Оцінювання рівня корпоративної культури компанії у розрізі складових внутрішніх і зовнішніх атрибутів її корпоративної культури.

4.3. Удосконалення зовнішніх і внутрішніх атрибутів корпоративної культури компанії.

Структуру корпоративної культури можна показати як поєднання трьох рівнів, які охоплюють суб’єктивні (зовнішні та внутрішні) та об’єктивні атрибути. Суб’єктивні зовнішні атрибути корпоративної культури проявляються через фірмову символіку, корпоративні події, свідомі професійні традиції, які стають доступними не тільки для працівників підприємства, а насамперед популяризуються в суспільстві. Суб’єктивні внутрішні атрибути корпоративної культури охоплюють цінності та норми, які визначають і регламентують поведінку співробітників на підприємстві. Вони тісно пов’язані з візуальними зразками (слоганами, ритуалами, стилем ділового одягу), визначають особистість людини, мотивують її діяльність, зокрема зумовлюють трудову поведінку.

На рівні працівників підприємства внутрішні прояви корпоративної культури охоплюють базові припущення та глибокі переконання, які формують поведінку людей, допомагають їм сприймати атрибути, які характеризують корпоративну культуру підприємства. До об’єктивних атрибутів корпоративної культури належать такі складові, як імідж підприємства (в очах споживачів, працівників і ділових партнерів) та бренд-менеджмент підприємства.
Формування атрибутів корпоративної культури сприяє підвищенню корпоративного духу єдності співробітників; виробляє почуття причетності до загальної справи; виховує «фірмовий патріотизм»; позитивно впливає на естетичний рівень, зовнішній вигляд працівників і приміщень фірми; допомагає споживачеві орієнтуватись у потоці інформації, швидко й безпомилково знаходити потрібну фірму; підвищує ефективність реклами; вказує споживачеві, що фірма бере на себе відповідальність за реалізований товар або послугу, тобто є гарантом його якості.
4.2. Оцінювання рівня корпоративної культури компанії у розрізі складових внутрішніх і зовнішніх атрибутів її корпоративної культури

З метою дослідження суб’єктивних атрибутів корпоративної культури «Метро Кеш енд Кері Україна» було використано метод експертних оцінок, який дозволив оцінити кожен елемент корпоративної культури залежно від його важливості для діяльності компанії. Оцінювання рівня корпоративної культури компанії здійснювалось за п’ятибальною шкалою за двома напрямами:

1) оцінка зовнішніх суб’єктивних атрибутів корпоративної культури;

2) оцінка внутрішніх суб’єктивних атрибутів.

Загальна оцінка внутрішніх і зовнішніх атрибутів корпоративної культури проводилась за формулою (формула 1):
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 – загальна оцінка і-го елемента корпоративної культури;
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 – середній бал і-го елемента корпоративної культури.

Дослідження зовнішніх суб’єктивних складових корпоративної культури базувалося на аналізі логотипу, фірмового знаку, лозунгу, зовнішнього вигляду працівників, інтер’єру, героїв, легенд і свят компанії. 

Логотип і девіз – це прості, такі, що запам’ятовуються, і змістовні складові відмінності, одночасно звернені до зовнішнього середовища. 
Важливими у представленні фірми є корпоративні кольори. Як свідчать результати дослідження бренд-колористів, вдало підібрана кольорова гама збільшує шанси рекламного повідомлення бути побаченим на 38%, поліпшує сприйняття інформації на 40% і підвищує позитивне ставлення до продукту на 22%.

Символічне представлення логотипу компанії «Метро Кеш енд Кері Україна» у вигляді синього прямокутника з короткою назвою підприємства, написаною жовтими літерами, є вдалим поєднанням кольорової гами. Жовтий колір налаштовує на комунікабельність, зберігається в пам’яті триваліший час. Його видно з великої відстані, він використовується для привертання уваги до вітрин магазинів. Синій – допомагає сконцентруватися на найнеобхіднішому: не розпорошуватися на дрібниці, створює відчуття довіри й безпеки. Його застосовують у своїх логотипах компанії, які прагнуть переконати клієнтів у своїй стабільності.

Важливість задоволення потреб професійних клієнтів на найвищому рівні підкреслюють лозунги компанії:

1. «Клієнт завжди правий».

2. «Професіонали для професіоналів».

3. «Думай та дій як покупець».

Ці девізи підтверджуються практичною діяльністю, а саме упровадженням менеджменту цільових груп із метою створення пропозиції товарів, яких потребують клієнти; поглибленням сегментації потенційних споживачів; постійним проведенням маркетингових досліджень. 
Оскільки тривалий розвиток організації пов’язаний зі зміною поколінь, то згідно з цим відбувається постійне збільшення «легенд» та «міфів» про організацію. Основним завданням міфів є усне відображення цінностей організації. Легенда – це розповідь про реальні та визначні події на підприємстві, вона покликана сформувати витончений внутрішній та зовнішній імідж компанії, піднести на високий рівень історію організації. Можна стверджувати, що легенда – це своєрідна, вдало продумана піар-компанія організації. 
Міфи та легенди формують люди, які є героями підприємства. Герой – це людина, праця якої є еталоном діяльності, людських якостей. Для співробітників «Метро Кеш енд Кері Україна» героями компанії, в першу чергу, є її засновники, а також працівники, які досягли значних успіхів у компанії та були переможцями у професійних конкурсах «Кращий продавець», «Кращий касир» тощо. 
Зовнішнє оформлення торгових центрів має яскравий синій колір, а на фасаді розташована назва компанії «METRO». Для зручності пошуку місцезнаходження торгового центру встановлено спеціальне висотне зображення логотипу компанії, яке видно з великої відстані. Кабінети адміністративних відділів оформлені в схожому стилі. Стіни кабінетів мають світлий колір, який не відволікає та сприяє більшій продуктивності. Деякі відділи мають прозорі стіни, що символізують прозорість діяльності та сприяють підвищенню ефективності комунікації. Торговий зал оформлено з використанням корпоративної символіки та чітко структуровано згідно з асортиментними групами товарів, які пропонує компанія. 
Продавці-консультанти «Метро Кеш енд Кері Україна» вдягнуті в білі халати, на яких зображено логотип компанії та закріплено бейджик з іменем та посадою. Одяг мерчандайзерів та маркетологів має жовтий колір. Така уніформа робить співробітників упізнаваними для клієнтів. Співробітники адміністративних відділів мають довільний діловий стиль одягу.
Важливою складовою корпоративної культури є проведення корпоративних свят. Корпоративні заходи об’єднують колектив, роблячи з нього дружну згуртовану команду. У «Метро Кеш енд Кері Україна» також існує практика проведення свят – святкування дня народження торговельного центру і професійних свят (День працівників торгівлі, День працівників харчової промисловості та ін.). 

Внутрішні суб’єктивні атрибути компанії включають місію, цілі, цінності, корпоративні правила та норми. Місія виражає сенс існування компанії, характер взаємин із зовнішнім середовищем. Її грамотне формулювання характеризує прагнення компанії у своїй сфері діяльності, те позитивне зерно, яке вона привносить у світ. Місія «Метро» виражається таким чином: «Метро Кеш енд Кері Україна» – постачальник №1 для професійних клієнтів». Вона формулює концепцію діяльності компанії як оптового постачальника товарів для готелів, ресторанів, кафе та інших спеціалізованих установ.

Метою підприємства є щоденне задоволення потреб клієнтів, сприяння їх розвитку, конкурентоспроможності та прибутковості. Реалізувати визначену мету компанія прагне, пропонуючи якісні товари, послуги та інноваційні рішення за найкращими цінами, вкладаючи інвестиції в розвиток високопрофесійних та відданих працівників, які підтримують постійне безпосереднє спілкування з клієнтами, налагоджуючи тривалу співпрацю з професійними бізнес-партнерами. 

Важливим проявом корпоративної культури є також норми та правила поведінки щодо співробітників, партнерів і клієнтів. Як правило, вони фіксуються в офіційних документах: положеннях, етичних кодексах, інструкціях. У торговельному центрі «Метро Кеш енд Кері Україна» існує система правил поведінки працівників, куди включено основні вимоги до працівників, деякі елементи, пов’язані з культурою поведінки і культурою підприємства, а також рекомендації щодо тих заходів, які слід проводити в типових ситуаціях. Неформальною практикою є звернення співробітників між собою тільки на ім’я, що створює більш вільну атмосферу. Золотими правилами у спілкуванні з клієнтами виступають ввічливість, доброзичливість, готовність допомогти, ефективність, позитивний імідж компанії, робота в команді. Функції та обов’язки працівників та структурних підрозділів задекларовані в посадових інструкціях та положеннях про відділи.

Цінності визначають характер цілей, які ставить перед організацією її керівництво. Для клієнтоорієнтованої компанії основними цінностями мають бути: відкритість, орієнтування на клієнта і довгострокові відносини з ним, задоволення його очікувань, висока якість продуктів або послуг. Наприклад, ключові цінності компанії «Метро Кеш енд Кері Україна» включають:
1. Клієнт на першому місці – клієнт на першому місці у всьому, що ми робимо; потреба клієнта – наша робота; посміхнись, скажи, допоможи; прагни нових досягнень; ми – кращий партнер для нашого клієнта.

2. Ставлюсь відповідально – знаходжу прості рішення; я – капітан свого човна; дотримуюсь свої обіцянок; бережу гроші компанії як свої власні; сказано – зроблено.

3. Спрямованість на успіх – ділюсь своїми ідеями та враховую ідеї інших; усього можна досягти; здійснюю задумане; заохочую колег до нововведень; робота в команді – ключ до нашого успіху.

4. Піклуюсь – поважаю інших; сприяю розвитку людей; довіряю майстерності та досвіду інших.

Як бачимо, корпоративні цінності «Метро Кеш енд Кері Україна» спрямовано на задоволення потреб професійних клієнтів та створення команди професіоналів для якісного їх обслуговування.

4.3. Удосконалення зовнішніх і внутрішніх атрибутів корпоративної культури компанії

Удосконалення зовнішніх і внутрішніх атрибутів корпоративної культури компанії має включати такі кроки:

– аналіз конкурентних переваг та якості зовнішніх суб’єктивних атрибутів корпоративної культури;

– ставлення споживачів, працівників, ділових партнерів до зовнішніх суб’єктивних атрибутів корпоративної культури;

– складання стратегічних планів щодо вдосконалення якості зовнішніх суб’єктивних атрибутів корпоративної культури (товарний знак та логотип, лозунги, зовнішній вигляд працівників, інтер’єр приміщень, герої, легенди, обряди, корпоративні свята тощо);

– складання бюджету на розробку та вдосконалення атрибутів корпоративної культури;

– розробка місії підприємства; 

– визначення стратегічної мети підприємства;

– формування корпоративних цінностей, правил і норм поведінки на підприємстві.
ТЕМА 5. Корпоративний імідж як невід’ємна складова нематеріальних активів компанії

План

5.1. Сутність та ознаки корпоративного іміджу.

5.2. Складові маркетингових комунікацій для формування іміджу компанії.

5.3. Спеціальна іміджева продукція та її типи.

5.1. Сутність та ознаки корпоративного іміджу
Корпоративний імідж є невід’ємною складовою нематеріальних активів компанії. Поняття іміджу походить від англ. image, що визначається як штучна імітація, або подання зовнішньої форми будь-якого об’єкта чи особи. З точки зору маркетингу, поняття іміджу бренду включає його узагальнений образ, унікальні або оригінальні асоціації, емоційне ставлення до нього цільової аудиторії. Завдяки іміджу, сформованому засобами маркетингових комунікацій, у свідомості споживачів існує позиція марки, чітко відмінна від конкурентів.
У загальному розумінні, імідж корпоративної марки – це узагальнений образ компанії, створений у цільових аудиторій в результаті узгодженої дії всіх елементів комплексу маркетингових комунікацій, який має передавати основну мету функціонування бізнесу компанії і формувати позитивну реакцію на її діяльність в суспільстві. Імідж більшості вітчизняних корпоративних брендів не виходить за рамки цього визначення і, як правило, ґрунтується на рівні атрибутів або переваг бренду. Якщо додати до такого іміджу спонсорство значимих подій національного масштабу та інші промо-акції, то ми отримаємо «класичну» схему комунікаційної підтримки бізнесу.
Отже, можна виділити такі ознаки корпоративного іміджу:

1) єдність аудіовізуальних і вербальних складових: торгова марка (ТМ), логотип, спеціалізація, споживчі аудиторії, корпоративна історія, організаційна структура тощо;

2) образ компанії має бути правдивим, стратегія інформаційної відкритості є одним із ключових елементів розвитку іміджу компанії. Цільові аудиторії мають довіряти іміджу компанії;

3) імідж має бути яскравим, емоційно забарвленим і конкретним, створювати реальні ринкові переваги бізнесу.
Створення бажаного образу компанії має бути чітко спланованим, оскільки включає в себе використання узгоджених візуальних стимулів для посилення двох комунікаційних ефектів:
– здатності створити бажаний рівень відомості про компанію, головним чином в розумінні її впізнаваності, а також запам’ятовуваності галузі;
– здатності сформувати ставлення до компанії як відображення її корпоративного іміджу.
5.2. Складові маркетингових комунікацій для формування іміджу компанії

Традиційно, для реалізації завдань з формування корпоративного іміджу використовують рекламу в засобах масової інформації (ЗМІ), зокрема зовнішню рекламу та більшість засобів і заходів PR, спонсорський маркетинг (рис. 2).


[image: image7]
Рис. 2. Складові маркетингових комунікацій для формування іміджу компанії
Іміджева реклама є неособистим засобом маркетингових комунікацій, який застосовують для формування репутації компанії та її продукції в очах цільової аудиторії. Форматом цього виду реклами є макет, який має уособлювати переваги та преференції марки.
Для просування бренду на промисловому ринку каналами іміджевої реклами виступають спеціалізовані ЗМІ та зовнішня реклама, також вся можлива друкована продукція на кшталт брошур, проспектів, постерів календарів, листівок тощо. Спеціальна іміджева друкована продукція – є одним із найбільш дієвих засобів для формування позитивного ставлення до компанії.

Основним напрямом застосування PR як інструмента інтегрованих маркетингових комунікацій є формування позитивного іміджу та репутації компанії, зокрема:

– формування іміджу компанії як соціально-відповідального бізнесу, що діє в конкретній країні, регіоні;

– формування іміджу компанії як спонсора значимих культурних, спортивних та суспільних заходів і програм;

– здійснення доброчинної діяльності тощо.

Для здійснення таких завдань можна застосовувати цілий комплекс скоординованих комунікаційних заходів, спрямованих на формування іміджу компанії. Зазначимо, що кожна компанія потребує образу, що миттєво впізнається.

Інструментами для формування позитивної репутації компанії є публікації, організація заходів, спонсорство та складові фірмового стилю компанії. Для цього використовується логотип на офіційних бланках, конвертах та інших канцелярських товарах (ручках, паперотримачах, щоденниках тощо), брошури, буклети. До фірмового стилю також належать й інші елементи брендингу компанії: дизайн будівель і приміщень, уніформа співробітників.

Останніми роками в Україні популярним та дієвим інструментом формування іміджу є сувенірна продукція. Рекламним сувеніром вважаються товари з нанесеними на них назвою бренду, логотипом компанії, іншими складовими фірмового стилю, які дарують клієнтам, споживачам, партнерам, персоналу компанії. Кожний сувенір має бути продовженням особистої цінності, на якій побудований бренд та сприйматися як знак поваги або позитивного ставлення до цільової аудиторії, що в свою чергу формує позитивний імідж компанії. Сувенірна продукція має ознаки притаманні як рекламі, так і PR, тому чітко віднести сувенірну продукцію до якогось інструменту неможливо.

Індустрія рекламних сувенірів зародилася в США в 1845 р. Саме тоді невідомий комівояжер страхової компанії доповнив свої рекламні картки календарним блоком. Ряд сувенірів того періоду, такі як лінійки та олівці, широко застосовуються й нині.
5.3. Спеціальна іміджева продукція та її типи
Спеціальну іміджеву продукцію можна розділити на дві групи:
1) сувенірно-подарункову продукцію – включає сувеніри для промоакцій (ручки, запальнички тощо), бізнес-сувеніри (щоденники, папки тощо) та VIP-сувеніри (алкоголь, аксесуари тощо);

2) елементи брендингу компанії – принти на уніформі персоналу (фартух, краватка тощо), дизайн будівель та офісних приміщень (форми, кольори тощо).
Промо-акції часто супроводжуються подарунками у вигляді пробних зразків продукції або сувенірів з символікою бренду. Промосувеніри – дуже розповсюджений та дешевий вид іміджевої продукції. До промосувенірів відносять: кулькові ручки, блокноти, брелоки, тощо. Предмети повсякденного одягу вже давно займають позицію найпоширеніших сувенірів. Оскільки людина, яка носить футболку чи бейсболку з логотипом, перетворюється по суті в безкоштовний рекламоносій.
Бізнес-сувеніри отримали свою назву через те, що цільовою аудиторією продукції є партнери та власний персонал компанії. Аксесуари для діловодства стали класичним бізнес-сувеніром. З одного боку, ці предмети завжди знадобляться будь-якій діловій людині, але з іншого, масовість та однотипність щоденників призводить до того, що сувенір губиться в масі інших. Недоліком бізнес-сувенірів є те, що вони все частіше не розглядаються як подарунок, а як даність, обов’язок партнера. Креативним виходом з цієї проблеми є їстівні рекламні носії. Сьогодні частка їстівних сувенірів у всьому світі становить 10% від загальної кількості рекламно-сувенірних позицій.

Одним із найбільш ємних і динамічних продовжує залишатися ринок сувенірних кондитерських виробів. Продукція різних цінових категорій використовується як масовий сувенір як в промоушн-акції, так і як корпоративний подарунок. Персоналізація сувеніру може проявлятися як нанесення фірмового логотипу на корпус коробки, так і виготовлення цукерок особливої форми. Для офісів виготовляють прозорі банки або ємності з логотипом, в які насипають солодкі сувеніри. Ця група сувенірів в Україні є відносно молодою, тому має потужний потенціал для розвитку.
Святкова продукція є незамінним видом бізнес-сувенірів. Керівництво компаній вітає партнерів з національними святами, а власний персонал прийнято вітати і з власними корпоративними святами. Наприклад, новорічним сувеніром найчастіше є ялинкові прикраси або тематичні статуетки, а подарунком до важливих дат компанії може слугувати ювілейний календар.

Оригінальні та гумористичні вироби все найчастіше використовуються як бізнес-сувеніри. Основною рисою нестандартних сувенірів є приваблива несерйозність. Будь-який функціональний сувенір супроводжує людину, нагадуючи про того, хто подарував. А нестандартні речі не тільки нагадують, а і викликають посмішку, викликають позитивні емоції, що частіше працює краще. Наприклад, компанія «GiftsPark» пропонує такі оригінальні сувеніри: «безпечний дартс» (замість голок – магніти, тому підходить для розслаблення в офісі), сувеніри «антистрес» або «офісний допінг» (це може бути гумовий мобільний телефон, який можна стискати та крутити в руках, знижуючи тим самим рівень стресу).

VIP-сувеніри становлять найменш численну групу сувенірної продукції, оскільки тут потрібен виключно індивідуальний підхід: сувенір вибирають з врахуванням статусу партнера, обставин та ступеню близькості відносин з ним. Доцільно наносити логотип десь всередині або використовувати більш зручний варіант: сувенір без логотипу дарується зі спеціальною візиткою. Оскільки є дуже мала ймовірність, що директор іншої компанії буде носити краватку з логотипом конкурента. Основними критеріями, що визначають причетність до VIP-сувенірів є естетичні властивості предмета, його ціна, престиж марки, ступінь ексклюзивності (унікальні авторські вироби, обмежена серія, рідкісні матеріали або технологія, ручна робота).

Велике значення у формуванні позитивного іміджу компанії у свідомості цільових аудиторій мають елементи брендингу. Корпоративна культура вимагає, щоб все було продумано до дрібниць. Усі предмети, якими користуються співробітники, обов’язково повинні мати логотип, оскільки офіс – обличчя компанії. Логотип може бути розміщений на оббивці стільців, на килимках для комп’ютерних мишок, на елементах одягу, аксесуарах. Співробітників необхідно забезпечити портфелями та папками, аксесуарами для планування з логотипом компанії. При цьому якщо річ якісна та полегшує виконання службових обов’язків, то логотип буде працювати навіть на підсвідомому рівні: «компанія дбає про мене». Також є актуальним нанесення принтів – термоперенос будь-якого зображення на уніформу персоналу (наприклад, нанесення логотипу компанії на фартухи для обслуговуючого персоналу закладів швидкого харчування).

Велике значення має упаковка сувенірів – коробки, пакувальний папір, пакети з фірмовою символікою. До рекламних сувенірів можуть додаватися інші матеріали друкованого та аудіовізуального характеру: рекламні брошури, буклети, листівки, прайс-листи, що підвищує комплексність рекламно-іміджевого впливу.
На практиці різні типи спеціальної сувенірної продукції (промо-сувеніри, бізнес-сувеніри, VIР-сувеніри та іміджева рекламна поліграфія) застосовуються окремо або в поєднанні один з одним залежно від специфіки ринку, на якому працює компанія. Фірма, яка дарує, має забезпечувати необхідне зберігання, чіткий порядок розподілу та видачі сувенірної продукції, що дає можливість відстежити і характер використання матеріально-фінансових засобів, і систему розподілу рекламно-сувенірних виробів, що виступає одним із факторів підвищення ефективності рекламної кампанії.
ТЕМА 6. Корпоративний PR
План

6.1. Цілі і завдання корпоративного PR.

6.2. Роль PR-технологій у формуванні іміджу компанії.

6.3. Методи формування образу за допомогою PR-технологій.

6.1. Цілі і завдання корпоративного PR
Корпоративний PR – побудова іміджу в очах так званих груп людей, які можуть тією чи іншою мірою впливати на діяльність компанії. Робота в галузі зв’язків з громадськістю тих установ чи організацій найчастіше оформлена організаційно, тобто здійснюється одним або кількома структурними підрозділами підприємства. Загалом корпоративний піар є просуванням компанії.

Якщо зазвичай рекламується вироблена компанією товарна продукція або послуги, то в цьому випадку об’єктом реклами виступають не товари і послуги, а безпосередньо сама компанія. Корпоративний піар може бути базисним: вироблені товари змінюють один одного, але залишається бренд. Таким чином споживач, купуючи нові товари, купує їх не через свою зацікавленість, а через довіру до компанії-виробника. Корпоративний піар направляється назовні і побічно впливає на потенційних споживачів нітрохи не гірше інших рекламних інструментів.

Корпоративний піар залежить від виду діяльності компанії. Тому до його планування потрібно підходити з особливою ретельністю. Також існує певна залежність між корпоративним піаром і чисельністю персоналу. Чим більше людей працює в компанії, чим більше у неї сегментів і філій, тим гострішим постає питання про семінари, тренінги тощо. Це зовсім не означає, що функціональні підрозділи, у які входить лише кілька людей, не мають потреби в методах корпоративного піару. Роль грає не чисельність персоналу сама по собі, а входження або невходження малої групи у велику.

Діяльність корпоративного PR має наступні цілі:
– побудова комунікацій всередині організації;

– формування і розвиток корпоративної культури;

– мотивація і формування лояльності кадрового складу.

Завданнями корпоративного PR є:

– створення єдиного комунікативного та інформаційного простору;

– досягнення взаєморозуміння всередині колективу;

– отримання зворотного зв’язку від кадрового складу організації;

– комунікації по лінії «співробітник-керівник»;

– навчання і розвиток співробітників;

– розробка та донесення до персоналу єдиних стандартів поведінки, етики та корпоративного кодексу.
Внутрішньокорпоративний PR спрямований на формування позитивної атмосфери в компанії. Його головна мета – не просто залучити співробітників в життя організації, але й домогтися від них позитивного сприйняття керівної ланки і філософії компанії в цілому.

Внутрішньокорпоративний PR є все тим же просуванням бренду, тільки з орієнтацією не так на кінцевого споживача, а на співробітників підприємства. Це важливо, оскільки людський фактор відіграє важливу роль в становленні будь-якої компанії. Лише лояльно налаштований співробітник зуміє бути ефективним з клієнтом і при необхідності відстояти честь організації. Іншими словами, чим лояльніше ставлення до компанії всередині колективу, тим міцніше позиція її бренду на ринку товарів і послуг. Саме в цьому – суть і завдання внутрішньокорпоративного PR.

Для прикладу, компанія GBS пропонує своїм клієнтам послугу внутрішньокорпоративного PR. Компанія обіцяє розробити ряд ефективних рекомендацій, які в найкоротші терміни допоможуть замовнику створити позитивний корпоративний мікроклімат. Завдяки програмі внутрішньокорпоративного PR від GBS клієнт точно завоює довіру і лояльність своїх співробітників та зможе зміцнити репутацію компанії в їхніх очах.

Агентство MAINSTREAM пропонує своїм клієнтам:

– розробити внутрішньокорпоративний стиль, презентацію чи буклет, підібрати сувенірну продукцію;

– розробити, наповнити відповідним контентом і випустити корпоративний журнал, газету чи просто електронний інформаційний бюлетень;

– розробити корпоративну культуру та кодекс;

– провести для співробітників: тренінги, семінари, майстер-класи, командо утворюючі заходи, корпоративи, привітання зі святами тощо.

Окрім цього, агентство допоможе: оцінити ефективність прес-служби / PR-відділу; налагодити спілкування всередині команди; попередити внутрішні кризи; підібрати кваліфікованого PR-спеціаліста або навчити наявного.
PR-агентство Tactic&Publicity надає весь спектр послуг із створення позитивного корпоративного іміджу. Чим би не займалася компанія, корпоративний PR, на думку агентства, – це основа успіху та популярності. Гостра конкуренція, швидкий інформаційний потік, високий темп життя сучасного споживача – нові виклики суспільства ставлять високі вимоги до корпоративної репутації.

Tactic&Publicity надає своїм клієнтам готові пакетні рішення щодо створення позитивного корпоративного іміджу:

– аналіз наявного медіа-іміджу;

– моніторинг публікацій у ЗМІ;

– фотосесії товарів та послуг;

– створення і розвиток сторінки корпорації чи бренду в соціальних мережах;

– забезпечення коментарів представників компанії у ЗМІ;

– створення телевізійних сюжетів і програм на радіо.

За потреби PR-агентство готове надати послугу «Віртуальна прес-служба» і повністю забезпечити взаємодію корпорації з журналістами та громадськістю.

Корпоративний PR – це складна робота, що вимагає послідовності та професійного підходу. Тому агентство Tactic&Publicity, що ефективно працює на ринку з 2010 року, рекомендує довіряти це найкращим спеціалістам. PR-агентство має великий досвід роботи на ринку FMCG (від англ. англ. Fast Moving Consumer Goods – товари широкого вжитку), в тютюновій та алкогольній галузях. Серед клієнтів Tactic&Publicity – великі фармацевтичні компанії, медичні заклади, громадські організації.

6.2. Роль PR-технологій у формуванні іміджу компанії
По мірі того, як починалося становлення ринкової економіки, зросла стурбованість компаній тим, як вони сприймаються громадськістю. В українських організаціях стали активно створюватися підрозділи по зв’язках з громадськістю, однією з головних цілей яких стало формування іміджу, що представляє собою образ організації в уявленні груп громадськості.
Зростання уваги до проблеми формування позитивного іміджу організації (здатного впливати на маркетингове оточення) не випадковий. Позитивний корпоративний імідж стає необхідною умовою досягнення фірмою стійкого та тривалого ділового успіху. І цьому є цілком логічне пояснення. По-перше, сильний імідж організації дає ефект набуття нею певної ринкової сили, що призводить до зниження чутливості до ціни. По-друге, сильний імідж зменшує взаємозамінність товарів, а відтак, захищає організацію від атак конкурентів і зміцнює позиції щодо товарів-замінників. І, по-третє, сильний імідж полегшує доступ фірми до ресурсів різного роду: фінансових, інформаційних, людських.
Глобалізація ринків і методів ділової активності, розвиток глобальних інформаційних комунікацій, потужних систем підтримки рішень зумовили різке зростання значущості роботи все більшого числа структур і організацій по створенню іміджу. Імідж асоціюється, насамперед, з PR як самостійною функцією менеджменту зі встановлення та підтримки комунікацій між організацією та її групами громадськості (рис. 3).
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Рис. 3. Функціональна спрямованість PR-технологій

Отже, репутація – це те, що публіка думає та говорить про компанію. Бренд по суті є обіцянками компанії щодо її продукції. Імідж відображає те, як компанія комунікує за допомогою маркетингу або PR. Ідентичність представляє собою бачення, місію, філософію, цінності, корпоративну культуру.

Крім того, до сфери своїх повноважень відносять імідж і ті, хто займаються рекламою, маркетинговими комунікаціями, корпоративними комунікаціями, відносинами зі ЗМІ, організаційною поведінкою, людськими ресурсами організації, журналістикою.
Особливе значення імідж має для великих та / або добре відомих організацій. Тому великі організації постійно працюють з громадською думкою, використовуючи як власні підрозділи PR, так і долучаючи до цього зовнішні агентства.
Умовно об’єкти формування іміджу можна поділити на 3 категорії:

1. Об’єкти, рейтинг яких залежить виключно від створеного ними або для них іміджу. До цієї категорії можна віднести окремі особистості (політики, телеведучі, лідери громадських та релігійних рухів), соціальні групи (військові, студенти, пенсіонери), партії, радіо- та телекомпанії і окремі передачі, громадські рухи («Greenpeace», фемінізм, рух «проти абортів»). Перераховані об’єкти, в основному – некомерційні організації. Вони не продають товари або послуги, їх положення визначається ставленням до них громадськості. Метою цих об’єктів слід визначити можливість впливу на настрої в суспільстві.
2. Об’єкти, рейтинг яких в рівній мірі залежить як від іміджу, так і від якості вироблених ними товарів або послуг. Це, насамперед, великі національні та транснаціональні корпорації (фірми «Philips», «ЗІЛ», «Volvo»). До цієї ж категорії можна віднести і дрібніші фірми, якщо їх успіх на ринку залежить не тільки від того, що вони продають, але і від того, як вони це роблять. Метою цих об’єктів є збільшення обсягів продажів при одночасному створенні позитивного іміджу та поліпшенні якості продукції.
3. Об’єкти, для яких коливання іміджу не є вирішальним фактором їхнього успіху. В основному це дрібні торгові організації. Їх успіх на ринку залежить більшою мірою від якості продукції, що пропонується. Чисельність об’єктів цієї категорії значно зменшується з розвитком культури ринку.

В залежності від категорії об’єкта набір прийомів щодо формування іміджу може змінюватися. Якщо для об’єктів третьої категорії достатньо намагатися не допускати навмисного чи випадкового погіршення іміджу, в іншому покладаючись на вдалий стихійний розвиток образу; то для першої та другої категорій необхідно продумувати кожен крок іміджевої кампанії.
Різниця в складності завдань визначає відмінність в методах іміджмейкінгу та каналах впливу на аудиторію. Основними каналами впливу (передачі інформації) можна назвати усне повідомлення, наочну агітацію, періодичні друковані видання, радіо і телебачення. Набір каналів для всіх категорій об’єктів залишається незмінним і їх вибір визначається доцільністю та запитами замовника. 

Заходи PR по частині іміджмейкінгу мають 4 основні цілі:

– позиціонування об’єкту;

– підвищення іміджу;

– антиреклама (або зниження іміджу);

– контрреклама.

До інших завдань слід віднести: прогнозування криз, вивчення громадської думки, створення єдиного фірмового стилю і фірмових стандартів, дослідження ефективності акцій, робота з персоналом і навіть психотерапія для керівництва та партнерів. Аби відіграти свою роль, імідж повинен привернути до себе увагу людей, спрямувати їх активність в потрібному напрямку, а потім здійснити управління поведінкою людини.

6.3. Методи формування образу за допомогою PR-технологій

Найпоширенішими методами формування образу за допомогою PR-технологій є:

1. Приєднання клієнта:

– до вже розпочатої дії інших клієнтів;

– до раніше здійсненої ним же дії.

Ефект заснований на «психологічному зарядженні», коли людина несвідомо засвоює емоційний стан групи або авторитетної для неї особи. У практиці ефект використовується як започаткування та підтримка корисних традицій, ритуалів, свят, як приєднання клієнта до дій, які вже впевнено здійснюються іншими клієнтами.

2. Вкладена дія:
– клієнту пропонується зробити дію 1, знайому йому, бажану ним та пов’язану із дією 2, яка необхідна замовнику. Так, магазин різко знижує ціну на добре відомий клієнту товар. Розрахунок ґрунтується на тому, що залучені клієнти попутно куплять в магазині і інші товари, тобто зроблять дію 2;

– клієнта м’яко ставлять у ситуацію, коли йому пропонується на вибір діапазон товарів та/або послуг (при цьому не обмовляється, що взагалі можна відмовитися від вибору);

– клієнтів ставлять у ситуацію, коли вони починають обговорювати проблему, знаходячи нові докази «за» і «проти», тим самим роблячи об’єкт звичним для себе та населення (у випадку трансляції або публікації дискусії);
– «ефект Герострата»: вводиться «ніби заборона» на якусь дію. Насправді, щоб усвідомити власне заборону, клієнт повинен спочатку уявити «заборонену дію». Наприклад, в 1993 році телерепортаж: зимової ночі люди палять багаття на вулиці, аби вранці придбати акції «Гермеса» – однозначно сприймався українцями, ніби це хороші акції.

3. Зміна каналу сприйняття. Якщо впливу по обраному каналу на клієнта недостатньо, то слід вдатися до:

– зміни методу формування образу;

– зміни каналу сприйняття (при цьому треба врахувати, що людина запам’ятовує приблизно 10% того, що читала, 20% того, що чула, 30% того, що бачила, 50% того, що чула та бачила, 70% того, про що сама розповідала, 90% того, що сама робила);
– зміни часу або місця впливу;

– паралельного впливу різними каналами.
4. «Диво» та наступні розповіді про нього. До способів створення «дива» належать:
– аномально великі об’єкти та рекордні досягнення;
– постановка клієнта в глухий кут з наступним дивовижним визволенням з нього;
– подолання або порушення заборон, норм поведінки (реальне або уявне).

5. Модель експериментального неврозу:
– навмисно неузгоджений вплив по каналу або каналах сприйняття;
– неузгодженість стереотипів клієнта і реальності;
– навмисна помилка, парадокс.
6. Натяк. Краще запам’ятовуються ще незакінчені людиною дії і забуваються дії закінчені. При неможливості виконати бажану дію вона замінюється іншою. На базі цих ефектів застосовуються такі композиції:

– натяк, як додумування клієнтом сприйнятого у своїх словах, образах за рахунок використання «вічних стереотипів»;

– домислювання клієнтом потрібного змісту за рахунок попередньо виробленої тенденції;

– клієнт має «прориватися» до змісту за рахунок «перекладу» навмисно ускладненої або спотвореної форми на мову власних образів.

ТЕМА 7. Етичні аспекти корпоративної поведінки
План

7.1. Основи етичної поведінки бізнесу.

7.2. Бар’єри на шляху до етичного ведення бізнесу.

7.3. Методи підвищення значущості етики в процесі ведення бізнесу.

7.1. Основи етичної поведінки бізнесу
Питання етики не є новим для сучасного бізнесу. Корпоративний світ завжди мав певні правила, стандарти і норми для ведення бізнесу. Проте, вони змінюються в залежності від соціальних та культурних норм в країні функціонування бізнесу. Але певні стандарти та правила є універсально прийнятними. Коли компанія застосовує ці норми та правила в процесі своєї діяльності, йде мова про етичну поведінку бізнесу. Більше того, етика є неминучим аспектом соціальної відповідальності бізнесу, поряд с такими поняттями як корпоративна культура та корпоративна репутація. Корпоративна поведінка компанії має бути етичною та відповідальною, саме тому відносини бізнесу зі своїми акціонерами та іншими зацікавленими сторонами (клієнтами, партнерами по бізнесу, постачальниками сировини, матеріалів і комплектуючих, ЗМІ та ін.) мають базуватися на засадах чесності, етичності та справедливості.

Етичні норми допомагають компанії вести себе правильно під час всіх її ділових операцій. Проте, важливо зазначити, що ділова етика характеризується конфліктами інтересів. З одного боку, основна мета компанії полягає у намаганні максимізувати свій прибуток, з іншого – в процесі досягнення цієї мети, компанія стикається з проблемами соціальної відповідальності та соціального ведення бізнесу.

Трактування етики як категорії є дуже складним. З одного боку, етика є системою цінностей, що складають основу людських відносин на засадах правильності та моральності. З іншого, ділова етика означає чесність, довіру, повагу і справедливість, що мають супроводжувати всі дії, зроблені людиною. Проте, ці цінності є загальними поняттями без чітко окреслених меж. Таким чином, етика може бути визначена як загальні основоположні принципи і методи для підвищення добробуту людства.

Підвищення зацікавленості до транспарентності (прозорості) у звітності компаній, а також до аспектів соціальної відповідальності бізнесу виникло у зв’язку з розумінням важливості питань етики в організаційній діяльності компанії. Розвиток концепції соціальної відповідальності бізнесу в наш час виник через розуміння бізнесом негативних наслідків своєї діяльності на економічний, соціальний та екологічний клімат країни.

Забруднення довкілля, нехтування принципами соціальної відповідальності – все це призвело до переосмислення етики в теорії підприємництва.

Одним з найгостріших питань в етиці бізнесу є дефініція моральності. Існує декілька філософських теорій, які представили власне розуміння щодо трактування поняття моральності дії. Серед них вирізняють деонтичну етику, телеологічну етику, утилітаризм, етичний релятивізм та етичний об’єктивізм.
Трактування моральності з точки зору різних філософських течій наведено в табл. 1.

Таблиця 1

Моральність з точки зору різних філософських течій

	Течія
	Трактування

	Деонтична етика
	Дія є морально виправданою для певної особи лише у тому випадку, якщо причина, через яку здійснюється дія, така, що вказана особа бажала б щоб інші люди в певній ситуації діяли так само.

	Телеологічна етика
	Дія є морально виправданою, якщо вона приносить позитивні наслідки.

	Утилітаризм
	Дія є морально виправданою, якщо вона приводить до найкращого результату з усіх можливих у певній ситуації.

	Етичний релятивізм
	Дія є морально виправданою, якщо її наслідки визнані позитивними особистою чи груповою користю, особистими уподобаннями або прийнятими в певному суспільстві чи соціальній групі нормами й цінностями.

	Етичний об’єктивізм
	Дія є морально виправданою, якщо вона не суперечить законам певного суспільства, що є однаковими для всіх.


Окрім питань етики, важливими аспектами соціально-відповідального бізнесу виступають також корпоративна поведінка та корпоративна репутація. Корпоративна поведінка має важливе значення для успіху компанії у фінансовому аспекті, адже прямо стосується відносин з діловими партнерами корпорації.

Вона визначається як правові норми, етичні норми та принципи соціальної відповідальності бізнесу (рис. 4).
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Рис. 4. Компоненти корпоративної поведінки

Корпоративна поведінка впливає не тільки на зацікавлених осіб та акціонерів компанії, а й на всю економіку в цілому. Коли корпорація діє етично та соціально відповідально, вона в свою чергу забезпечує собі фінансову стійкість. Таким чином, корпоративна поведінка має провідне значення для забезпечення довгострокового виживання компанії.

Варто підсумувати, що корпоративна поведінка є важливою концепцією, оскільки вона включає в себе правові, етичні аспекти, а також аспекти соціальної відповідальності бізнесу, що мають позитивний вплив на зацікавлених сторін компанії та на суспільство в цілому.

Однією з концепцій, що набуває все більшого значення у процесі управління бізнесом є поняття корпоративної репутації. Початок ХХІ ст. створює нову проблему для підприємств – як максимально реалізувати потенціал свого бренду. Сучасний ринок вимагає від організацій зосередити свою увагу на нематеріальних факторах для того, щоб конкурувати та диференціювати свої послуги у швидкозмінному середовищі. Репутація компанії часто є найбільш важливим фактором в отриманні фірмою конкурентної переваги, а також в побудові її фінансового та соціального успіху.

Підприємства розуміють, що володіння брендом з бездоганною репутацією допоможе їм отримати гарну позицію на ринку.

Володіння бездоганною корпоративною репутацією має багато переваг, серед яких варто виділити:

1) підвищення вартості акцій;

2) привабливість для інвестування, адже репутація бренду підвищує впевненість у фінансовій стійкості компанії;

3) лояльність клієнтів.

Бездоганна репутація фірми приносить позитивне сприйняття клієнтами продукції компанії. Не менш важливим позитивним фактором від отримання позитивної репутації є її вплив на формування партнерських відносин і стратегічних альянсів. Компанії з бездоганною репутацією об’єднуються в асоціації для максимального використання свого потенціалу.

Позитивна репутація компанії має прямий вплив на поліпшення взаємовідносин між менеджментом і співробітниками. Працівники компаній з гарною репутацією показують більшу відданість та моральний дух в порівнянні з іншими компаніями.

У період кризи гарна корпоративна репутація може захистити компанію від критики, чи допомогти їй донести власну точку зору аудиторії, що виражає готовність її вислухати. Що стосується українських реалій, то наша країна стикнулась з вкрай низькою культурою етичного ведення бізнесу. В країні відсутнє приділення належної уваги аспектам етики та соціальної відповідальності. Певні аспекти даних питань в практику свого бізнесу вводять лише окремі великі холдинги та промислово-фінансові групи.

7.2. Бар’єри на шляху до етичного ведення бізнесу
Українські бізнесмени досить часто нехтують такими основними принципами етики бізнесу, як повага до закону – а саме відсутність корупції, підкупу, ведення тіньової бухгалтерії та ін.; турбота про довкілля – використання найбільш лояльних для екологічного клімату технологій; відмова від протизаконних дій. Окрім цих принципів, в українських реаліях існує багато бар’єрів на шляху до етичного ведення бізнесу:
1. Внутрішні бар’єри: скептичне ставлення до бізнес-етики, невпевненість у своїй моральній послідовності, боязнь стати неконкурентоспроможним.

2. Зовнішні бар’єри: підкуп чиновників, недобросовісність ділових партнерів, застосування силових методів у стосунках із партнерами.

3. Бар’єри у сфері торгівлі: порушення зобов’язань по платежах, порушення строків постачання, закупівля та продаж товарів із простроченими термінами реалізації, операції з контрабандним товаром.

4. Бар’єри у сфері виробництва: виробництво товарів низької якості, підробка торгових знаків, створення підставних фірм та перекачування коштів.

5. Бар’єри у сфері фінансів: затримка операцій з метою «прокручування» грошей, розголошення комерційної таємниці, крадіжки, змови з конкурентами, підробки документів тощо.

7.3. Методи підвищення значущості етики в процесі ведення бізнесу

Для подолання бар’єрів на шляху до етичного ведення бізнесу мають бути створені механізми, що підвищать значущість етики в процесі ведення бізнесу. Серед них варто відмітити:
1) корпоративні кодекси, що представляють собою звід принципів і правил ділової поведінки, є центральним елементом корпоративної етики. Сьогодні їх мають майже всі великі корпорації і близько половини дрібних фірм.

Основні норми корпоративної поведінки стали формулюватися на початку 1990-х рр. в «кодексах корпоративного поведінки», прийнятих в країнах з найбільш розвиненими ринками капіталу: Англії, США і Канаді. Ці кодекси регулювали практику корпоративної поведінки, зокрема, питання забезпечення інтересів акціонерів, підзвітності директорів і керівництва компанією. З тих пір в багатьох країнах видані кодекси корпоративної поведінки з відповідними методичними рекомендаціями.
Кодекс корпоративної етики може виконувати три основні функції:
– репутаційну – полягає в формуванні довіри до компанії з боку зовнішніх зацікавлених осіб;

– управлінську – полягає в регламентації поведінки в складних етичних ситуаціях;

– функцію розвитку корпоративної культури – корпоративна етика є складовою частиною корпоративної культури, кодекс може транслювати цінності компанії всім співробітникам, орієнтувати їх на єдині корпоративні цілі і тим самим підвищувати корпоративну ідентичність.
Впровадження етичних норм прийняттям документа не обмежується. Неможливо просто змусити виконувати етичний кодекс. Тому для того, щоб він працював, ще на етапі його створення необхідно продумати процедури, які дозволили б включитися в процес розробки документа всім співробітникам компанії. Тільки за умови прийняття кожним співробітником кодексу корпоративної етики він буде реально виконуватися;
2) «карти етики» – набір етичних правил і рекомендацій, які конкретизують етичний кодекс корпорації для кожного співробітника компанії. Вони містять також ім’я та телефон консультанта компанії з етичних питань. На відміну від строгого кодексу, карта етики не містить жорстких правил та інструкцій. Метод активно застосовується в японських компаніях;
3) комітети (або окремі фахівці) з етики покликані виробляти етичну політику організації, а також вирішувати конкретні етичні проблеми, що виникають під час повсякденної практики.
Одним з таких фахівців є омбудсмен. Омбудсмен – це уповноважений з прав людини. Цей термін стосується способів позасудового вирішення конфліктів. Перші сучасні класичні омбудсмени з’явилися в Швеції на початку XIX ст. Це були незалежні фахівці, які були покликані на умовах суворої конфіденційності сприяти вирішенню конфліктів у державній або приватній організації.
Концепція корпоративних омбудсменів з’явилася в США і почала активно розвиватися в 80-х роках XX ст. Зараз в США понад 500 компаній мають омбудс-офіси. Універсального визначення функціоналу корпоративного омбудсмена не існує, компанії самостійно визначають місце і роль омбудсмена в організації.

Корпоративним омбудсменом можна назвати нейтрального та незалежного менеджера вищої ланки, який перебуває поза формальної структури підпорядкування в компанії і надає на умовах конфіденційності допомогу керівникам та іншим співробітникам компанії у вирішенні конфліктних ситуацій будь-якого рівня. Він також виступає в ролі медіатора як при вирішенні спорів всередині компанії, так і суперечок компанії з третіми особами.
Омбудсмени мають свій професійний кодекс етики. Кодекс етики міжнародної асоціації омбудсменів відзначає чотири етичних принципи:
– незалежність – омбудсмен незалежний в структурі, функціях і в найвищому прояві всередині організації;
– нейтральність і неупередженість – омбудсмен зберігає неупередженість і не залучений в ситуації, які можуть створити конфлікт інтересів;
– конфіденційність – омбудсмен тримає всі комунікації в жорсткої конфіденційності і не розкриває, якщо на те не буде дано дозвіл. Є тільки один виняток з цього правила, коли неминучий ризик серйозної шкоди;
– неформальність – омбудсмен не приймає участі в яких би то не було формальних судових або адміністративних процедурах, пов’язаних зі скаргами, доведеними до його відома;
4) навчання співробітників і керівників етичній поведінці проводиться, як правило, на базі семінарів і короткострокових курсів. За кордоном етична проблематика активно інтегрується в систему вищої освіти. Так, зокрема, великий бізнесмен і колишній посол США в Нідерландах Дж. Шед виділив 20 млн. дол. Гарвардському університету на створення програми з етики бізнесу. Її мету він бачив в тому, щоб випускники, які прослухали курс, володіли такими моральними переконаннями, які звертали б їх професійні знання на благо суспільства, а не на шкоду йому. Для цього, вважав Дж. Шед, треба: по-перше, відсіювати кандидатів з перекрученими моральними настановами вже на стадії прийому до університету; по-друге, зробити етичну проблематику невід’ємною частиною кожної дисципліни, не обмежуючись одним курсом з етики;
5) етична експертиза, що представляє собою всебічний аналіз конкретного аспекту діяльності організації (або конкретного проекту), яка викликає стурбованість вищого керівництва, персоналу або громадськості і може вплинути на імідж і перспективи організації. Результатом такої експертизи стає система пропозицій, спрямованих на поліпшення морального клімату в організації, її іміджу в очах громадськості, внесення корективів у діяльність організації;
6) етичне консультування проводиться тоді, коли проблеми організації не можуть бути вирішені силами самої організації (або в ній відсутні відповідні структури) через складність і суперечливість ситуації, пов’язаної з конкретними моральними дилемами, для чого запрошуються компетентні незалежні фахівці з етики бізнесу з боку;
7) повідомлення про порушення законодавства та етичних стандартів (whistleblowing) – в Україні немає усталеного терміна, що відноситься до повідомлень про порушення законодавства та етичних норм, такого як whistleblowing (дослівно – «свистіти в свисток»). Хтось називає це донесенням, хтось – сигналізування. На Заході це явище поширене і користується підтримкою держави.

У США, наприклад, існує спеціальне законодавство, зокрема, Whistleclower Protection Act – «Закон про захист інформаторів», який забороняє звільнення, дискримінацію та інше переслідування відносно працівника, який повідомив про порушення закону своєму роботодавцю або представникові влади. Працівники також мають право не виконувати вказівки свого роботодавця, якщо вони вважають, що вказівки суперечать закону. У свою чергу роботодавці захищені від зловживань працівниками своїм правом на повідомлення.

З 2002 р. в США діє Закон Сарбейнса-Окслі, який заохочує повідомлення і вважає це ефективним внутрішнім механізмом профілактики, контролю та виявлення порушень в публічних компаніях. Закон забезпечує захист співробітників, ділових партнерів, членів рад директорів і топ-менеджерів компаній, які повідомили про порушення закону. Інформаторам компенсуються витрати на адвоката в разі необхідності захисту їх прав. Але якщо повідомлення неправдиве, ці витрати вони повинні відшкодувати. Активну роль в застосуванні Закону процедури whistleblowing також застосовуються в компаніях за кордоном як внутрішній засіб контролю за дотриманням правових та етичних стандартів. Мотивація співробітників повідомляти про факти порушення залежить від багатьох факторів. Насамперед, це довіра до керівництва і впевненість в їх прихильності корпоративним цінностям. Важливо і те, що буде дотримано конфіденційність, і співробітників не будуть переслідувати за повідомлення. У будь-якому випадку, ця практика заснована на впевненості в тому, що повідомлення допоможуть поліпшити діяльність компанії.

8) функція комплаєнс – з англ. compliance – згода, відповідність – означає дію відповідно до запиту або вказівки.

Першою ініціативою для впровадження системи комплаєнс був документ під назвою «Федеральне керівництво по винесенню вироків», розроблений в США. Це законодавчі норми, на які спираються федеральні судді США при винесенні вироку, згідно з якими, на компанію, яку звинувачують в порушенні федерального кримінального законодавства, може бути накладено значний штраф.
До комплаєнс ризиків прийнято відносити такі ситуації:
– порушення при фінансових маніпуляціях, внаслідок службових зловживань або корупційних дій, в результаті непрофесіоналізму та некомпетентності співробітників, в процесі рейдерських захоплень, розкрадань і інших протиправних дій ззовні;
– виникнення загрози бізнес-репутації, фінансової неспроможності та ін.

Комплаєнс-програми дають загальне розуміння, яка поведінка компанії у відносинах з покупцями, продавцями та конкурентами є забороненою. Вони не можуть об’єктивно охопити всі можливі варіанти поведінки компанії в різних ситуаціях.

Комплаєнс починається з розробки та впровадження стандартів. Ось кілька політик, що застосовуються в більшості організацій:

– кодекс корпоративної етики;

– політика з протидії відмиванню доходів, одержаних злочинним шляхом, і фінансуванню тероризму;

– політика щодо подарунків і гостинності;

– політика повідомлень про порушення етичних стандартів;

– політика взаємодії з регулюючими органами.

Безумовно, лише наявності політик недостатньо. Необхідно сформувати організаційну структуру так, щоб на кожному її рівні були сконцентровані відповідні повноваження і відповідальність за дотримання стандартів. Важлива незалежність функції комплаєнс. Комплаєнс-контролери не повинні бути вбудовані в основні бізнес-процеси компанії, але в той же час у них повинен бути доступ до всієї необхідної інформації. 

Налагоджений комплаєнс-контроль – це не тільки зниження репутаційних і юридичних ризиків, а й необхідна умова успішної роботи на міжнародних ринках, де в числі вимог при встановленні партнерських відносин все частіше зустрічається наявність політики і організації процесу комплаєнс.

Перевірка контрагентів обов’язкова і в українських реаліях, поряд з політикою внутрішньої безпеки. Тому компанії все частіше приходять до необхідності побудови превентивної комплаєнс-функції і комплаєнса на рівні безпосереднього реагування. Ключова фігура – це compliance officer, який відповідає за розробку, управління, комунікації і контроль. Тому найчастіше ці функції покладаються на керівника юридичного департаменту.

Аналізуючи потенційні сфери комплаєнс-ризиків на всіх рівнях, бізнес може виділити потенційно ризикові зони в сферах боротьби з корупцією (включаючи конфлікт інтересів, хабарі і незаконні бізнес-угоди), конкуренції (лідерство, дотримання антимонопольного законодавства) і запобігання шахрайству (відмивання грошей, безпека даних, крадіжки, податки), а також потенційні ризики в сфері охорони навколишнього середовища і здоров’я, дотримання законів і суспільних норм поведінки тощо.
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