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КОРПОРАТИВНА КУЛЬТУРА:
СУЧАСНІ АСПЕКТИ РОЗВИТКУ

Розроблено рекомендації щодо обрання та визначення оп-
тимального типу для національних підприємств в умовах ін-
тернаціоналізації бізнесу. Проаналізовано етапи форму-
вання корпоративної культури на підприємстві.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: корпоративна культура, принципи корпо-
ративної культури, стадії розвитку корпоративної культури,
інтернаціональна корпоративна культура.

Сучасний етап розвитку відносин як на національному, так і
на міжнародному рівні перетерплює значні зміни. Необхідно за-
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значити, що світ переходить до нового етапу становлення інфор-
маційного суспільства, коли з появою модернових засобів зв’язку
та розгалуження інфраструктури стираються національні кордо-
ни; розширюються межі торгівлі товарами і послугами; обміну
знаннями, робочою силою; збільшується кількість спільних між-
народних проектів. Поняття інтернаціоналізації починає вжива-
тися у повсякденному житті як щось природне та закономірне.

Слід розуміти, що багато компаній опинилися перед питан-
ням: виживати в сучасних умовах чи виходити з ринку. Раніше як
у практичній сфері, так і в науковій достатньо уваги поняттю ко-
рпоративної культури не приділялось. Але зараз розвиток науко-
вої думки характеризується численною кількістю праць на дану
тему. В минулому році журнал «Fortune» опублікував результати
опитування директорів компаній. Виявилось, що більшість з них
розглядає корпоративну культуру як найважливіший механізм
залучення, мотивації та утримання талановитих робітників. Ці ж
якості, за думкою респондентів, є найкращими показниками ор-
ганізаційної переваги [4, с. 133]. Проте обрати відповідний тип
корпоративної культури є доволі складним для компаній, які з
цим не стикались. Тому основною проблемою в даному розрізі є
визначення механізмів формування культури та обрання відповід-
ного типу для забезпечення ефективності.

У вітчизняній науковій літературі представлені теоретичні на-
працювання, які співзвучні з положенням іноземних фахівців про
необхідність зміни корпоративної культури відповідно до світо-
вих тенденцій (Шейн Е., Камерон К. і Куінн Р., Хайєт Г., Майс-
тер Д., Персикова Т., Капітонов Е. та ін.). Основним є те, що на
відміну від своїх зарубіжних колег, які вимагають унесення змін
до світового устрою головним чином від основних геополітичних
гравців, українські вчені відстоюють можливість підприємців-
аутсайдерів надолужити своє відставання від провідних корпора-
цій, ефективно забезпечувати національну конкурентоспромож-
ність завдяки правильно визначеним довгостроковій стратегії і
моделі розвитку, цілеспрямованим заходам центральних органів
управління.

Успіх ринкової діяльності фірми, отже, визначається її здатні-
стю сформувати свою культуру. Цьому може допомогти суворе
дотримання наступних принципів: переконаність у правильності
дій, що веде до досягнення певних цілей у рамках даного підхо-
ду; поділ всіма працівниками загальних етичних цінностей; полі-
тика забезпечення зайнятості; підвищення розмаїтості й творчого
характеру роботи; різноманітне й послідовне стимулювання; роз-
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виток кар’єри відповідно до можливостей і потреб фірми; особи-
ста участь співробітника в прийнятті рішень; розвиток фірмової
культури [8, с. 200—201].

Підприємствам, які не належать до «золотого мільярду», для
протистояння свавіллю транснаціональних корпорацій необхідно
провести внутрішню консолідацію та мобілізацію ресурсів для
забезпечення сильної корпоративної культури. Основною зада-
чею в даному випадку є сформувати ефективну відповідь новіт-
ньому виклику у вигляді сукупності цінностей, соціальних норм,
які будуть об’єднувати членів робочого колективу організації.

Процеси глобалізації створюють такі умови для діяльності, що
вимагає від суб’єктів генерування нових ідей і знань; прикладне
використання наукових досягнень для створення нових продуктів
і технологій; підвищення результативності процесу прийняття
рішень та комунікацій. Обмеженість ресурсів, значна відсталість
від провідних країн світу обумовлює особливий інтерес до націо-
нальної корпоративної культури як органічної складової механі-
зму оптимізації в умовах інтернаціоналізації бізнесу. Враховую-
чи вищенаведені особливості, необхідно зазначити, що
корпоративна культура являє собою якісно новий етап розвитку.

Формування позитивної корпоративної культури стає у сучас-
них умовах глобальним стратегічним ресурсом організації [7,
с. 347]. Але даний процес повинен бути продуманим і усвідомле-
ним, для того щоб цілеспрямовано його використовувати на ко-
ристь організації та підвищення її ефективності. Перед дослідни-
ками стоїть головне питання — розробити дієвий механізм
аудиту та формування корпоративної культури для того, щоб він
був здатний виконувати формаційну роль за будь-яких умов та
міг бути застосований як у виробничій, так і невиробничій сфе-
рах.

Але сучасні умови вимагають останнього часу не тільки силь-
ної культури. Багато науковців вважає, що необхідна саме гну-
чка культура, що може адаптуватися до зовнішніх умов функ-
ціонування. При цьому друга сторона культури буває ефективні-
шою за першу. Аналізуючи процеси злиття компаній та
придбання одними компаніями інших. Люблін та О’Брайан в 1997
році прийшли до висновку, що в багатьох випадках саме корпо-
ративна культура слугувала причиною невдалого злиття [6,
с. 77].

З іншого боку, якщо взяти за приклад великі транснаціональні
корпорації, то з метою захоплення більшої частки ринку та мо-
нопольної позиції вони намагаються зберегти власні принципи
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діяльності. Хоча вони і проголошують те, що їх підрозділи по-
стійно пристосовуються до локальних умов певної країни.

Саме ефективна культура, якою б вона не була, повинна вра-
ховувати інтереси власників, клієнтів, керуючих та підлеглих,
тоді підприємство матиме успіх на ринку. В будь-якому випадку,
на якій би стадії розвитку не знаходилось підприємство, воно по-
винно розуміти, що корпоративна культура також проходить пев-
ні стадії формування та на кожному етапі має свої особливості.
Тому залежно від того, на якій стадій вона знаходиться, такий і
рівень уваги їй слід приділяти. Якщо компанія має власний жит-
тєвий цикл, то і корпоративна культура теж проходить певний
життєвий цикл.

На першій стадії зародження з’являються основи для форму-
вання базових засад подальшого розвитку, зароджують нові цін-
ності та норми. Далі культура переходить до етапу розповсю-
дження, коли відбувається розподілення основних елементів
культури між членами організації. Вищим рівнем розвитку куль-
тури є стадія історизації, коли культура стає невід’ємною части-
ною життя корпорації та вже опосередковано впливає на внутріш-
ні процеси через міфи, легенди, традиції, тобто на даному етапі
вона стає основою для подальшого розвитку організації [5]. Най-
вищим ступенем розвитку корпоративної культури, як уже зазна-
чалось, є корпоративна культура, коли підприємство виходить на
рівень кооперації, взаємодії з іншими підприємствами як на наці-
ональному, так і на міжнародному рівні, розширює діяльність та
створює спільні проекти. Етапи розвитку корпоративної культури
можна зобразити графічно [4; 5; 7].

Стадія
зародження

Стадія
розвитку

Стадія
історизації

Стадія
інтернаціоналізації

Ліквідація або
банкрутство компаніїСтадія спаду

Рис. 1. Стадії розвитку корпоративної культури
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Як і кожне явище, в економіці та суспільному житті культура
може на будь-якій стадії розвитку, а також пройти стадії по-
новому або перескочити через стадію. Культура, на нашу думку,
може зникнути лише тоді, коли зникне компанія, відбудеться її
ліквідація, повна реорганізація або банкрутство.

Для того щоб сформувати корпоративну культуру, необхідно
провести моніторинг та аналіз зовнішнього та внутрішнього се-
редовища фірми, при чому корпоративна культура виступає ос-
новним фактором, який має безпосередній вплив на внутрішнє
середовище та виступає одним із основних засобів підвищення
власної конкурентоспроможності.

Слід зауважити, що для українських компаній характерним є
високий ступінь формалізму, помірна самостійність у виконанні
роботи, покладання на відчуття, інтуїцію та набутий досвід,
культ керівника. Тому найкращим виходом буде використову-
вати поняття оптимальної культури, яка включала в себе зна-
чення сильної культури в поєднанні з гнучкими елементами.
Можна сказати, що саме така культура буде найсильнішим ін-
струментом менеджменту, без якої починають тормошитися
будь-які процеси в організації та комунікації на будь-якому рів-
ні в ієрархії управління. Мало українських керівників замислю-
ється над даним поняттям, поки не стане питання щодо іміджу
та рейтингу підприємства.

Проте щоб досягти єдності в організації, потрібно докласти
багато зусиль. Як і будь який процес, становлення культури
можна описати за допомогою стандартної процедури. Спочатку
вона зароджується одночасно з виникненням організації, потім
розвивається, потім її починають розвивати та підтримувати на
відповідному рівні. Зникнути вона може лише після ліквідації
компанії. У будь-якому випадку, коли існує організація, якою б
вона не була, існує і культура.

З розвитком світового господарства, а також наукової думки
у даній сфері починають виділяти наступну стадію корпоратив-
ної культури, як міжкорпоративна [5, с. 373]. Такий її тип є ін-
струментом посилення позицій компанії на рівні галузі та ринку
та допомагає перейти від конкуренції до партнерства. З заро-
дженням такої культури відбувається перехід до культури біз-
несу, коли розширюється діяльність компанії як на національ-
ному ринку, так і за кордоном, у вигляді розширення
партнерських відносин та створення холдингів, дочірніх компа-
ній.
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На нашу думку, слід оперувати поняттям не міжкорпорацій-
ної, а інтернаціональної корпоративної культури. Так, якщо ви-
значити поняття інтернаціоналізація як тенденцію в міжнарод-
них відносинах, що складається із взаємозв’язків та
взаємозалежностей різних господарства та організацій, та така,
що веде до виникнення міжнародних об’єднань в економічній,
воєнній, культурній та інших сферах [9]. Так, поняття «міжкор-
поративний» є доволі вузьким, об’єднуючи лише окремі корпо-
рації, тоді як «інтернаціональний» є всеохоплюючим поняттям у
даному розрізі.

Таким чином, можна надати визначення інтернаціональної
корпоративної культури — культури, яка виникає під час реалі-
зації спільних проектів як на внутрішньому, так і на міжнарод-
ному рівні, підвищення взаємозв’язків між компаніями, розвит-
ку міжнародних відносин, як наслідок приведення до створення
міжнародних об’єднань.

Під час інтернаціоналізації корпоративної культури керівни-
цтво повинно проводити також політику її помірної інтерналі-
зації. Саме поняття інтерналізації означає (лат. interior — внут-
рішній) процес, у ході якого індивід вивчає та сприймає
обов’язкові соціальні цінності та норми, переводячи їх на внут-
рішній рівень [9].

Із зазначеного можна зробити висновок, що на етапі інтерна-
ціоналізації корпоративної культури відбувається поява нових
норм та цінностей, які повинні бути прийняті членами колективу
як за внутрішньо-корпоративні. Тому задачею менеджменту є до-
сягнення такого рівня інтернаціональної культури, якій були б
притаманні риси інтерналізації.

Цікавим є таке твердження, що якщо компанія бажає досягти
високих показників ефективності у діяльності, то вона повинна
розширювати межі функціонування та бути готовою до коопера-
ції. Тому незважаючи на той факт, який же їй буде характерний
тип культури, на такому етапі розвитку вона буде мати якості ін-
тернаціональної. З цього слід зробити висновок, що якщо компа-
нія збирається досягти успіху у бізнесі та мати позитивні показ-
ники ефективності діяльності, вона повинна бути готова до
кооперації та розвивати власну культуру саме у такому ракурсі.

Дана проблема, розглянута у статті, потребує подальшого
вивчення в сфері методів дослідження та підходів до визначен-
ня відповідного типу корпоративної культури. Які саме цінності
та за допомогою яких методів дослідження — є основою для
подальших досліджень.
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ЕЛЕКТРОННА КОМЕРЦІЯ:
ПІДХОДИ ДО ВИЗНАЧЕННЯ СУТНОСТІ

В статті розглянуто і структуровано підходи до визначення
сутності електронної комерції різних авторів, систематизова-
но можливості використання електронних інструментів для
реалізації етапів торговельного циклу для товарів і послуг.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: комерція, торгівля, електронна комерція,
Інтернет, інтранет, екстранет, торговельний цикл.

Кінець двадцятого та початок двадцять першого століття ха-
рактеризуються значними змінами у світовій економіці та цивілі-
зації в цілому, пов’язаними в більшості випадків із розвитком ін-
формаційних технологій, нових електронних засобів зв’язку, із
широким використанням глобальної мережі Інтернет. Світове су-




