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В современном обществе и бизнесе уделяется большое внимание проблемам 

корпоративной культуры именно потому, что в ней стали видеть не просто идею, по-

зволяющую объяснить многие организационные явления, но и то, с помощью чего ру-

ководители могут создать более эффективную организационную систему. Сегодня кор-

поративная культура - это междисциплинарное направление исследований, которое на-

ходится на стыке нескольких областей знания, таких как менеджмент, организационное 

поведение, социология, психология, культурология. Именно многодисциплинарность 

данной концепции, еѐ уникальная интегративная сущность, с одной стороны,  создают 

при еѐ рассмотрении  определѐнные сложности познавательного плана, а с другой - да-

ют возможность грамотно и эффективно управлять предприятием. 

Вопрос организационной культуры является относительно новым и мало изученным в 

нашей стране и за рубежом. Даже в США  исследованием этой проблемы начали зани-

маться лишь в 80-90-х годах, а в России - и того позже.  Вопросами исследования кор-

поративной культуры занимались многие известные ученые. Как и многие другие тер-

мины организационно-правовых дисциплин, термин «корпоративная культура»  до сих 

пор не имеет единого толкования. Однако об интересе к этой проблеме свидетельству-

ют запросы руководителей и специалистов, а также реальные заказы организаций на 

выполнение исследовательских проектов. 

Отметим, что культура фирмы - не синоним понятия ―климат‖. Культура сама 

предполагает климат, ценности, стиль, взаимоотношения в данной организации. В ее 

понятие входят: некие постоянно повторяющиеся характеристики поведения людей, 

например: ритуалы, формы проявления почтительности, манера поведения, нормы про-

изводственных групп; философия, которая определяет политику организации по отно-

шению к работникам или заказчикам; ―правила игры‖, которые надо соблюдать, чтобы 

преуспеть в организации.  

Многие западные и российские предприниматели сегодня пришли к выводу, что 

процветает та фирма, в которой создан сплоченный коллектив, где сломлены иерархи-

ческие перегородки, где каждый кровно заинтересован в общем успехе, ибо от этого 

зависит его материальное благополучие. Быстрее всех поднимается и развивается та 

фирма, коллектив которой имеет хорошо развитую корпоративную культуру.  

Важно отметить, что сегодня многие специалисты солидарны во мнении, что на 

смену прежнему жесткому иерархическому ―механистическому‖ устройству компаний 

приходит новая культура управления, основанная на системе корпоративных ценно-

стей.  Ранее, в периоды «спокойного существования рынка», корпоративная культура 

формировалась под влиянием двух факторов: иерархической структуры, унаследован-

ной корпорациями и современного мифа об организационном «механизме». 

  В настоящее время за рубежом накоплен колоссальный теоретический и прак-

тический опыт формирования, поддержания, преобразования корпоративной культуры 

в организациях. Специалисты в области менеджмента организации считают, что орга-

низации, как и нации, имеют свою культуру. Процесс формирования организационной 

культуры интересен для организации, в первую очередь, возможностью регулирования 

поведенческих установок персонала на основании тех ценностей, которые приемлемы 

для организации, но не являются приоритетными, а иногда и отходят от  ценностей, 

сложившихся в обществе.  



В  литературе  по кадровому менеджменту насчитывается около 50 понятий 

«корпоративной культуры». При более или менее одинаковом контексте данного поня-

тия у разных авторов возникают существенные разночтения в определениях и коммен-

тариях этого явления. И несмотря на очевидное разнообразие определений и толкова-

ний корпоративной культуры, в них есть общие моменты. Для унификации дефиниции 

предпринимаются  попытки сравнить между собой трактовку имеющихся понятий. 

Сделано это было с помощью контент-анализа, т.е. были выделены наиболее часто 

встречающиеся понятия или термины, которые употребляют обычно исследователи, 

работающие в данной области.  

Первое, на что в большинстве определений ссылаются авторы - это образцы ба-

зовых предположений, которых придерживаются члены организации в своѐм поведе-

нии и действиях. Эти предположения часто связаны с видением окружающей среды на 

уровне групп, организаций, общества и  мира в целом, а также регулирующих еѐ пере-

менных, в числе которых природа, пространство, время, работа, отношения и т.д.  Не-

редко бывает трудно сформулировать это видение применительно к организации. Цен-

ности (или ценностные ориентации), которых может придерживаться индивид, являют-

ся второй общей категорией, включаемой авторами в определение корпоративной 

культуры. Ценности ориентируют индивида в том, какое поведение следует считать 

допустимым или недопустимым. Так, в некоторых организациях считается, что «клиент 

всегда прав», поэтому в них недопустимо обвинять клиента за неудачу в работе членов 

организации. В других - может быть всѐ наоборот. Однако и в том, и в другом случае 

принятая ценность помогает индивиду понять то, как он должен действовать в кон-

кретной ситуации. И, наконец, третьим общим атрибутом понятия корпоративной 

культуры считается «символика», посредством которой ценностные ориентации «пере-

даются» членам организации. Многие фирмы имеют специальные, предназначенные 

для всех документы, в которых они  детально описывают свои ценностные ориентации. 

Однако содержание и значение их наиболее полно раскрываются работникам через 

«ходячие» истории, легенды и мифы. Их рассказывают, пересказывают, толкуют. В ре-

зультате этого они иногда оказывают большее влияние на индивидов, чем те ценности, 

которые записаны в рекламном буклете компании. Таким образом, вполне допустимо 

использование понятие «корпоративная культура», которое в большей мере отражает 

данный феномен.   

Сам термин «корпоративная культура» появился в XIX веке. Он был сформули-

рован и применен немецким фельдмаршалом Мольтке, который применял его, характе-

ризуя взаимоотношения в офицерской среде. Важно отметить, что в то время взаимоот-

ношения регулировались не только уставами, судами чести, но и дуэлями: сабельный 

шрам являлся обязательным атрибутом принадлежности к офицерской «корпорации». 

Правила поведения, как писанные, так и неписанные, сложились внутри профессио-

нальных сообществ еще в средневековых гильдиях, причем нарушения этих правил 

могли приводить к исключению их членов из сообществ. В силу чего многие важные 

вопросы, связанные с организационной культурой, сами по себе новыми не являются.  

При рассмотрении проблематики корпоративной культуры у исследователей не-

избежно возникает потребность в некой «объединяющей» теоретической схеме, в кото-

рую бы укладывались основные подходы к изучению корпоративной культуры. Причѐм 

такая схема ни в коем случае не должна подрывать целостность каждой позиции, под-

талкивать к их ассимиляции. Вот как выглядят результаты опроса, проведенного спе-

циалистами. Руководители коммерческих банков, торговых и консалтинговых фирм 

считают, что корпоративная культура, прежде всего, включает в себя  с учетом значи-

мости фактора  для  организации: профессионализм, преданность и лояльность по от-



ношению к фирме, материальное и моральное стимулирование и поощрение квалифи-

цированных специалистов.  

В то же время сотрудники этих компаний имеют свое мнение о содержатель-

ной стороне корпоративной культуры:  

 дружеские взаимоотношения с коллегами;  

 возможности профессионального роста;  

 материальные льготы и вознаграждения. 

В числе главных элементов корпоративной культуры большинство авторов 

называет человеческий фактор,  лояльность работника к фирме, набор традиций, 

призванных укреплять внутреннюю структуру организации. В связи с чем корпора-

тивную культуру можно определить как комплекс разделяемых членами организа-

ции мнений, эталонов поведения, настроений, символов, отношений и способов ве-

дения бизнеса, обуславливающих индивидуальность компании.  Таким образом, 

корпоративная культура – это набор наиболее важных предположений, принимае-

мых членами организации, и получающих выражение в заявляемых организацией 

ценностях, задающих людям ориентиры их поведения и действий. Эти ценностные 

ориентации передаются членам организации через символические средства духовно-

го и материального окружения организации.  

 Вместе с тем, при рассмотрении проблематики корпоративной культуры не-

избежно возникает потребность в некой «объединяющей» теоретической схеме, в 

которую бы укладывались основные подходы к изучению феномена корпоративной 

культуры.  

корпоративная культура  любой организации включает в себя:  

- объединяющие и отделяющие нормы - то, что общее у членов данного кол-

лектива  и как легко отличать одну организацию от другой; 

- ориентирующие и направляющие нормы - то, что определяет функциониро-

вание коллектива. Это отношение к «своим» и «чужим», равным, нижестоящим и 

вышестоящим,  включая  ценности, потребности, цели и способы их достижения, а 

также  комплексы необходимых для существования в данном коллективе знаний, 

умений, навыков, типичные для данного коллектива способы воздействия на людей 

и т.д.  

Культура организации может сознательно создаваться ее руководством, или 

она формируется произвольно с течением времени под влиянием различных внут-

ренних и внешних факторов. Вместе с тем важно отметить, что значение корпора-

тивной культуры в условиях рынка для развития любой организации нельзя недо-

оценивать, ее важность  определяется рядом обстоятельств:  

- во-первых, она придает сотрудникам организационную идентичность, 

определяет внутригрупповое представление о компании, являясь важным источни-

ком стабильности и преемственности в организации, создавая у сотрудников ощу-

щение надежности самой организации и своего положения в ней, способствует фор-

мированию чувства социальной защищенности; 

- во-вторых, знание основ организационной культуры своей компании 

помогает новым работникам правильно интерпретировать происходящие в органи-

зации события, определяя в них все наиболее важное и существенное; 

- в-третьих, внутриорганизационная культура более чем что-либо дру-

гое, стимулирует самосознание и высокую ответственность работника, выполняю-

щего поставленные перед ним задачи. Признавая и награждая таких людей, органи-

зационная культура идентифицирует их в качестве ролевых моделей (образцов для 

подражания). 



Поэтому все существующие организации уникальны по своей культуре и, при 

этом,  каждая имеет свою собственную историю ее создания и особенности. Свою 

организационную структуру, виды коммуникаций, системы и процедуры постановки 

задач, внутриорганизационные ритуалы и мифы, которые в своей совокупности и 

образуют уникальную корпоративную культуру компании.  

Большинство культур, исторически формируясь, носили скорее скрытый ха-

рактер, однако с переходом на условия  рыночной экономики возобладала тенденция 

признания их влияния и роли.  

 Современная теория управления предприятием, рассматривая внутреннюю сре-

ду компании, сегодня отводит особую роль ее корпоративной культуре, которая опре-

деляет поведение работников в процессе трудовой деятельности и, в конечном счете, 

адаптивность предприятия к воздействиям внешней среды, а, следовательно, и его ус-

пешность. И если корпоративная культура соответствует как требованиям внешней 

среды, так и стратегии фирмы, то заинтересованные в своем труде работники форми-

руют эффективно работающую организацию. 

Корпоративная культура любой успешной организации - это некая  модель ее 

поведения, приобретенная и взращенная ее  руководством  в процессе адаптации  к ры-

ночной среде, базирующаяся на внутренней интеграции ее ресурсов, в том числе и кол-

лектива сотрудников, разделяющих ее ценностные компоненты. Именно это позволяет   

компании  двигаться в  направлении своей главной  стратегической цели. Поэтому од-

ним из важнейших  стратегических факторов развития организаций  является  достиже-

ние высокого уровня корпоративной культуры. Он стимулирует все структурные звенья 

компании, а также отдельных работников на достижение поставленных целей в рамках 

существующей миссии. Компонентами корпоративной культуры являются:  принятая 

система лидерства, стили разрешения конфликтов, действующая система коммуника-

ции, положение индивида в организации, принятая символика (лозунги, организацион-

ные табу, ритуалы). 

Из системы ценностей и вытекают стили руководства, поведения, общения, дея-

тельности. В числе основных характеристик  корпоративной культуры компании: осоз-

нание работником своего места на предприятии и тип совместной деятельности, нормы 

поведения и тип управления организацией, культура общения и система коммуника-

ций, деловой этикет и традиции компании, трудовая этика и трактовка полномочий и 

ответственности, имидж компании на рынке и др. 

Что касается имиджа компании в рыночной среде бизнеса, то отметим, что в на-

стоящее время все большее число организаций осознает, что благоприятный имидж 

компании является важным фактором эффективного управления и важным элементом 

ее корпоративной культуры. Следует заметить, что отношение к имиджу и рекламе не-

одинаково в разных странах. Так, в США 30 из 150 самых больших предприятий зака-

зывают рекламу предприятия, в Великобритании 50 из 150. В России же, практически,   

только начали  говорить о том, как важна репутация, и о том, что не все равно, с какой 

компанией сотрудничает  клиент и окружающая ее деловая среда, и что представляет 

собой человек, с которым ведется работа. Вместе с тем, можно только надеяться, что 

данная практика будет усвоена многими компаниями, для которых важны стратегиче-

ские эффективность и успех. 

 Таким  образом, с переходом к рыночной экономике складывавшаяся десятиле-

тиями культура советских предприятий пришла в противоречие с коренным образом 

изменившейся внешней средой, что принято называть культурным разрывом. Совре-

менное развитие российской экономики выдвинуло в число первоочередных задач, 

стоящих перед предприятиями, преодоление этого разрыва. 


