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Постановка проблеми. Складність ведення еко-
номічної діяльності в сучасних умовах зумовлює зростан-
ня ролі та значення маркетингу. А це вимагає підвищен-
ня ефективності маркетингових комунікацій, оскільки
вони нині розглядаються як ключовий чинник успішного
господарювання. Водночас, за сучасними науковими
уявленнями, що підкріплені підприємницькою практикою
багатьох країн, зокрема й України, сталого розвитку та
процвітання досягають лише ті підприємства, де сфор-
мовано згуртований колектив, мінімізовано бюрокра-
тичні перепони, а працівники зацікавлені в загальному
успіху. Отже, ефективність розвитку підприємства вели-
кою мірою залежить від наявності добре розвиненої ор-
ганізаційної культури.

Організаційна культура і маркетингові комунікації
взаємопов’язані, оскільки вони сфокусовані на людину,
суспільство. Понад те, організаційну культуру можна роз-
глядати як складову комплексу маркетингових ко-

мунікацій. Діючи разом, ці два чинники утворюють потуж-
ну силу, що перетворює будь-яке підприємство на добре
структуровану, дисципліновану організацію, з розвиненою
системою мотивації, кар’єрного та інтелектуального зрос-
тання персоналу, здатне до сталого зростання. Отже, орг-
культура і маркетингові комунікації мають розглядатися в
комплексі.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Різні ас-
пекти проблеми маркетингових комунікацій досліджують
такі вітчизняні вчені, як А. В. Войчак, Ю. А. Дайновський,
С. М. Ілляшенко, О. Л. Каніщенко, В. Г. Королько, Н. М. Ли-
сиця, Т. І. Лук’янець, О. П. Луцій, А. Ф. Павленко, В. А. Пав-
лиш, Т. О. Примак, Є. В. Ромат; зарубіжні – Д. Ааакер
(D. Aaker), Т. Амблер (T.Ambler), У. Аренс (W.Arens),Д. Бер-
нет (J. Burnett), К. Бове (C. Bovee), А. Дейан (A. Dayan),
С. Картер (S. Carter), Ф. Котлер (Ph. Kotler), Д. Майерс
(D. Myers), С. Моріарті (S. Moriarty), А. Троадек (A.Troadec),
у тому числі російські – Л. Ю. Гермогенова, А. Б. Звєрінцев,
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А. В. Наумова, О. В. Тюнюкова, Н. Г. Федько, Ф. І. Шарков,
Д. Ядін та ін.

Аналізу феномену організаційної культури присвятили
свої роботи такі українські науковці, як: Д. В. Брустінов,
С. Гайдученко, Ф. В. Зінов’єв, Т. М. Кирпенко, Ю. О. Коно-
валов, Т. Лагутіна, Л. П. Лисих, Ю. Л. Лукашевич, В. Марти-
ненко, О. О. Мітічкіна, Л. Д. Пермякова, Я. І. Пижинський,
О. Ю. Родіонова, О. С. Саєнко, Я. Я. Слабко, зарубіжні –
К. Камерон (K. Cameron), Р. Куїнн (R. Quinn), Р. Льюїс
(R. Lewis), Р. Моран (R. Moran), Г. Хофстеде (G. Hofstede),
Е. Х. Шейн (E. H. Schein), у тому числі російські – Т. Балан-
діна, Ю. Биченко, І. В. Грошев, П. В. Ємєльянов, С. А. Ма-
сютін, В. А. Співак, О. Г. Тихомірова, В. В. Томілов,
В. М. Юр’єв та ін.

Однак попри досить велику кількість публікацій, про-
блема взаємозв’язку організаційної культури і маркетин-
гових комунікацій залишається поза увагою вчених. Окрім
того, потребують уточнення та класифікації структурні
елементи організаційної культури, її функції і фактори
формування. Необхідним є визначення методології уп-
равління формуванням та розвитком організаційної куль-
тури підприємства.

Мета статті – дослідження сутності, структури, функ-
цій, факторів і методів формування та розвитку орга-
нізаційної культури як елементу комплексу маркетингових
комунікацій підприємства.

Основні результати дослідження. Згідно із сучасни-
ми уявленнями, маркетингові комунікації – це діяльність
підприємства, спрямована на інформування, переконання
і нагадування цільовій аудиторії про свій продукт, стиму-
лювання його збуту та створення позитивного іміджу під-
приємства.

В управлінні підприємством застосування системи
маркетингових комунікацій має два напрями – внутрішній і
зовнішній.

Внутрішній напрям пов’язаний із створенням та пре-
зентацією філософії підприємства, формуванням системи
цінностей і стилю поведінки, корпоративної культури,
мотивації діяльності працівників. Формування останньої –
пріоритетне завдання сучасного підприємства, що дося-
гається лише за умови кваліфікованого розроблення
структури та процесів комунікацій між працівниками. До
завдань внутрішньої комунікації підприємства слід також
віднести задоволення потреб його працівників у формаль-
ному і неформальному спілкуванні, вироблення колектив-
ної свідомості, етики підприємства, підтримання стану
рівноваги організації, а за необхідності – здійснення органі-
заційних змін, формування сприятливого соціально-психо-
логічного клімату, розробку внутрішніх стандартів і правил
тощо. Зовнішній напрям зазвичай має складнішу структу-
ру й поєднує кілька функціональних завдань: інформуван-
ня зовнішнього середовища, організація зворотного зв’яз-
ку, забезпечення корпоративної місії [1, c. 222].

Маркетингові комунікації є одним із елементів ком-
плексу маркетингу, покликаний здійснювати просування
продукту підприємства. Оскільки наразі вистояти в конку-
рентній боротьбі можуть лише ті підприємства, діяльність
яких базується на постійному впровадженні інновацій, що,
своєю чергою, вимагає постійного реформування та вдос-
коналення організаційної структури, перепідготовки пер-
соналу, його ротації, взаємодії зі споживачами і контр-
агентами, маркетингові комунікації набувають особливо
важливого значення. Предметом комунікацій є інфор-
мація, а точніше, інформаційний вплив (відкритий або
прихований) на свідомість як індивідів, так і певних співто-
вариств, що базується на загальнокультурних та психо-
логічних засадах. За допомогою комунікацій формується
прямий і зворотний зв’язок між колективом підприємства
та його керівництвом, між підприємством як єдиним цілим
і споживачами та контрагентами, що спричинює посилен-
ня взаємного впливу кожної зі сторін.

Аналіз джерел [2; 3; 4; 5] дає змогу визначити культу-
ру як механізм відтворення соціального досвіду, який до-
помагає людям жити у своєму середовищі та зберігати

єдність і цілісність співтовариства, взаємодіючи з іншими
співтовариствами. У сфері економіки та виробництва спів-
товариствами виступають групи працівників, співробітни-
ків – трудові колективи або організації, яким притаманні
такі характеристики: 1) члени організації ідентифікують
себе і свої дії з організацією у цілому; 2) взаємодія між
членами організації відбувається шляхом безпосередніх
контактів; 3) в організації, разом із формальним роз-
поділом соціальних ролей, обов’язково складається не-
формальний розподіл ролей («генератори ідей», коорди-
натори зусиль членів організації, неформальні лідери
тощо). При цьому всередині організацій, що мають певну
історію, завжди формується особливий спосіб життя, тра-
диції, ритуали.

Ефективність організації визначається двома чинника-
ми: 1) здатністю швидко адаптуватися до зовнішнього
середовища та його змін, розроблення найбільш ефектив-
них методів реагування; 2) здатністю створювати власний
внутрішній простір, особливу внутрішню організаційну
атмосферу і вирішувати завдання внутрішньої інтеграції
(створення цілісності).

Існує багато визначень [2; 5; 6; 7; 8] феномену орга-
нізаційної культури. Узагальнюючи їх, можемо резюмува-
ти, що організаційна культура – це, по-перше, усталена,
але відкрита до змін система офіційно задекларованих та
неформальних філософії, норм, цінностей, ролей, що скла-
дається історично під впливом багатьох чинників і власти-
ва лише конкретній організації, поділяється більшістю її
членів; по-друге, дієвий інструмент розв’язання проблем
зовнішньої адаптації і внутрішньої інтеграції працівників
підприємства, максимально повного розкриття їх талантів
та ініціативи; по-третє, ключовий чинник, що забезпечує
стале зростання організації.

Зіставляючи це визначення із характеристиками мар-
кетингових комунікацій, доходимо висновку, що організа-
ційна культура є стрижнем маркетингових комунікацій,
визначає їх зміст, засоби та форми. І хоч система організа-
ційної культури загалом більш глибока й розгалужена, ніж
система маркетингових комунікацій, проте, з точки зору
останньої, оргкультура підпорядковується їй та складає її
підсистему.

З метою створення методики управління організацій-
ною культурою необхідно виділити і класифікувати її
структурні елементи, функції та фактори формування. На
основі дослідження літературних джерел [2; 3; 4; 5; 6; 7; 9;
10; 11] структурні елементи організаційної культури можна
класифікувати таким чином:

1) регулятори поведінки: організаційні ритуали, цере-
монії, табу, комунікаційна система й мова спілкування;

2) панівні внутрішні організаційні традиції, ідеї, цінності,
норми, правила та стандарти, що поділяються більшістю
членів організації;

3) специфічна філософія, що обумовлює стосунки пра-
цівників і клієнтів;

4) неписані правила взаємин між членами організації:
прийнята система лідерства, методика вирішення конф-
ліктів, статус індивіда в організації;

5) імідж організації, що формується поведінкою праців-
ників у зовнішньому середовищі.

Функції організаційної культури поділяються на внут-
рішню (інтеграція організації в єдине ціле) і зовнішню
(адаптація організації в зовнішньому оточенні).

У результаті реалізації внутрішньої функції відбуваєть-
ся підвищення рівня організованості та керованості; фор-
мується певний імідж організації, її адаптація до змін в еко-
номіці; усвідомлюються основні цінності, очікування та
норми, що поділяються більшістю співробітників; викорис-
товуються на благо організації вироблені традиції, прави-
ла, а також здійснюється управління їх зміною, що зага-
лом дає змогу скеровувати поведінку працівників у певне
русло та запобігати небажаним типам поведінки; визна-
чається ставлення співробітників до типових ситуацій
(адаптація нового співробітника, конфліктні ситуації, став-
лення до керівництва, роботи, успіху або невдачі тощо).
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Результатом реалізації зовнішньої функції є вироблен-
ня узгоджених уявлень усередині організації про її місію,
цілі та засоби їх досягнення, критерії оцінки результатів
діяльності, а також про стратегію і тактику розвитку ор-
ганізації, що дозволяє ефективно взаємодіяти з владою,
партнерами, споживачами та конкурентами – тобто забез-
печує або гомеостаз організації, або її стале зростання.

Фактори, що впливають на формування, розвиток і
реформування організаційної культури, у науковій літе-
ратурі запропоновано поділяти на зовнішні (національ-
ний, інституціональний, НТП, ділові партнери, власники
та інвестори, конкуренти) та внутрішні (особистість ке-
рівника, рівень компетенції персоналу, розмір підпри-
ємства, сфера його діяльності, стадія життєвого циклу,
технології).

Ще одним важливим чинником розвитку організаційної
культури є спільне подолання працівниками організації
труднощів зовнішньої адаптації і внутрішньої інтеграції. До
труднощів зовнішньої адаптації відносяться перепони, що
ускладнюють виживання в зовнішньому оточенні. Внут-
рішня інтеграція – це процес становлення колективу, роз-
поділ влади, делегування повноважень та відповідаль-
ності, подолання конфліктів, зміни стилів діяльності,
поведінки тощо.

Слід зауважити, що елементи оргкультури виникають
від моменту створення організації навіть поза бажанням
керівництва. При цьому така неконтрольована організа-
ційна культура може виявитися чинником, що перешкод-
жатиме успішному функціонуванню і розвитку організації.
Тож зі створенням організації керівництву одразу необхід-
но цілеспрямовано формувати її культуру та управляти
цим процесом.

Організаційна культура підтримується способами реа-
гування на критичні ситуації – моделюванням ролей і на-
вчанням персоналу, критеріями мотивації, кадрової
політики. Дотримання певних цінностей та традицій та-
кож сприяє підтримці організаційної культури. Але ор-
ганізаційна культура не є константою. Під дією зовнішніх
і внутрішніх чинників змінюються ті елементи культури,
що стають на заваді підвищенню економічної ефектив-
ності організації.

Процес створення нової організаційної культури три-
ває досить довго, оскільки стара культура укорінюється у
свідомості працівників, які зберігають прихильність до неї
та чинять свідомий чи підсвідомий опір її зміні. Тому кож-
ний керівник повинен розуміти своїх підлеглих, виявляти
їхні інтереси, мотиви й потреби, створювати на підприємс-
тві умови для їхнього задоволення.

Процес формування і розвитку нової організаційної
культури підприємства має відбуватися в такій послідо-
вності:
1) оцінка рівня організаційної культури, що існує на під-

приємстві;
2) діагностика організаційної культури;
3) упровадження нової системи цінностей у процесі роз-

витку організаційної культури;
4) створення системи мотивації і винагороди поведінки

працівників, орієнтованих на підтримку нової системи
цінностей;

5) постійний моніторинг та коригування організаційної ку-
льтури залежно від змін зовнішнього середовища та
стадії життєвого циклу підприємства.
Висновки. Підбиваючи підсумки проведеного дослід-

ження, зазначимо, що для розвитку вітчизняних підпри-
ємств украй важливо розвивати дві складові успішного
ведення бізнесу: комплекс маркетингових комунікацій та
організаційну культуру як його елемент і як самостійний
чинник. Окреслені структура, функції, фактори та напря-
ми розвитку організаційної культури підприємства потре-
бують більш глибоких досліджень, а також формування
алгоритму створення ефективної організаційної культу-
ри, що стане запорукою підвищення конкурентоспро-
можності вітчизняних підприємств, а отже, сприятиме
піднесенню економіки України.
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