
Именно  поэтому  основными  перспективными  направлениями  в  инно-
вационной  сфере  на  ближайшее  десятилетие  являются:  совершенствование  
нормативно-правового  обеспечения;  вопросы,  касающиеся  подготовки  и  пере-
подготовки кадров;  создание  институциональной  среды, разработка  определен-
ных  стандартов  в  инновационной  деятельности.  Разработана  Концепция  про-
екта межгосударственной  целевой программы инновационного  сотрудничества  
государств -  участников СНГ на период до 2015 г. В основе этой концепции -  анализ  
выполнения предыдущих решений и комплексного плана ее реализации, а также 
макроэкономические  прогнозы  и экспертные  оценки тенденций развития  меж-
государственного  рынка высоких технологий. Концепция  определяет  межгосудар-
ственные задачи в области  инновационного  сотрудничества  государств  -  участ-
ников  СНГ,  приоритеты  инновационной  политики  с учетом  развития  внутрен-
них и международных рынков  инноваций.  

С. П.  Вертай  
Полесский государственный  университет  

г. Пинск, Республика Беларусь 

ФОРМИРОВАНИЕ И РАЗВИТИЕ ОРГАНИЗАЦИОННОЙ 
КУЛЬУТРЫ НА ПРЕДПРИЯТИЯХ ПРОМЫШЛЕННОСТИ 

Организационная  культура является  одним из факторов,  оказывающим  вли-
яние  на эффективность  деятельности  организации.  В подавляющем  большин-
стве понятия «корпоративная»  и «организационная»  культура используются  как  
синонимы,  расхождения  в  определении  понятий  «организационная  культура»,  
«культура  организации»,  «корпоративная  культура»,  «культура  предприятий»  
связаны с многоплановостью и многоуровневостью явления и вызваны изучени-
ем различных аспектов её проявления. Организационная  культура  представляет  
собой образцы базовых предположений,  которых придер-'живаются члены ор-
ганизации в своём поведении и действиях. Ценности (или ценностные  ориента-
ции),  которых может придерживаться  индивид  - основной элемент  организаци-
онной культуры. Интегрирующую функцию в организационной культуре играет 
философия:  она определяет ценности,  верования  и принципы,  в соответствии  с  
которыми организация осуществляет  свою деятельность.  

Рост интереса  к формированию  и развитию организационной  культуры для 
предприятий Республики Беларусь обусловлен тем, что экономические  потреб-
ности  всего  общества  на  определённых  этапах  своего  развития  не  одинаковы.  
Рассматривая  организацию  как  социально  -  экономическую  систему  её  цели  
или  потребности  можно  упорядочить  в  следующей  последовательности:  по-
требность  в  ресурсах;  экономическая  безопасность;  прибыль;  положительная  
деловая  репутация;  социальная  миссия.  Понятия  деловая  репутация,  корпо-
ративная  культура,  имидж  -  представляют  собой  категории,  имеющие  тесную  
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логическую связь. Под деловой репутацией мы понимаем частный случай  репу-
тации вообще, т.е. это приобретённая общественная  оценка,  создавшееся  общее  
мнение  о  качествах,  достоинствах  и  недостатках  кого-нибудь  или  чего-нибудь,  
определяется прошлым, а не настоящими или будущим. Имидж -  это  отражение 
того, как та или иная часть общественности  воспринимает предмет или  объект.  
Понятие деловой репутации больше связано с объективными фактами,  имеющи-
ми дело с реальными объектами,  а имидж -  отражение, образ,  созданный в ходе 
выступления,  рекламы,  воплощённый  в концепции  брендинга.  Связь имиджа  и  
репутации проявляется в том, что имидж определяет репутацию на  перспективу,  
соответственно  эти категории в практике тесно  взаимосвязаны  и должны  иметь  
единую  стратегию  развития.  Процесс  формирования  корпоративного  имиджа  
часто не связан  с выпускаемой  продукцией  или оказываемыми услугами,  он за-
ключается  в  единых  стандартах  одежды,  профессиональном  имидже,  качестве  
выпускаемой  продукции.  Говоря  о корпоративном  имидже,  выделяют  внешний  
и  внутренний  имидж.  Внешний  имидж  заключается  в  общественном  мнении,  
сформированном  рекламой,  общественной  деятельностью,  связями  со  сред-
ствами массовой информации,  связями  с инвестором,  отношением  персонала  к  
работе,  восприятием бренда потребителем.  Внутренний имидж-это  атмосфера  
внутри  компании,  позитивное  и  негативное  отношение  сотрудников  к  руково-
дителям  и  политике  компании,  преданность  сотрудников  своей  организации,  
финансовое  планирование,  программа  поощрения  сотрудников,  кадровая  по-
литика,  восприятие  бренда  сотрудниками.  Определяющей  категорией  в  этих  
понятиях  является  организационная  культура,  т.к.  основой  рассматриваемых  
понятий являются  ценности.  

В  ходе  проведения  изучения  организационной  культуры  современного  бе-
лорусского  бизнеса,  в  частности  отношением  к  нему  на  промышленных  пред-
приятиях  г. Пинска,  было  изучено  мнение  155  респондентов,  в  выборке  пред-
ставлены все категории работников промышленных предприятий  г. Пинска. 

При  проведении  опроса  выявлено,  что  основу  содержания  понятия  «орга-
низационная  культура» для работников промышленных  предприятий  г. Пинска 
составляют  ценности  и нормы -  56%.  Организационная  культура  воспринима-
ется как  система коммуникаций,  направленных  на достижении  баланса  внутри  
организации  (16%),  а также внешний и внутренний имидж (14%;  9,7%).  

54  %  опрошенных  используют  это  понятие  в  практической  деятельности,  
15,7%  -  интересовались  этим  понятием  по  собственной  инициативе,  30,3  %  
опрошенных не используют изучаемое понятие или это не входит в круг их про-
фессиональных  интересов.  

Развитие  и  управление  организационной  культурой,  учёт  феномена  орга-
низационной  культуры  при организации работ учитывается  на  промышленных  
предприятиях  г. Пинска,  кроме того, интерес  к данному  понятию постоянно  ра-
стёт среди руководителей  и специалистов (40,6  %).  
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Основной  группой  специалистов,  для  которых  актуально управление  орга-
низационной  культурой  определены  специалисты,  занимающиеся  вопросами  
организационного развития  (47,7%).  

В ходе опроса выявлено,  что только  11,7% респондентов  считают, что рост 
интереса к организационной  культуре в ближайшее время не  предвидится.  

В настоящее время у работников предприятий  сложилось представление  об  
особенностях  их организационной  культуры:  26,5% опрошенных  идентифици-
руют  свою  культуру  как  сильную  и эффективную,  50,3%  -  как  разрозненную,  
7,1 % как отрицательную,  у  16,  1%  респондентов  ответ  на  этот  вопрос  вызвал  
затруднение. На предприятиях  разработаны  и действуют документы,  в которых 
отражены  основные  корпоративные  ценности,  модели  поведения  работников,  
цели. 

Основными  факторами,  оказывающими  влияние  на  формирование  ор-
ганизационной  культуры  предприятий  Республики  Беларусь,  определены  
национально-культурные  особенности  страны  (25,8%),  политические  факторы  
(25,8%), личностные особенности лидеров (25,1%). 

На  формируемую  модель  организационной  культуры  в  большей  степени  
оказывают  влияние  образцы  ведения  бизнеса  западными  кампаниями  (45,8%),  
специфика  рынка  постперестроечного  времени  (20,6%),  образцы  ведения  биз-
неса Российскими кампаниями и особенности советского способа  производства  
(по  15,5%), комплекс перечисленных  факторов  (2,6%).  

Влияние организационной  культуры на эффективность деятельности  прояв-
ляется на различных уровнях,  включая  стабильность  коллектива  (17%),  имидж  
предприятия среди клиентов (16%), способность развиваться (12%),  экономиче-
ские показатели (9,7%)  и др. 

Деловая  репутация  организации,  имидж -  это  следствие  её  корпоративной  
культуры,  т.к.  корпоративная  культура  определяется  системой  ценностей  орга-
низации,  формируя  её  взаимоотношения  с внешней  и  внутренней  средой.  Для  
предприятий промышленности  г. Пинска актуальна проблема  целенаправленно-
го  формирования  и  развития  организационной  культуры,  что  позволит  учиты-
вать  факторы внешней  и внутренней  среды для  обеспечения  эффективности  в  
долгосрочной  перспективе.  

И.А.Кузнецова 
Полесский государственный  университет  

г. Пинск Республика Беларусь 

ОСОБЕННОСТИ МАРКЕТИНГА ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ 

Процесс  приспособления  сферы  образования  к  рынку,  происходящий  в по-
следнее время, весьма сложен для учебных  заведений.  
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