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Корпоративна культура  являє собою унікальну сукупність етичних норм, цінностей і переконань, рівня взаємного співробітництва та мотивацій в системі індивідуальних і групових інтересів, стилю керівництва, комунікативних особливостей поведінки персоналу певної організаційної структури, що спрямовані для досягнення поставлених цілей. 

 Завданням посібника є формування загального уявлення про корпоративну етику та культуру, комунікативні особливості організаційної культури, формування позитивного іміджу організації загалом та ділової людини зокрема.. 

Матеріали посібника методологічно забезпечені та пристосовані для денного, заочного та дистанційного навчання студентів. Вміщені в книзі словник термінів та бібліографія покликані відповідно систематизувати і поглибити наукові знання з даної проблеми 

Розрахований на студентів вищих навчальних закладів, викладачів, консультантів, керівників підприємств, установ, широкого загалу читачів, хто бажає вдосконалити рівень своєї корпоративної культури
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Список використаних і рекомендованих джерел
Вступ
 Можливо дати знання та поради, 

але не можливо дати вміння ними скористатись. 

Монтень.

Сучасний період розвитку нашої держави зумовлений активним ринкової економіки, нових економічних взаємовідносин, диференціації, інтенсифікації та інтеграції праці, що  зумовлює необхідність безперервного удосконалення стилю і методів організаційної роботи, використання всіх сучасних можливостей для покращення результатів діяльності. Основним завданням, яке стоїть зараз перед фахівцями в галузі управління, соціальної психології, іміджевих технологій є створення ефективної національної системи управління із врахуванням зарубіжного досвіду, аналізу політичної, економічної ситуації в країні для того, щоб забезпечити нові методи організаційної діяльності. Одним з дієвих чинників вдосконалення сучасної системи управління є розробка та впровадження основних засад корпоративної культури організації, що визначає корпоративну індивідуальність компанії, і залежить від системи ціннісних орієнтацій, стилю лідерства, від мови й символів, процедур і повсякденних норм, а також від ступенів виміру успіху. 

Одним з факторів, що впливають на формування корпоративної культури, є  стиль управління. Правильне керування людськими ресурсами знаходить своє втілення у встановленні такої кадрової політики, що залучає людей, діяльність яких відображає корпоративний дух компанії. В результаті організація постає як співтовариство, об'єднане спільністю інтересів, а корпоративні відносини виступають як результат усвідомлення учасниками взаємодій належності до єдиної спільноти, що прагне досягнути поставленої мети. 

Мета дисципліни «Основи корпоративної культури» полягає у формуванні в студентів цілісної системи знань про основні засади формування корпоративної культури, особливості соціально-психологічних, комунікативних та іміджевих чинників, що визначають її сутнісний зміст.

Головні завдання дисципліни передбачають засвоєння сутнісних особливостей феномену корпоративної культури, зокрема, його прояви в системі етичних чинників життєдіяльності організації, що формує її систему цінностей, стилі поведінки та спілкування; а також у специфіці владних взаємовідносин, зумовлених їх соціально-психологічними та комунікативними особливостями. 
У результаті вивчення дисципліни студенти повинні знати:

· Поняття корпоративної культури та її змістовні ознаки;

· історичні особливості становлення корпоративної етики та культури;

· етичні засади  формування позитивного мікроклімату в організації;

· етичні принципи організації комунікативного процесу в усіх його проявах;

· морально - етичні складові реалізації владних комунікацій;
· стратегії створення позитивного іміджу;

· основні програми по створенню іміджу та способи їх реалізації; 
Студенти повинні вміти: 

· визначити сутнісний зміст етичних корпоративних кодексів;

· охарактеризувати основні принципи корпоративної культури;

· визначати стратегії вирішення організаційних конфліктів;
· визначати бар’єри комунікації в організації та способи їх подолання;

· формувати найбільш оптимальні стратегії міжособових та групових комунікацій;

· правильно будувати особистий (організаційний) імідж;

· застосовувати на практиці стратегії організації корпоративних заходів.

Навчальний посібник побудовано за модульною системою. Поділ матеріалу на окремі модулі здійснено у відповідності до структури дисципліни та доцільності проведення проміжного підсумкового контролю.

Навчальний посібник підготовлено відповідно до вимог, що висуваються до такого виду видань в Університеті «Україна», а також на основі опрацювання значної кількості друкованих та електронних джерел, перелічених у списку використаних та рекомендованих джерел.

Навчальний посібник підготували: 

І.М.Ломачинська, доктор філософ. наук, доцент, завідувач кафедрою документознавства та інформаційної діяльності ВМУРоЛ «Україна» - загальне методичне забезпечення навчального посібника, вступ, модуль 2  «Комунікативний вимір корпоративної етики».
О.Д.Рихліцька, кандидат філософ. наук, викладач кафедри етики, естетики та культурології Київського національного університету імені Тараса Шевченка - модуль 1 «Реалізація феномену корпоративної культури в структурі організації».

Н.В.Барна, кандидат філософ. наук, доцент, директор інституту філології та масових комунікацій ВМУРоЛ «Україна» - модуль 3 «Імідж організації в аспекті корпоративної культури».

ЯК КОРИСТУВАТИСЬ ПОСІБНИКОМ

Навчальний посібник “Основи корпоративної культури” є базовим при вивченні курсу “Основи корпоративної культури” і  розроблений у відповідності до вимог щодо підготовки навчальних посібників для  вищих навчальних закладів освіти. 

Посібник “Основи корпоративної культури” побудований за такою структурою: Зміст навчальної дисципліни згрупований в три основні модулі. Зокрема, в Модулі 1 «Реалізація феномену корпоративної культури в структурі організації» розглядається сутність корпоративної культури, її ґенеза та основні принципи. В темах, представлених в означеному модулі, проаналізовано сутність корпоративної етики як складової корпоративної культури, зміст корпоративних етичних кодексів, організаційні конфлікти як соціально-психологічне явище, феномен морального конфлікту в діяльності організації та основні стратегії його подолання.
Модуль 2 «Комунікативний вимір корпоративної етики» присвячений аналізу комунікативної специфіки корпоративної культури. В темах означеного модуля розглянуто сутність організаційних комунікацій, їх зміст та умови реалізації; особливості організаційного комунікативного процесу; бар’єри організаційних комунікації та способи їх подолання; сутнісні особливості етики організаційних колективних обговорень. Заслуговує на особливу увагу детальний аналіз етики владних комунікацій, зокрема,  особливості етичної  комунікативної поведінки керівника організації та специфіка лідерської організаційної взаємодії.
В Модулі 3 «Імідж організації в аспекті корпоративної культури» аналізується феномен організаційного іміджу та його класифікаційні ознаки, стратегії створення позитивного іміджу організації. Особлива увага приділяється аналізу реалізації іміджевих технологій у процесі організації корпоративного свята  як важливого чинника  формування корпоративної культури.  
Перед викладом теоретичного матеріалу задля кращого орієнтування у запропонованому матеріалі перед кожною темою вміщено її короткий зміст  та базові терміни. Після кожної теми подаються теми для рефератів та питання для самоконтролю, що дозволяють студенту перевірити якість засвоєного ним матеріалу. Завданнями самостійної роботи є детальне опрацювання лекційного викладу матеріалу, виконання практичних завдань. Метою самостійної роботи є опанування студентами знань з навчальних модулів та використання їх в практичній професійній діяльності. Самостійна робота над засвоєнням навчального матеріалу може виконуватись у бібліотеці університету, місцевій бібліотеці, а також вдома за навчальними модулями, навчальними елементами та використанням відповідних літературних джерел. 

При вивченні курсу “Основи корпоративної культури” навчальною програмою передбачено проведення практичних занять, питання до яких наводяться після кожної теми. При необхідності більш глибокого дослідження окремих тем, запропонованих для вивчення з курсу “Основи корпоративної культури”, в кінці посібника подається список використаних та рекомендованих джерел.
Після кожного модуля наведено завдання для модульної залікової контрольної роботи. В кінці посібника вміщено термінологічний словник, в якому наведені базові терміни та їх визначення. Контроль знань та вмінь з курсу “Основи корпоративної культури” проводиться шляхом складання підсумкового тесту, що подається в кінці посібника.
Критерії оцінювання самостійної роботи студента.

Кожне завдання оцінюється окремо за п'ятибальною системою, утворюючи таким чином сукупність одержаних балів за окремий навчальний модуль. Водночас набрана кількість балів за самостійну роботу додається до загальної суми балів підсумкового тесту з кожного навчального модуля, індивідуальної роботи студента, семестрового контролю знань.

100 балів (оцінка — відмінно) - студент повинен чітко і вільно володіти термінологією, логічно, вмотивовано виконувати теоретичні завдання, вміти знаходити основне в навчальному матеріалі, технічно грамотно і послідовно виконувати практичні завдання. Роботи мають бути виконані охайно, без суттєвих помилок. Можливо допущення однієї неточності в кожному завданні, що істотно не впливає на виконання завдання загалом.

80 балів (оцінка — добре) - студент повинен чітко і вільно володіти термінологією, технічно грамотно і послідовно виконувати практичні завдання, перелік яких відповідає конкретній темі дисципліни. Робота повинна бути виконана охайно, проте є можливим допущення 1-2 помилок у документах, що суттєво не впливають на виконання завдання загалом.

60 балів (оцінка — задовільно) - студент не завжди чітко володіє термінологією, допускає змішування понять, не зовсім правильно виконує практичні завдання (проте виконане завдання досягає своєї мети), подає самостійно оформлені завдання, перелік яких відповідає конкретній темі дисципліни. Припускається 3-х і більше змістовних помилок, неточностей в оформленні документів, або ж подання залікової роботи не у повному обсязі (за умови відсутності 1-2 завдань з усіх модулів).

40 балів (оцінка — незадовільно) - студент виконав завдання не в повному обсязі. Допускав грубі помилки в роботі, не володіє спеціальною термінологією. Відповіді оцінюються як такі, що не досягли поставленої мети, оформлені недбало, з помилками, або ж контрольну роботу подано не в повному обсязі (за умови відсутності 30 % завдань з усіх модулів).

Всі спірні моменти, які виникають в процесі засвоєння навчального елементу необхідно вирішувати через звернення до термінологічного словника який, не дублюючи повністю подані в тексті посібника визначення, проте, надає повні й чіткі відповіді на питання про значення наукових термінів і понять даної дисципліни.
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Модуль 1. Реалізація феномену корпоративної культури в структурі організації

Тема 1. Корпоративна етика як складова організаційної культури

Ґенеза поняття «етика» в історичному контексті. Поняття корпоративної етики та її сутнісний зміст. Історія становлення  корпоративної етики. Функціональна спрямованість корпоративної етики. Корпоративні етичні кодекси. Сучасні етичні принципи професійної взаємодії. 

Базові терміни:: «етика», «мораль», «моральність», «корпоративна етика», «корпоративна культура», «кодекси»,»цінності», «норми».

1.1. Ґенеза поняття «етика» в історичному контексті

Зміна ціннісних орієнтацій людства принесла радикальні зміни в етичну теорію і особливо в її прикладний аспект. Мінливість  ділового середовища створюють нагальну необхідність у комунікаціях з співробітниками, партнерами, споживачами і виникає питання про те, на яких засадах буде формуватися це спілкування: «цивілізованості» або «дикості»? Акцентувавши інтерес в полі гуманітарного знання до проблем ділової етики та корпоративної культури, що розглядається в різноманітних аспектах.

Етика -  одна з найдавніших сфер філософського знання, практична філософія, наука про мораль і моральність
 ,яка намагається дати відповідь на різноманітні питання, що виникають у повсякденному житті та вивчає мораль загалом , як особливу сферу життєдіяльності людини, аналізуючи одночасно природу, структуру, функцію моралі; обґрунтовує систему моральних поглядів та норм. 

Сам термін «етика» сягає давньогрецького «етос», що початково розуміється як місце проживання, а пізніше звичай, темперамент, характер (виділяючи своєрідний, особливий зріз людської реальності (визначений клас індивідуальних якостей, співвіднесених з визначеними  формами суспільної поведінки)), що вперше був вжитий Аристотелем для позначення особливої сфери філософії, вчення про моральну діяльність і чесноти; наголошуючи що ціллю є не знання, а вчинки.

Поняття «мораль» прийшло з античної римської філософії (Марк Туллій Цицерон), де слово «moralis» означало звичаї, поведінку людей. В подальшому історико-культурному розвитку суспільства терміни «етика» і «мораль» наповнились різноманітним змістом, де етика є наукою про мораль і моральність, а мораль – реальні явища, що вивчаються етикою.

Своєрідність етики полягає у тому, що з однієї сторони вона осмислює, узагальнює та відображає у вигляді етичних доктрин та моральних кодексів ті принципи і норми, які формуються в процесі соціальної практики, а з іншої сторони, як вчення про мораль – етика є одночасно частиною самої моралі. Видатний російський дослідник А.Гусейнов
, визначає етику як «рефлексію над моральними основами людського існування, розуміючи під рефлексією зверненість свідомості на саму себе».

Виникнення етики як рефлексивного, філософського знання про мораль відноситься до епохи так званого «осьового часу» за К.Ясперсом, що й виникнення філософії. Етика є невід’ємним атрибутом філософських систем, і якщо «філософія - жива душа культури», то етика – це практична філософія, яка має справу перш за все з моральним досвідом.

В рамках історичного розвитку етичної науки склалось три основоположних напрямки: дескриптивна етика (що досліджує етику як емпіричний факт, соціально-історичні типи моралі (рицарська мораль); нормативна етика (обґрунтовує моральні принципи і норми, які виступають як теоретичний розвиток і доповнення моральної свідомості суспільства та особистості, базуючись на вищих моральних цінностях завбачаючи з позиції належності визначені правила поведінки у взаємовідношення і спілкуванні людей); метаетика (здійснює аналіз і осмислення семантичного значення буттєвих основних понять, таких як «належне», «добро», «справедливість»…, об’єктом є нормативна етика).

Сьогодення актуалізувало нагальну потребу в проясненні етичних питань, адже у поле зору етики завжди потрапляє людина, або точніше відповідальність людини перед людиною, а також перед усім що належить до людського буття (прийняття на себе відповідальності  - завбачаючи наслідки своїх власних дій М.Вебер назвав етикою відповідальності). Адже глибинна суперечність полягає в тому, що людина може підкоритися етиці переконання – вчиняти чесно, покладаючись на волю Бога, або етиці відповідальності – відповідати за наслідки своїх вчинків. Необхідно, зазначити, що людина об’єктивно поставлена у визначену систему відношень з навколишнім світом: це відношення до самої себе («Я»), відношення до Інших та відношення до навколишнього світу. Крім того, одним із атрибутів людського життя, його фундаментальною основою є спілкування, яке етика розглядає як спосіб людського існування та життєдіяльності.

Вирішення різноманітних проблем, що виникають в процесі життєдіяльності спонукають до специфічного розгляду та вирішення цих проблем. Що особливо  актуальним є стосовно певної конкретизації загальнолюдських моральних норм і принципів, які застосовуються до конкретних ситуацій, конкретних людей з урахуванням їх особливостей та специфіки їх життєдіяльності. Ця своєрідна практичність спонукає етику на роль «практичної філософії», адже вона допомагає у напрацюванні загальних понять (обов’язок, сенс життя тощо) у виборі моральних цінностей, становленні їх субординації, обґрунтування та їх оцінці. Враховуючи це можна зазначити, що прикладна етика акумулює в собі взаємодію етичної теорії, морального життя і морального виховання особистості, розробляючи спеціальні форми та технології процесів та управління ними. В даному процесі проявляється  своєрідний розвиток загальнолюдських моральних норм і вимог етики, що проявляється у наступних моментах: - переоцінка цінностей; - взаємозв’язок з адміністративними і правовими вимогами, звичаями; - виникають нові установки і цінності що є значимими лише для певної сфери діяльності.

Особливість сучасного життя людини полягає в тому, що майже всю частину свідомого життя вона проводить на роботі, присвячуючи себе професійній діяльності. Тому в рамках будь-якої системи або організації безумовно виникають певні правила поведінки, етичні правила які  в сукупності можна назвати корпоративною етикою. 

Взагалі,  на проблему взаємозв’язку  моральних вимог  та суспільної праці звертали увагу різноманітні мислителі, такі як давньогрецький філософ Аристотель, шотландський філософ-мораліст А.Сміт в праці «Дослідження природи та причин багатств народів»,  пізніше французький філософ О.Конт, соціолог і філософ Е.Дюркгейм, що також наголошували на взаємозв’язку суспільної праці з моральними принципами. З цією проблемою пов’язано  виникнення найперших професійних кодексів (ХІ-ХІІ ст.), коли  відбувається становлення цехових уставів з включенням у них моральних вимог, що виникли на основі моральної свідомості, а пізніше стали розвиватися на ґрунті узагальнених практичних норм поведінки представників певної професійної групи та вироблялися представниками різних професій протягом століть, які характеризувалися наступними ознаками: солідарність людей однієї професії, сувора регламентація прав та обов’язків професійної діяльності. 

Можливо саме тому, в кінці ХІХ століття корпоративна етика була висунута  католицькою церквою, як один з дієвих засобів вирішення так званого «робітничого питання» і повернення до корпоративної системи дружньої сім’ї.

Відношення до праці та професіоналізм є певними характеристиками індивіда, що змінювалася відповідного до історико-культурного розвитку. Так, в класовому суспільстві відображалося протиставлення розумової та фізичної праці, існування привілейованих та непривілейованих професій. У феодальному суспільстві праця розглядалася як покарання за первородний гріх; капіталістичне суспільство ж породило два типи моральності: капіталістичну та колективістську, що розповсюджувалися на сферу трудових відносин.

В процесі спільної професійної діяльності у взаємостосунках складаються визначені моральні відносини, яким притаманні наступні чинники: - відношення до діяльності та  моральні відносини професійних груп. Що в свою чергу  сприяло формуванню своєрідного напрямку в економіці представники якого (Р Коуз, О.Уільямсон, Д.Нор) наголосили на необхідності введення в економічну проблематику  етичної категорії «довіра». Доречним буде згадати, Ф.Фукуяму
, який у своїй праці «Довіра» зазначаючи на неймовірній ролі культури, робить культурний аналіз суспільств з високим рівнем довіри (Німеччина), суспільств з низьким рівнем довіри (Італія, Франція, Корея), суспільств з кризою довіри (США). Футуролог наголошує, що сучасне суспільство зможе процвітати лише в умовах «збагаченої довіри», що можливо, на нашу думку в умовах сформованої корпоративної культури та етики.

Поштовхом для формування сучасної корпоративної етики стали різноманітні події пов’язані насамперед з  діями корпорацій (продаж неякісних товарів,  підкуп, хабар). Тому питання етичної свідомості професійних бізнесменів стають ще більш нагальними, що сприяло застосуванню внутрішньо організаційних правил, створенню кодексів, що регулюють поведінку співробітників та організацій загалом : відкриття «гарячих ліній» для прийняття жалоб від персоналу, пов’язаних з проблемою моральності, створення етичних комітетів тощо. Прикладом розвитку такого напрямку стала компанія «Джонсон енд Джонсон», яка продемонструвала ідеальну поведінку у нелегкому виборі: матеріальне збагачення або моральні ідеали. І вже на початку 90-х років обговорення  етичних питань  в бізнесі вийшли на світовий рівень та знайшли своє втілення у створенні узагальнених норм і правил поведінки в бізнесовій діяльності, які можна представити у наступному переліку:

· Сім принципів ведення бізнесу (1994 р., Швейцарія), що остаточно був затверджений у 1998 році – містив у собі головні принципи глобальної корпоративної відповідальності представлені у 60 принципах;

· Глобальні принципи Салівана (1999 р)- директиви загального порядку стосовно етики ділового спілкування, трудових відносин в організаціях та впливу діяльності транснаціональних компаній на навколишнє середовище;

· Глобальний Пакт ООН (2000р.) – представлений 9 принципами у використанні в діяльності транснаціональних компаній.

Ці документи закликають до прийняття ділових рішень з урахування моральних цінностей як загальнолюдських так і особистих, які є рекомендованими до виконання постулатами так як визначають бізнес-поведінку компаній. 

При цьому актуалізується проблема морального обов’язку, незалежно від виду діяльності: перед суспільством (навколишнє середовище); споживачами (насамперед безпека, право вибору і право на вимоги); співробітниками (умови праці, охорона здоров’я та гідна оплата); власниками та інвесторами (доступ до інформації, чесний розподіл прибутку, недоречність обману тощо); партнерами та конкурентами.

1. 2. Поняття корпоративної етики та її сутнісний зміст
 Корпоративна етика сучасності має декілька значень, які доцільно означити:

1).Корпоративна етика – як етика бізнес-співтовариств, коли виникає необхідність або навіть потреба в упорядкуванні певних правил гри, внаслідок чого виникають союзи, асоціації головна мета яких є створення механізмів регулювання  професійної діяльності (куди можна включити і забезпечення підтримки при прийнятті рішень та умови довіри суспільства до даного виду діяльності). В даному випадку актуальною є корпоративна етика цих співтовариств, тобто корпоративна етика виступає етикою корпорацій і формується на рівні керівників цих компаній, які здійснюють  напрацювання і виконання даними компаніями етичних правил поведінки.

2).Корпоративна етика – як професійна етика (етика окремих професій: наприклад: етика вченого, етика педагога, етика журналіста, етика юриста тощо). Така корпоративна етика відповідає високому рівню особистої «індивідуальної» відповідальності за професійну діяльність, це своєрідна етика професійного співтовариства, що формує в собі надзвичайно високі моральні вимоги, моральне регулювання поведінки у професійній діяльності. Так, особливістю даного виду корпоративної етики є те, що незвичайна діяльність зіштовхує з специфічними проблемами, які відсутні у повсякденні та призводить до «персоналізації» в процесі професійної діяльності: наприклад, конфіденційність інформації, результати діяльності (слава, гонорари, різноманітні блага) .

3).Корпоративна етика – як визначені правила поведінки в  організації, або «внутрішньо фірмова етика» - що стосується питань формальних та неформальних правил та норм поведінки характерних для тої або іншої фірми. Тобто питання, які вимагають етичного регулювання:( спосіб розподілу влади, процедура прийняття рішень, принципи розподілу відповідальності, система заохочення тощо). Хоча потрібно, зазначити що в більшості випадків ці питання знаходяться поза компетенцією етики, адже етичне регулювання відбувається лише тоді коли економічні, психологічні, управлінські засоби регулювання є малоефективними у вирішенні проблем. 

 Тому корпоративна етика має наступні аспекти:

· По-перше, корпоративна етика виступає своєрідним доповненням до вже існуючих у фірмі засобом регулювання, що складається з самоорганізації колективу та формування прийнятних стандартів поведінки;

· другим аспектом корпоративної етики є те, що вона в деяких моментах не може бути засобом регулювання професійної діяльності (наприклад: у правовій сфері діяльність юриста  завбачає виконання відповідної статті закону України. Але одночасно, в правовій сфері надзвичайно широко розвинені професійні кодекси, джерелом яких виступає саме професійне товариство (етичний кодекс судді, кодекс адвоката тощо) та де існують певні професійні покарання за порушення. До речі, рішення про  наявність порушення  є прерогативою корпоративних етичних комітетів, які визначають лише ступінь порушення, а адміністратор  на основі цих рішень застосовує різноманітні санкції;

· третім аспектом є те, що корпоративна етика завбачає деякі форми солідарності або взаємної підтримки, тому будь-яка спроба професійного співтовариства приховати певні недоліки в організації, перетворюється у «корпоративну етику втечі від відповідальності» що породжує ситуації безнаказовості  та сприяє зниженню принципу довіри як у самому співтоваристві, так і до певної професійної діяльності зі сторони суспільства.
Але в будь-якому випадку, одним із найважливіших завдань корпоративної етики є зведення різноманітних протиріч, що виникають в професійній діяльності до мінімуму, та знаходження шляхів узгодження сторін.   Тому, основною категорією, що визначає портрет організації – є етика організації, що є підґрунтям і основним елементом впливу на формування корпоративної культури; що як наслідок, набуває певного визначеного образу у вигляді правил і норм поведінки.

 Етика організації  в загальному сенсі – це сукупність етичних принципів і норм, якими керується діяльність організацій та їх членів в сфері управління та підприємництва; охоплюючи  різноманітні явища: етичну оцінку  внутрішньої та зовнішньої політики організації; моральні принципи організації (професійну мораль); моральний клімат в організації; зразки моральної поведінки; норми ділового етикету. 

Існує чотири рівня в системі регулювання етики в організації: етичні принципи (домінуючі у внутрішньому середовищі організації); нормативні акти (регламентують поведінку співробітників організації); колектив співробітників (діяльність яких визначається морально-психологічною атмосферою організації та авторитетом лідера); індивідуальні мотиви (співробітників організації, які є визначальними у моральній діяльності).

Першочерговим завданням у розвитку етики організації є формування відповідальності, хоча потрібно зазначити, що спроба поєднати інтереси конкретного підприємства  і всього суспільства є надзвичайно складною і вимагає  етичного підґрунтя (адже не існує чіткої кореляції між успішністю і декларованими цінностями, та за результатами рейтингів визначається чітка закономірність – організації що орієнтовані на якісні показники, а не на кількісні є лідерами у своїй сфері)
.  Тому обов’язки ділової організації (колективу), як соціальні так і моральні прийнято розглядати через призму категорії відповідальності. Існують наступні рівні відповідальності в організації: Рівень економічної відповідальності – базова і обов’язкова відповідальність, яку організація несе перед власником, та заклечається у принесенні доходу, як основне призначення бізнесу; рівень правової відповідальності – наслідування закону є обов’язком будь-якої організації, порушення якого веде до певних санкцій зі сторони держави; рівень етичної відповідальності -  полягає у дотриманні моральних норм та принципів суспільства загалом  та організації зокрема; рівень соціальної відповідальності – є найвищою точкою відповідальності, так як полягає у покращенні благополуччя та підвищення якості життя суспільства, цей рівень вважається найбільш бажаним, так як виправдовує саме  соціальне існування  організації.  

Та одночасно з розумінням етики соціальної відповідальності, існує ще й визнання того, що ми не маємо права вирішувати, що є добро і що є зло, ця позиція має назву «релятивізму» (наївний релятивізм, рольовий релятивізм, соціальний та культурний релятивізм), згідно якого етика є «відносною» і залежить від особистих, соціальних, культурних обставин в яких знаходиться людина і організція. 

Філософсько-етичною конструкцією, окрім принципу релятивізму, є утилітаризм, згідно якого «правильною» є та дія, яка приносить користь найбільшій кількості людей; теорія природного права (наголошує на вчинку відповідно вищому закону – природі або Біблії); теорія універсальності (наголошує в першу чергу наміри людей і організацій, а результати діянь  часто знаходяться поза межами контролю). Але  одночасно, корпоративна етика може ґрунтуватися і на інших етичних принципах, які формувалися протягом багатьох століть історико-культурного розвитку людства і в деякій мірі висловлюють максимальні етичні вимоги: принцип утилітаризму (найбільше благо найбільшій кількості людей); принцип індивідуалізму (досягнення довгострокових інтересів) тощо.

Тобто етика стає невід’ємною частиною розвитку будь-якої професійної діяльності. При цьому єдиний «еталон» морального стандарту відсутній: адже у кожної людини є своє власне розуміння моральних норм, а організації «конструюють» свої власні концепції. Тому етичний менеджмент організації виступає передусім своєрідним діалогом з приводу цінностей між співробітниками і організацією з приводу  норм взаємодії, цінностей розвитку та основної умови формування внутрішньої корпоративної ідентичності.
 Корпоративна етика орієнтуючи на універсальні моральні принципи (насамперед принципи справедливості: рівність людських прав і повага гідності людської істоти як індивідуальної особистості (Л.Кольберг); принцип благоговіння перед життям (А.Швейцер),  формує певний рівень морального розвитку як окремої особистості так і організації загалом.

В розвинених країнах Заходу, коли виникла необхідність впорядкування взаємовідносин всередині фірм та корпорацій, а також усвідомлення їх місця  в інфраструктурі економічних, торговельних та промислових зв’язків
 Так, на всесвітньому конгресі з стійкого розвитку Л. Холм і Р.Уатс  у своєму докладі «Making Good Business Sense»  наголосили, що корпоративна етика як відповідальність – це постійна прерогатива вести професійні справи на основі етики і вносити свій вклад в економічний розвиток, одночасно покращуючи якість життя своїх робітників та їх сімей, як і суспільства загалом .  Де корпоративна етика, корпоративна політика в сфері охорони навколишнього середовища, підходи до корпоративного управління, питання прав людини у професійному відношенні,  політика у відношенні до персоналу організації складає єдине ціле.

Так, А.Печеї
 у книзі «Людські якості» наголошує на шести основних цілях людства, за якими можна перевіряти основну ціль діяльності організації: 

· «зовнішні межі»  межі існування людини на Землі та гармонізація взаємовідношень людини і природи; 

· «внутрішні межі» - дослідження фізичних і психологічних можливостей людини;

· захист і збереження культурних особливостей народів та націй; 

· «світове співтовариство» узгодження шляхів перетворення системи егоцентричних держав в систему скоординованих між собою географічних і функціональних центрів прийняття рішень; середовище проживання;

· виробнича система.

Зарубіжна теорія та практика корпоративного управління надають особливого значення у формування корпоративної етики організації, що вміщує в собі постулати віри та етичні стандарти. В  США друкується ряд праць (Д.Хемптона, Х.Транса) які приділяють значну увагу традиціям, обрядам та ритуалам організацій. Дослідження проведені  американськими вченими Пітерсом і Робертсом, показали, що роль корпоративної етики у досягненні ефективного управління надзвичайно велика, наголошує на її значущості, як основного елементу корпоративної стратегії
. 

В другій половині ХХ століття почало з’являтися  визнання корпоративної етики, як сфери що охоплює явища духовного і матеріального життя колективу, домінуючі в ньому моральні норми і цінності, кодекс поведінки, ритуали.  

В сучасному ж бізнесі корпоративна етика виступає однією із найважливіших умов для успішної діяльності організації, цілісним підґрунтям її динамічного зросту та свого роду гарантією до підвищення ефективності. Адже при надзвичайно високому розвитку наук та технологій, сьогодення вимагає не просте управління людськими ресурсами, а своєрідне відчуття та спрямованість  на те, що люди відчувають і про що думають. Саме таке управління завбачає цілеспрямовану комунікацію з різноманітними групами суспільства в поєднанні та створенні нової системи цінностей, норм, правил поведінки, тобто корпоративної культури яка створює  самостверджуючу життєрадісну атмосферу.

Корпоративну етику  можна визначити як стійку сукупність моральних та етичних норм в сфері ділових та трудових відносин, що виникають з приводу корпоративної діяльності на мікроекономічному рівні; - як корпоративну свідомість взаємної зацікавленості учасників діяльності в досягнення спільних корпоративних цілей; - як психологічну основу для соціального партнерства як регулятора трудових відносин.

Таким чином, корпоративна етика є результатом усвідомлення професіональних інтересів, прагнень, ідеалів як керівників, менеджерів так і безпосередніх виконавців та  включає в собі систему моральних вимог і норм поведінки, що ґрунтуються на основних нормах та принципах етики вироблені в моральній свідомості суспільства (гідність, відповідальність, обов’язок тощо.) та які  відтворюються у поведінці учасників ділових відносин.

Так, російські дослідники Ю.Петрунін,В. Борисов
 наголошують на спеціальних методах, що спрямовані на формування етичної основи трудових відносин:
 - корпоративні кодекси, які є центральним елементом корпоративної етики (звід правил ділового спілкування);

- «карти етики» (набір етичних правил і рекомендацій, що конкретизують етичний кодекс для кожного співробітника колективу (організації);

- комітети або певні спеціалісти з етики (що цілеспрямовано напрацьовують етичну політику колективу (організації), а також вирішувати конкретні етичні проблеми які виникають в професіональній практиці).

Головним завданням корпоративної етики є встановлення ціннісних пріоритетів у відношенні груп та шляхи узгодження їх інтересів.

Основні функції корпоративної етики: 

Репутаційна  - формування довіри до компанії;

Управлінська -  регламентує пріоритет взаємодії з зовнішніми групами, визначає порядок прийняття рішень в складних етичних ситуаціях та вказує на не прийнятні форми поведінки;

Розвиваюча - наявність корпоративної етики  є основним ядром у формуванні корпоративної культури організації та трансляції цінностей організації всім її співробітникам
.

 В основі сучасної корпоративної етики, на думку більшості дослідників, має бути три положення: 

А) створення матеріальних цінностей в різноманітті форм;

 Б) дохід виробництва розглядається як результат досягнень різноманітних суспільно значимих цілей;

В) пріоритет у вирішенні професійних проблем надається в першу чергу інтересу міжособистісних відносин, а не інтересу виробництва.

Перераховані принципи визначають характер взаємовідношень між мікро та макро рівнем соціально-економічної структури  організації, держави, суспільства  загалом. Макрорівневий підхід особливо корисним є для економік перехідного періоду в період трансформації економічних інститутів. Невиконання етичних принципів призводить, зазвичай до  проблем трудового колективу (організації). Тому невід’ємним живильним джерелом, що об’єднує людей у колективи (організації) та створює духовну атмосферу  людського суспільства, є корпоративна культура і корпоративна етика не як ізольовані феномени, а феномени що доповнюють одна одну, призводячи до спільної гармонійної внутрішньої узгодженості  орієнтирів та прагнень співробітників, а не простого виконання наказів.  

 Корпоративній етиці організації можуть бути притаманні наступні базові морально-психологічні стереотипи організації: органічний – принцип колективізму; підприємницький – принцип індивідуалізму; бюрократичний – конформізм; партиципативний – гуманізм.

Безперечно, для кожної організації потрібні свої власні методи, підходи у виробленні моральних норм та цінностей організації (колективу), тому можна виокремити наступні засоби, які є прийнятними у провідних компаніях світу:

· Створення комітетів з етики (керівники, які є своєрідною «совістю» організації вирішуючи межові етичні питання);

· Проведення соціальних ревізій (звіт перед спільнотою згідно програми соціальної відповідальності, про етичність ведення професійної діяльності, прийняття рішень та взаємовідносин у організації);
· Навчання співробітників етичній поведінці (спеціальні курси, що підвищують професійну культуру і готують до моральної відповідальності і моральних наслідках діянь); наприклад, у деяких зарубіжних країнах існують спецкурси з етики бізнесу, їх ціль полягає у володінні слухачів моральними переконаннями які б сприяли розвитку професійних знань не на шкоду, а на благо суспільства. Для цього потрібно, перш за все, ще на початковому етапі співпраці відсіювати кандидатів з  викривленими моральними принципами, а по-друге зробити етичну проблему невід’ємною частиною кожної дисципліни
 
· Особистий приклад керівника (так як керівник, зазвичай, є моральним лідером колективу, що особливо вагомим є у вирішенні конфліктних ситуацій). 
Тобто, особистісні та професійні цінності опираються на загальнолюдські моральні норми і принципи: принцип блага, особисті чесноти (чесність, відкритість, відповідальність, мірі; християнські чеснотах: любові до іншого, милосерді, співчутті); принципи «суспільного договору» та «розумного егоїзму» та складають основу для сучасної професійної діяльності та спілкування.

 Американський дослідник Л.Хосмер сформулював сучасні етичні принципи професійної взаємодії: 

1. Ніколи не роби того, що не в твоїх професійних інтересах або інтересах компанії;

2. Ніколи не роби того, про що не можна сказати, що це чесно, відкрито і істинне;

3. Ніколи не роби того, що не сприяє всезагальній цілі;

4. Не роби, того що порушує закон та існуючі моральні норми суспільства;

5. Не роби, того що спрямовано на шкоду;

6. Не роби іншим того, чого не бажаєш собі (правило взаємності);

7. Не роби те, що принижує права іншої людини;

8. Завжди вчиняй так, щоб збільшити прибуток в рамках закону, вимог ринку та з повним урахуванням витрат. Так як максимальний прибуток з урахуванням умов сприяє про найбільшу ефективність виробництва;

9. Не роби того, що може зашкодити слабшим;

10. Не роби того, що шкодить саморозвитку і самореалізації іншого.

Але потрібно відзначити, що корпоративна етика має  і негативний сенс, як і більшість речей в сучасному світі.

 По-перше корпоративну етику досить часто підміняють жорстким «етикетом» що полягає в стилі одягу, формі спілкування, відвідуванні спільних корпоративних заходів і т.д., що «начебто» сприяє формуванню «корпоративного духу», але нажаль це не завжди має відношення до корпоративної етики. Адже, як  було зазначено вище, корпоративна етика є деяким способом самоорганізації, системою взаємоузгоджених норм, правил, цінностей. Сучасна моральна ідеологія суспільства завбачає, що ніяке благо не може бути нав’язано людині поза його власної волі. А індивідуальні уявлення що таке добро, і що таке зло може вступати в протиріччя один з одним, що в загальному перешкоджає формуванню уявлень про загальні норми і цінності, без яких просто не можлива спільна діяльність. 

Таким чином, ресурсом корпоративної етики будь-якої організації є    

· добровільна ініціатива; 

· всезагальна етична відповідальність;

· повага особистісних етичних норм співробітників,

що в свою чергу ґрунтується на наступних аспектах: 

1) діалогічність і максимальна прозорість процесу розробки та введення корпоративної етики в компанії; 

2) добровільність прийняття етичних принципів та норм співробітниками; 

3) рівність всіх співробітників у виконання тих етичних норм, що є домінуючими в організації.

Корпоративна етика є ключовим елементом, стрижнем, що об’єднує людей – учасників виробничого  процесу в організації в єдиний соціальний організм і людське співтовариство. Під дією корпоративної етики діяльність членів  організації (колективу) організовується не лише під впливом наказів та компромісів, а насамперед за рахунок внутрішньої згуртованості, поєднання орієнтирів і прагнень співробітників, що сприяє єдності світогляду та ціннісних установок. Корпоративна етика виступає своєрідною формою суспільної свідомості, яка притаманна як найманим робітникам, так і підприємцям – яких поєднують спільні цілі в їх професійній діяльності. 

Саме впровадження корпоративної етики в діяльність організацій дозволить удосконалити сферу корпоративного управління та запобігти виникненню різноманітних конфліктів у професійній діяльності. До основних складових корпоративної етики можна віднести наступні постулати:

· стиль відносин між структурними підрозділами акціонерного товариства;

· значущість споживачів і якість їхнього обслуговування;

· ставлення до якості товару, інновацій;

· ставлення до співробітників і обов’язки акціонерного товариства стосовно співробітників;

· ставлення до відповідальності перед акціонерами, постачальниками;

· ставлення до відповідальності перед суспільством та оточуючими.

Етичні стандарти можуть бути сформульовані таким чином:

· дотримання чинного законодавства при продажу товару та у маркетингових прийомах, що використовуються;

· відповідна поведінка при конфліктах інтересів;

· конфіденційність внутрішньої інформації та інформації організації-партнера;

· здійснення політичної діяльності в акціонерному товаристві;

· використання ресурсів акціонерного товариства в особистих інтересах;

· керування цінами, контрактами, банківськими рахунками.

Таким чином, корпоративна етика виступає як  соціальна технологія управління, що являє собою систему взаємовідносин між акціонерами, директорами, уставом і офіційною політикою організації, а також принципом  домінуючого права. Корпоративна поведінка впливає на здатність організації  до стабільності та економічного розвитку. Корпоративна етика відображає моральні цінності організації такі: як чесність, справедливість, взаємоповага та принципи професійної діяльності: прибутковість, задоволення потреб, якість продукції, охорона здоров’я  робітників, безпеку та ефективність праці.

Корпоративна етика певної організації, на відміну від класичної, обумовлена особливостями діяльності і стереотипами поведінки конкретної організації. Крім того, корпоративна етика спрямована на вирішення різноманітних морально-етичних проблем та спірних ситуацій, завбачаючи зловживання в різних сферах професійної діяльності

1.3.Корпоративні етичні кодекси та їх сутнісний зміст

Найпершим етапом у становленні  корпоративної етики стало формування своєрідних корпоративних поглядів (ще в епоху Середньовіччя), що характеризувалися наступними ознаками: солідарність людей однієї професії, сувора регламентація прав та обов’язків професійної діяльності. Що знайшло своє втілення в США на початку ХХ ст. у формі певних «кредо»- ідей, норм поведінки з клієнтами.

Наступним етапом у розвитку корпоративної етики стало включення в кодекси деяких положень антимонопольних законів (50-ті роки), а ініціаторами та авторами кодексів корпоративної етики були  представники управлінського персоналу, а більша частина кодексу була спрямована насамперед на діяльність менеджерів корпорацій. На початку ХХІ ст. більшість компаній Західної Європи почали формувати власну політику корпоративної етики та етики відповідальності. 

Кодекси корпоративної етики можуть бути різноманітними за формою викладу, це залежить в першу чергу від специфіки конкретної організації та напрямку її діяльності. Кодекси корпоративної етики в організації створюються насамперед визначенням особливостей організації, структурою, завданнями розвитку, установками її керівників і як правило складаються з двох складових: ідеологічної частини, що містить в собі місію, цілі, цінності) та нормативної частини (що вміщує в собі стандарти професійної поведінки).

Але загалом у кодексі відображені ключові  принципи та ідеї
, які, на нашу думку, виступають регулюючим началом трудових відносин в колективі (організації).  Це насамперед: 

- принцип відкритості (розуміння  основних цілей організації);

- принцип гідності (діяльність, методи організації та міжособистісні контакти спрямовані не на приниження гідності особистості);

- принцип співучасті (прийняття  та узгодженість рішень сприяє втіленню ідеї «спільної справи»);

- принцип доповнюваності (або субсидіарності)  (розмежування вирішення будь-якої проблеми,  «не діяння» керівних структур, і їх функціонування не за принципом всесилля, а за принципом доповнення)

Слідування та виконання  співробітниками колективу (організації) основних  корпоративних принципів та правил поведінки стає своєрідною «візиткою» організації та сприяє успішним діловим взаємовідносинам. Тому корпоративна етика на сьогоднішній день має особливу вагу при відборі персоналу та прийомі на роботу, а також в процесі професійної діяльності. 

Так, в Декларації  Корпоративної етики запропоновано наступні стрижневі принципи взаємовідношень на макрорівні (тобто в організації, з споживачами, персоналом, компаньйонами, конкурентами.), що є загальноприйнятними як для самої організації так і її керівників:

· Незалежно від службового положення, не вчиняти таких вчинків до будь-якого підлеглого, керівника, клієнта, яких ви не бажаєте бачити відносно до самого себе;

· Максимальна довіра (до членів колективу та доброзичливі умови для прийняття рішень та їх виконання, почуття відповідальності);

· Право на свободу (не лише в рамках законодавства, а й особиста свобода інших);

· Справедливість  в набутті повноважень, відповідальності (до тієї межі, згідно якої повноваження, права і обов’язки виходить  за рамки організації);

· Справедливість  засобів та ресурсів, прав та привілегій (виконання норм універсальної етики та закону);

· Моральний прогрес організації (діяльність співробітників сприяє розвитку організації не порушуючи при цьому існуючих моральних норм);

· Толерантне відношення до традиційних норм та принципів;

· Розсудливе  поєднання індивідуального та особистісного начал у прийнятті рішення;

· Стала взаємодія у  використанні та дотриманні прийнятних етичних норм

Ще один, досить важливий момент, те що корпоративні кодекси переслідуючи ціль допомогти співробітнику організації вести себе етично, уточнюючи та пояснюючи як ці або інші принципи діють в безпосередній діяльності організації, вони фактично, не дивлячись на їх назву, не є моральними кодексами, бо як ми вже наголошували вище, жодна людина або група людей не може в наказовому порядку вчиняти морально або аморально. В деяких кодексах перераховуються законні вимоги до співробітників організації, які потрібно знати; в інших – конкретні вимоги про недопустиму поведінку та методи діяльності тощо.

Але, потрібно звернути увагу, що етичні кодекси організацій, ґрунтуючись на загальних моральних принципах є не просто  механічними вивченими правилами, а насамперед як ці  моральні норми і принципи виникли, та як  вони реалізуються в процесі професійної діяльності. Лише в такому випадку співробітники можуть слідувати кодексу, притримуватися  певного способу мислення особливо в конфліктних ситуаціях, а також в ситуаціях які не передбачені кодексом організації. 

В ідеалі, кожний співробітник тієї чи іншої організації має розуміти моральні принципи так само, як і характер своєї професії або організації, тобто кожна людина має для самої себе вияснити шляхом об’єктивного  усвідомлення тих моральних принципів і норм з якими вони зіштовхуються, і які зобов’язані виконувати в професійній діяльності. 

В подібній  ситуації потрібно звернути увагу принципи і норми, які є не чітко усвідомленими та виконуються за певними мотивами: 

страх покарання (що сягає своїми коренями давнини і спрямований насамперед на задоволення потреби у  безпеці (представлений у релігійних вченнях світу); 

страх осуду (страх бути оговореним, осудженим тією групою, з якою себе співвідносить та орієнтується на її ціннісні ідеали);

 професійна приналежність (страх виключення, вигнання з співтовариства за невиконання професійних етичних норм).

Визначені мотиви відповідають класифікації американського психолога Л. Кольберга, який зазначає на існуванні трьох рівнів розвитку моральних суджень: доконвенційний (мотивом виконання поведінки – страх покарання); конвенційний (схвалення групи); постконвенційний (принциповий – особистісні моральні принципи (незалежно від їх суспільної ваги).

Існування корпоративного кодексу є досить корисним для самої організації, хоча одне його існування не є гарантом  для діяльності організації або її працівників спрямованих на шкоду інтересам іншим (населенню, державі, навколишньому середовищу тощо). 

Але в більшості у корпоративних кодексів є достатньо позитивних аспектів: 

· по-перше – існування кодексу є корисним, так як сприяє новому осмисленню свого місця, свого відношення до самого себе, до іншого члена колективу, до суспільства загалом ; 

· по-друге – кодекс може бути відкритим для обговорення його недоліків та досягнень, що сприятиме удосконаленню;

· третє – він є певним «навіюванням» уявлень про відповідальність та моральних якостей необхідних для професійної діяльності; 

· четверте – кодекс є документом, положення якого виключає або забороняє  діяльність, що суперечить йому; 

· п’яте – кодекс є певним критерієм слідування моральним нормам і принципам, що віддзеркалюються у діяльності організації.   

Крім того, особливістю корпоративного кодексу є  здатність до побудови своєрідної моральної атмосфери (при умові дотримання правил та цінностей).

Кожна людина, приєднуючись до соціального середовища стає все більш своєрідною та самобутньою. Так, російський мислитель І.А.Ільїн, вказуючи на різницю між людьми, зазначав, що в принципі без такої різниці неможливе ніяке суспільна побудова, маючи на увазі індивідуальні якості і соціальний статус людини, підкреслював, що ці різновиди можуть як співпадати, відповідати один одному так і розходитися.

Потрібно враховувати також, те, що найголовніше для  людини – це приналежність до суспільства собі подібних. Обставини життя людини здавна складались таким чином, що їй було передбачено співробітництво з іншими людьми. Разом з тим, в процесі взаємодії індивідів і ускладнення соціальних зв’язків на визначеному етапі суспільного розвитку у взаємовідношеннях одночасно з  співпрацею стали проявлятися суперництво, конкуренція, психологічна несумісність, протилежність інтересів та вибір засобів досягнення цілей. Загострення цих протиріч призвели до активного протиборства конфліктів.

Людина володіючи розумом і здатністю до самоусвідомлення,  в більшій мірі вільна у виборі напрямку своєї діяльності, може регулювати свої відношення. Будучи потенційно раціональним, вона рахується з писаними та неписаними правилами поведінки, які засвоюються нею в процесі соціалізації, «приєднання» до досягнень культури.

Тому, окрім загальних правил поведінки, значна частина корпоративного кодексу присвячується «нагальним» питанням: дискримінація співробітників за різними ознаками, нагорода співробітників іншими особами з метою отримання преференцій (торкаючись таких проблем організація або колектив певним чином дає персоналу певні рекомендації стосовно подібних ситуацій, та шляхів їх вирішення). Закладаючи підґрунтя для морального розвитку «людського фактору», організація (колектив) створює умови для стабілізації морального клімату колективу та успішного функціонування бізнесу.

Таким чином, Кодекси корпоративної етики та комітети з етики сприяють побудові взаємних відносин у організації  та суспільстві на основі довіри відображаючи певним чином відповідальність організації за якість продукції, усвідомлення норм екологічної безпеки, застосування новітніх технологій.

Питання для самоконтролю:

1. Дайте визначення корпоративної етики. 

2. Які основні принципи формування корпоративної етики в організації?

3. Охарактеризуйте корпоративні етичні кодекси та їх призначення.

4. З чого складається моральний клімат в організації?

5. Чому в організації  необхідно дотримуватися моральних норм і цінностей корпоративної етики?

6. Обґрунтуйте актуальність реалізації етичних норм в ділових відносинах.

7. Назвіть основні методи «напрацювання» моральних норм організації.

8. В чому полягають головні завдання, структура та функції корпоративної етики? 
9. Які головні вимоги до формування «командного духу»? 
10. В якій формі пред’являються моральні вимоги до себе та до інших? 

11. Які цінності визначають відношення до себе та відношення до інших? 

Тематика рефератів:

· «Ґенеза  феномену корпоративної соціальної відповідальності в історичному контексті» 

· «Поняття моральних цінностей та їх роль у професійній діяльності»

· «Управління та маніпуляція: порівняльний аналіз»

· «Моральні якості та етична компетентність керівника»

Практична робота
Мета: Визначити зміст поняття «корпоративна етика» та охарактеризувати особливості її реалізації в організаційній структурі

Завдання:
1. Проаналізувати історичний аспект становлення корпоративної етики в організації.

2. Розкрити специфічні риси морального клімату організації, де домінують відповідні морально-психологічні риси: колективізм, індивідуалізм, конформізм і гуманізм. 
3. Охарактеризувати діяльність з метою пошуку інформації про конкурента з позиції її відповідності корпоративним морально-етичним принципам. 
Рекомендована література:

1, 3, 5, 24,36, 48, 52, 56, 63, 64, 65, 73, 77, 85, 93, 98, 110, 112, 114, 116, 119, 128, 129, 132, 133

Тема 2. Корпоративна культура як підґрунтя в діяльності організації

Поняття корпоративної культури та її сутнісний зміст. Ґенеза становлення корпоративної культури. Основні фактори реалізації корпоративної культури. Рівні корпоративної культури. Корпоративна культура як підґрунтя професійного розвитку: основні фактори, види, рівні корпоративної культури.

Базові терміни: «корпоративна культура», «моральні норми», «цінності», «традиції»

2.1.Поняття корпоративної культури та її сутнісний зміст

Корпоративна культура як сфера культури організації  постає в якості стратегічного напрямку розвитку сучасних партнерських соціально-трудових відносин, корпоративної поведінки. Внаслідок цього вона є прикладом розвитку цивілізації і науково-технічного процесу, і як саме вони формують у суспільства потребу в розвитку духовної  культури та акцентує необхідність етики ділового спілкування у будь-якому колективі. Корпоративна культура сприяє формування визначеного середовища, що стає підґрунтям для успіху в професійній діяльності організації/колективу. Якщо існує стала, цілісна корпоративна культура, тим сильніше компанія в різноманітних аспектах та стійкіше підґрунтя економічного та суспільного життя. Сам термін «корпоративна культура» вперше був використаний у ХІХ столітті у військовій термінології німецьким фельдмаршалом Г.Мольке, яким він визначив відносини в військовому середовищі
.

Головні моменти організації - це вміння контактувати з людьми, розпізнавати характер, пробуджувати до діяльності, здатності давати  доручення іншим і збуджувати інших людей на справу. Неабияку вагу  в даному аспекті належить керівнику колектив, який просто зобов’язаний вміти формулювати завдання і нести за них відповідальність, організовувати сумісну діяльність і керувати нею, вести ділові переговори та використовувати засоби мотивації і вирішувати конфліктні ситуації в колективі. Саме від вміння керівника загалом  залежить доля колективу, благополуччя та кар’єра членів колективу. Адже керівник, перш за все лідер, що здатний впливати на людей та колектив загалом , спонукати їх ефективно працювати для досягнення поставлених цілей. Звичайно, що успіх  процвітання колективу та й самого керівника залежить від його особистісних якостей, стилю діяльності або простіше – просто від вміння керівника вести себе з підлеглими, від його здібностей впливати на них, що є дуже важливим у формуванні корпоративної  культури колективу. 

Культура колективу або організації характеризується насамперед, своєрідним сприйняттям світу: подій, образів, почуттів, моделей поведінки. Тому кожен колектив має свою власну культуру і піддається своїм власним законам, що складаються у єдину цілісну систему не один рік, а впродовж всього існування колективу розвиваючи комунікацію. Ця культура є інтегральною характеристикою організації – її цінностей, традицій, основних форм поведінки, що є обов’язковими для  членів колективу. В розуміння корпоративної культури акцентується увага на поведінці, яка опирається на вже існуючі традиції і ритуали, що доповнюються новими ціннісними орієнтаціями.

Корпоративна культура носить досить абстрактний характер, оскільки ми не можемо її побачити, відчути, але вона існує і поширюється. Тому організації, зазвичай, орієнтуються на реальний потенціал духовної та інтелектуальної енергії співробітника, від якого і  залежить здатність до творчої праці. Та одночасно існують різні рівні людської енергії, які вимагають різноманітних умов для прояву, активізації та реалізації своїх здібностей. Високий рівень використаної людської енергії завбачає  безмежні простори свободи діяльності – тобто бажання роби те, що потрібно. Корпоративну культуру не потрібно розуміти як щось незмінне і монолітне, вона постійно розвивається та доповнюється різноманітними правилами, нормами, цінностями, образами та підходами до людей, що привносяться в організацію благодатний психологічний клімат.

Можливо визначити наступні визначення корпоративної культури
:

- це  нематеріальна сторона діяльності організації, що стосується кожної людини;

- це сукупність правил, звичаїв та сталої практики в галузі корпоративного управління;

- це моделі поведінки що повторюються у взаємовідношеннях людей, наприклад, використання мови, форми, прояв поваги, прийняті манери;

- ключові або домінуючі цінності, що підтримуються організацією;

- це філософія, що визначає політику організації у відношенні до службовців та замовників;

- це правила гри, що діють в організаціях, засоби та навики, якими мусить оволодіти новачок, щоб стати членом організації.

Таким чином, корпоративна культура являє собою унікальну сукупність норм, цінностей і переконань, що визначають спосіб об’єднання груп і окремих особистостей в організації для досягнення поставлених цілей. 

Корпоративну культуру визначає особлива формула: загальні цінності -  взаємовигідні відносини та співробітництво – добросовісна організаційна поведінка. 

Важливим параметром формування корпоративної культури колективу(організації) є насамперед, уявлення про майбуття колективу, а саме, вибір способів діяльності колективу і самої діяльності, що знову ж таки є залежним від тих традицій та цінностей, які є домінуючими в колективі. Домінуючі цінності в результаті поєднання та довготривалої  взаємодії формують корпоративну культуру, де головними факторами формотворення виступають: 

 походження, історія створення колективу, знамені дати в житті колективу, цінності та символи колективу, як сталі так і проголошені (тобто ті, що створені штучно для зовнішнього та внутрішнього кола але які є регулятором поведінки для всіх членів колективу).

Характеристика корпоративної культури 
 охоплює: 

- індивідуальну автономність - ступінь відповідальності, незалежності й можливостей вираження ініціативи в організації; 

- структуру - взаємодія органів і осіб, чинних правил, прямого керівництва й контролю;

- напрямок - ступінь формування цілей і перспектив діяльності організації;

- інтеграція - ступінь, до якої частини (суб'єкти) у рамках організації користуються підтримкою в інтересах здійснення скоординованої діяльності;

- управлінське забезпечення - ступінь, до якої менеджери забезпечують чіткі комунікаційні зв'язки, допомогу й підтримку своїм підлеглим;

- підтримку - рівень допомоги, надаваної керівниками своїм підлеглим;

- мотивацію - ступінь залежності винагороди від результатів праці;

- ідентифіційність - ступінь ототожнення працівників з організацією в цілому;

- керування конфліктами - ступінь вирішення конфліктів;

- керування ризиками - ступінь, до якої працівники заохочуються в інноваціях і прийнятті на собі ризику.

Ці характеристики включають як структурні, досліджувані наукою про керування, так і поведінкові, досліджувані психологією, виміри. Та або інша організація може бути піддана аналізу й докладно описана на основі перерахованих вище параметрів і властивостей.

Згідно, наукових досліджень різноманітних вітчизняних та зарубіжних дослідників проблем корпоративної культури, таких як Ф.Котлер., Й.Кунде, Є.Шейна, Д.Елдріджа, Д.Кромбі, В.Співак, Ю.Палеха, Л.Савчук, Г.Щокін, Л.Довгань, О.Панькова, Р,Решетило, В.Усачова тощо, норми та цінності корпоративної культури можуть вміщувати в собі:

· призначення організації (рівень технологій, вищу якість, лідерство у сфері виробництва, вірність духу професії); 

· владу (повноваження притаманні  посаді, повага);

· повага до людей  (турбота про людей та їх потребам, безпристрасне відношення  і фаворитизм, повага до індивідуальних прав, справедливість, мотивація); 

· критерії вибору на керівні посади (власність та ефективність роботи, пріоритети за внутрішнім, вплив неформальних відносин та груп);
· організація роботи та дисципліна (добровільна, примусова, пластичність зміні ролей);
· стилі керівництва та управління (стилі авторитарний або консультативний або співробітництва, власний приклад, використання цільових груп);

· процес прийняття рішення (хто приймає рішення, індивідуальне та колективне рішення, необхідність згоди та компроміс);
· контакти (перевага особистим або письмовим контактам, жорсткість та пластичність службового спілкування; можливість контакту з керівництвом, збори);

· характер соціалізації (спілкування під час та після роботи, чи існують бар’єри, особливі умови спілкування);

· шляхи вирішення конфліктів (бажання уникнути конфлікту – компроміс, офіційні та неофіційні шляхи, керівництво у вирішенні конфліктних ситуацій);

· оцінка ефективності роботи (реальна та формальна, відкрита та закрита, результати: до питання про використання
. 

Будь-який колектив є надзвичайно складним організмом, і саме корпоративна культура, що складається і формується насамперед, на свідомому рівні особистості людини, впливає на її поведінку,  виступає своєрідним «одухотвореним джерелом»  цього організму  та фактором зниження соціальної напруги  в організації.  Варто наголосити на важливості «коньюгації» - інтегративного механізму організації, що об’єднує  в цілісну систему розрізнені елементи набуваючи самодостатності
.

Корпоративна культура виступає своєрідним підґрунтям для того:

· заради чого людина стає членом колективу;  

· як саме вибудовуються відносини в колективі; 

· які життєві норми і принципи поділяють; 

· є почуттям гордості та впевненості особистості в колективі. 

Завдяки усвідомленому розумінню основних норм корпоративної культури колектив (організація) стає подібною великій дружній сім’ї, коли кожен співробітник цього колективу або організації виконує свою діяльність лише таким засобом, що сприяє благу самого співробітника так і колективу.

Така ідентифікація співробітника з колективом (організацією) сприяє  внутрішньому сприйняттю тих корпоративних цінностей, які існують в колективі, а не лише їх формальному виконанню «де факто». За таких умов, корпоративні цінності, норми та ідеали стають, власне кажучи, його власними цінностями, нормами. Тобто, корпоративна культура є багатоаспектною цілісністю, до розуміння природи якої існує три підходи:

· перший наголошує на спонтанному розвитку у процесі спілкування та взаємодії людей;

· другий  завбачає «штучність» корпоративної культури, що створена завдяки раціональному вибору людини;

· третій – «змішаний» природно-штучна система, що поєднує в собі формально-раціональні та спонтанні життєві процеси. 

Структуру корпоративної культури безумовно очолює мораль та сенс життя та діяльності, далі – те, заради чого функціонує організація або колектив: насамперед потреби людей, споживачів і працівників колективу, суспільства загалом , на третьому місці – місія корпоративної культури, її ідеальний образ, ділові моральні принципи.

2.2. Основні принципи корпоративної культури

 Основними принципами корпоративної культури
 є:

· принцип захисту прав – який завбачає отримання необхідної інформації про корпорацію та формування єдиного корпоративного духу компанії;

· принцип рівності – який забороняє керівництву здійснювати будь-які операції у власних інтересах;

· принцип стратегії – що дозволяє інтегрувати інтереси персоналу та самої організації на довготривалий термін діяльності;

· принцип відкритості – сприяє побудові прозорих відносин, які в свою чергу інтегрують членів колективу в єдине ціле, що формує корпоративні цінності;

· принцип справедливості – дозволяє сформувати належний рівень корпоративного духу і стилю діяльності колективу або організації;

· принцип професіоналізму – сприяє насамперед формуванню взаємодовіри, добробуту, надійності партнерства;

· принцип солідарної відповідальності – сприяє формування корпоративної культури та існуючих в ній норм та цінностей;

· принцип єдності -  завбачає уникнення міжособистісних протиріч у колективі та подвійності у правлінні організацією;

· принцип відповідності – який наголошує на достатньому повноваженні співробітника для вирішення завдань та відповідальності за їх виконання;

· принцип цілісності -  передбачає цілісність різноманітних структур, що  одночасно є самостійними (виробнича, фінансова, соціальна сфери);

· принцип динамічності – завбачає зміну організаційних структур колективу, відповідно до життєдіяльності організації (створення, розвиток, функціонування тощо);

· принцип зворотного зв’язку – передбачає обмін інформацією від суб’єкта до об’єкта управління, що надає співвідношення в інформаційній схемі (вхідна-вихідна інформація) організації;

· принцип додатковості – який завбачає існування не лише сталих ціннісних впливів, а й стихійного, ймовірного впливу на тенденцію розвитку організації;

· принцип превалювання суспільних інтересів – згідно якого інтереси члена колективу або групи мають бути підпорядковані суспільному інтересу всього колективу або організації;

· принцип єдності – який наголошує на  цілісності управління організаційними діями, що мають одну мету;

· принцип стабільності – завбачає продуманість планування у політиці управління щодо зниження плинності членів організації (кадрів);

· принцип ініціативи - згідно якого кожен член організації має самостійність в межах його  компетенції при прийняття та реалізації певних завдань та рішень.

Основні принципи корпоративної культури загалом  можуть забезпечувати позитивний кінцевий результат внаслідок взаємодії, звичайно з дотриманням індивідуального підходу до кожної людини, мікро та макро колективу в організації. Що в свою чергу, наголошує на обов’язковому врахуванні основних функцій корпоративної культури (аксіологічна, корпоративна, організаційна, інтеграційна, інноваційна, системо утворююча тощо).

В корпоративній культурі  виділяють два рівні корпоративної культури: зовнішній та внутрішній. 

Зовнішній рівень можна поділити ще на два підрівні: усвідомлений (це об’єкти які ми бачимо), наприклад: стиль одягу, правила поведінки, певні символи, церемонії, що відбуваються в колективі (організації); і неусвідомлений (це цінності, яких ми не бачимо), наприклад: неписані правила, негласні угоди тощо. 

Внутрішній рівень – цінності та переконання виражені в діяльності співробітників організації, що свідомо культивуються ними і які в процесі життєдіяльності проникають в глибину корпоративної культури «розчиняючись» в єдиній системі моральних цінностей особистості. Ці базові переконання являють собою сутність корпоративної культури.  Що в свою чергу досягається лише за допомогою дружелюбного відношення, поваги до кожного співробітника та досягненням балансу між особистісними цінностями співробітника та цінностями компанії. 

Крім того, важливим чинником корпоративної культури, безумовно є наявність власної культури кожного співробітника колективу (організації), що є особистістю яка володіє власною системою ціннісних установок, які тією або іншою мірою впливають на суспільну свідомість організації та на формування і спрямованість корпоративної культури.

 Проблема співвідношення суспільної та індивідуальної свідомості обговорюється в філософії, - наголошуючи що суспільна свідомість – це соціально обумовлений феномен, що виникає одночасно з його буття. Суспільна свідомість зафіксована в мові  і інших формах культури, за І. Кантом трансцендентна, що виходить поза межі досвіду людини. Подібно до того, як характер впливає на долю та на поведінку тієї чи іншої людини, корпоративна культура впливає на думки і діяльність всіх співробітників організації (колективу).

 Корпоративна культура визначає як, і що потрібно  вирішувати, як себе вести у конфліктній ситуації, як вести справи з конкурентами у теперішньому так й у майбутті. Простіше кажучи, корпоративна культура визначає місце колективу (організації) в навколишньому світі, уособлює всі духовні цінності, які є живильним джерелом організації і одночасно тим що поєднує її в одне ціле. Розвиваючись подібно  різноманітним історико-культурним типам культури, корпоративна культура виробляє свої власні цінності та норми, як в історії розвитку людської культури існували відкриті та закриті культури так і в корпоративній культурі є моделі, що підтримуються в одних організаціях, а в інших просто – відторгаються, як щось чужорідне. 

Так, деякі колективи (організації) створюють так звану  «відкриту» корпоративну культуру – нормою виступає  піддавати сумніву все і одночасно активізувати нові оригінальні ідеї, а в інших «закритих»- новизна не лише не підтримується, а й взагалі відкидається будь-яке спілкування. Так, дослідники зазначають: «приємно працювати в організації з «закритою» культурою: людина приходить на роботу, виконує свою індивідуальну роботу і повертається додому, до свого особистого життя, абсолютно нічим не пов’язаного з роботою… іншому, де робота і особисте життя тісно взаємопов’язані»
.

В корпоративній культурі можна виділити три основних компоненти:

1. Базисні передумови поведінки,  яких притримуються члени організації в своїй поведінці та діях, що досить часто є пов’язаними з баченням навколишнього середовища людини (групи, організації, суспільства тощо) та регулюючих її змінних (природа, час, робота, характер відношень).

2. Ціннісні орієнтації (цінності) - які орієнтують члена організації яку форму поведінки можливо вважати гідною, а яку неприйнятною. Все залежить від домінуючих цінностей організації, щоб зрозуміти як  людина має діяти в певній ситуації;

3. Символіка -  завдяки якій передаються ціннісні орієнтації конкретної організації членам цієї ж організації (колективу). Що існують у вигляді різноманітних історій, легенд та міфів впливаючи на людей.

Від успішного втілення цих компонентів загалом  і залежить успіх діяльності організації, що в свою чергу наголошує на здатності організації сформувати свою власну корпоративну культуру, своєрідний моральний клімат в колективі, що в свою чергу формується корпоративною етикою.
Таким чином, корпоративна культура виступає невід’ємною частиною життєдіяльності організації (колективу), тому можна виділити деякі  визначальні риси: 

· взаємодія, «командний дух»; 

· задоволення роботою та гордість за її результати;  

· вірність організації та відповідність її стандартам; 

· вимогливість до якості праці; 

· готовність до змін (внаслідок розвитку, конкурентної боротьби тощо). 
Ну і звичайно, ще одна головна риса – спрямованість корпоративної  культури на роботу з персоналом організації, адже саме ця риса завбачає сам процес формування корпоративної культури. 

Таким чином,  ключовим фактором у роботі з колективом організації  та формуванні корпоративної  культури мають цінності, а особливо цінності тих осіб, що приймають рішення. Серед найважливіших цінностей, внаслідок різноманітних досліджень, можна назвати наступні: відповідальність, чесність, здібність, самоповага, безпека сім’ї,  свобода.

2.3. Постать керівника в аспекті формування корпоративної культури

 Велике значення в даному аспекті мають взаємовідносини у колективі чи організації, а також керівника та підлеглого - перефразовуючи «золоте правило моральності»: «Ви повинні відноситися до підлеглого так, як Ви би хотіли, щоб керівник відносився до Вас». Позитивний результат такої взаємодії загалом  залежить насамперед від етичних норм і принципів, якими керуються у відношенні до іншого або підлеглого. Без використання етичних норм у організації (колективі) співробітник відчуває себе некомфортно та впливає на характер взаємостосунків в організації.

Отже,  відношення в організації, як і керівника до підлеглих впливає не лише на формування морального, а й психологічного клімату в організації, а й одночасно на становлення характеру  етику ділового спілкування, що загалом формує наступні моральні еталони:

· Прагнення  створити цілісний колектив з високими моральними нормами спілкування, де кожна особистість залишається індивідуальністю;

· При виникненні різноманітних проблем та труднощів пов’язаних з недобросовісністю підлеглого керівнику необхідно визначити причини та допомогти подолати їх;

· Керівник зобов’язаний робити зауваження підлеглому, лише у випадку не виконання його розпорядження;

· Зауваження підлеглому потрібно робити відповідно до моральних норм, не принижуючи поваги та гідності особистості;

· Критичні розмови бажано завершувати  на дружній ноті;

· Підлеглі не мають помічати, що керівник інколи втрачає ситуації, ще призведе до втрати їх поваги;

· Керівнику необхідно сповідувати принцип справедливості, винагорода за заслуги;

· Необхідно заохочувати підлеглих, навіть в тому випадку, коли успіх досягнутий завдяки керівнику;

· Розвивати почуття власної гідності;

· Необхідно довіряти співробітникам та вміти визнавати власні помилки (затаїти помилку є проявом слабкості керівника та непорядності);

· Обираючи форму розпорядження або звернення керівник має  враховувати наступні фактори: ситуацію та наявність часу для нюансів та особистість підлеглого. 

Керівник, як взірець моральної поведінки має стверджувати їх власним прикладом та бути відповідальним за перспективний розвиток компанії, за формування цілісного культури колективу, що ґрунтується на довірі та заохочуванні при прийнятті рішень, які відповідають стратегії організації. 
Отже, стрижневим фактором поведінки у професійній діяльності є цінності (корпоративна етика), які виступають конструюючим  ядром прийняття професійних рішень, та цінності переконання, відносно правильного та неправильного,  що є своєрідним «фундаментом» формування поведінки людини у професійній діяльності. 

Корпоративна культура виступаючи інтегративним елементом системи, своєрідним «духовним менеджментом» - конструює єдину систему цінностей, корпоративні правила поведінки, мотивацію та співучасть працівників – акцентуючи, в свою чергу, людський ресурс корпорації у вирішальний фактор економічного успіху. Концепція управління духовною стороною організації виявляється здатною розвивати та заохочувати. Внаслідок перерахованих  чинників формування корпоративної  культури є одним з основних завдань   сучасних організацій: вона є стратегічною спрямованістю розвитку як управлінських, соціальних, трудових так і суспільних відносин та  виявляється одним із основних факторів інноваційних перетворень, що володіє особливою власною системною моделлю інтеграції, забезпечуючи процес органічного поєднання її гетерогенних елементів, гармонізації зв’язків  між ними. 

Питання для самоконтролю:

1. Що таке корпоративна культура?

2. Назвіть головні фактори, що сприяють формуванню корпоративної культури.

3. Перерахуйте основні підходи до розуміння природи корпоративної культури.

4. Назвіть основні принципи корпоративної культури.

5. Корпоративна культура та її рівні: загальна характеристика.

6. Чому більшість іноземних компаній, як і вітчизняних приділяють велику увагу формуванню та функціонуванню корпоративної культури?

7. Чому на сучасному етапі так важливо втілювати  принципи корпоративної культури в професійну діяльність організацій?

Тематика рефератів:

. «Моральні цінності та їх роль у професійній діяльності»

«Корпоративна етика та корпоративна культура: співвідношення понять»

Практична робота
Мета: Визначити сутнісний зміст корпоративної культури
1. Дослідити можливі зміни корпоративної культури як зовнішньої так і внутрішньої сфери організації.

2. Охарактеризувати корпоративну культуру в аспекті її сутності, особливостей формування та розвитку. 

Рекомендована література: 

14, 18, 23, 25, 26, 36, 38, 41, 43, 44, 50, 51, 66, 71, 90, 92, 101, 103, 110, 111, 126, 127, 130, 131, 134, 135, 136, 137, 138

Тема 3. Етика вирішення конфліктів

 Поняття конфлікту та  його соціально-психологічні ознаки. Функції конфлікту та їх змістовні ознаки. Основні фактори, що обумовлюють виникнення конфліктів.

Поняття конфліктної ситуації та її сутнісний зміст. Види конфліктних ситуацій в організації. Класифікація конфліктів в організації. 

Поняття морального конфлікту та його сутнісні ознаки Класифікація моральних конфліктів. Морально-психологічний клімат організації як основний фактор гармонізації міжособистісних відносин. Статусно-рольові характеристики особистості в контексті подолання конфлікту. Моральний вибір в ситуації організаційного конфлікту. Моральний вчинок та способи його реалізації в ситуації організаційного конфлікту. 

Стратегії подолання організаційного конфлікту.
Базові терміни:  «конфлікт», «конфліктна ситуація», «функції конфлікту», «моральний конфлікт», «моральний вибір», «моральний вчинок»

3.1. Організаційні конфлікти як соціально-психологічне явище

3.1.1. Поняття конфлікту в організації та його сутнісний зміст

Будь-яка організація як соціальний феномен містить у своїй структурі певні механізми регуляції організаційної поведінки, що відповідно до специфіки їх функціонування виокремлюють наступні механізми: механізми соціального впливу (організації впливають на морально-психологічний стан індивідів, на демографічні процеси; та підтримується внутрішній соціальний порядок тощо);  механізми соціальної залежності (специфіка зв'язків між структурними компонентами організації); механізми соціальної відповідальності (специфіка контролю над діяльністю суб'єкта з погляду виконання ним прийнятих норм, правил, завдань тощо).

Тобто, організація як соціальна цілісність є специфічною ієрархією зв'язків, їхнього стану і рівня розвитку; особливості динаміки комунікативних процесів (ділового спілкування, спільної взаємодії тощо); специфіка процесів координації, інтеграції та концентрації людських зусиль, творчості, ініціативи, професіоналізму; специфіка соціально-психологічних умов (частота організаційних зв'язків, їх суб'єктивна доцільність, ступінь сумісності, симпатії-антипатії тощо); адекватність сприймання організації та її планів усіма учасниками організаційного середовища; специфіка інформаційно-ділового обміну (завдяки йому індивідуальні досягнення стають загальними не втрачаючи свого первинного носія; обмін дає змогу регулювати як відносини кожного суб'єкта з організацією, так і відношення між організацією та підструктурами).
Життєдіяльність будь-якої організації (колективу) безумовно пов’язана з виникненням в ній різноманітних конфліктів, який на думку багатьох дослідників феномену конфлікту є одним із природних умов існування будь-якого суспільства, організації, групи та джерелом його розвитку, що безумовно дає можливість використовувати конфлікт в організації(колективі) для створення тих умов, які будуть найефективніше впливати на досягнення різноманітних цілей. 

Сьогодення є яскравим прикладом несумісності норм: як індивідуальних так і суспільних; невідповідність внутрішнім ціннісним орієнтирам. Конфлікт як специфічний феномен дозволяє нам не тільки раціонально осмислити конфліктні ситуації та динаміки її розвитку,  а й окреслити у ній місце людини, розкриваючи себе крізь  повторювані конфлікти (між чоловіком і жінкою, старістю та молодістю, суспільством та індивідом, тощо),чия універсальність невіддільна від їхньої локалізації, яка щоразу нездолана. Як  зазначає Ж.П.Сартр: “Конфлікти – це визначальний сенс буття – для - іншого“
.
Саме наявність корпоративної етики та культури в організації визначає як, і що потрібно  вирішувати, як себе вести у конфліктній ситуації, як вести справи з конкурентами у теперішньому, так й у майбутньому. Простіше кажучи, корпоративна етика визначає місце організації (колективу) в навколишньому світі, уособлює всі духовні цінності, які є живильним джерелом організації і одночасно тим, що поєднує її в одне ціле та встановлює пріоритети у відношенні шляхів узгодження інтересів в кризових ситуаціях. 

Конфлікт (від лат. conflictus - зіткнення) – зіткнення різноспрямованих цілей, інтересів, позицій, думок або поглядів суб’єктів взаємодії, зафіксовані в жорсткій формі. В основі будь-якого конфлікту лежить ситуація, що включає в собі суперечливі позиції сторін з приводу цілей або засобів досягнення в даних обставинах або несумісність інтересів, бажань тощо
. 

Будь-яка неточність, розбіжність, суперечка розгортається в конфліктній ситуації, елементами якої постають учасники з їхніми доволі різними цілями (опоненти) і об'єкт конфлікту. Проте, щоб конфлікт виник, необхідні дії з боку опонентів, спрямо​вані на досягнення своїх цілей. Конфліктна ситуація є поєднанням суб’єктів (тобто учасників конфліктної ситуації) та об’єкту (тобто предмету конфлікту). В організації конфлікти виникають у зв'язку з конкретними аспектами діяльності та взаєминами людей у  суперечці. У конфліктній ситуації завжди одна зі сторін сподівається, вимагає зміни поведінки  або думок іншої сторони. Учасників конфлікту називають опонентами (лат. орроnens - той, що заперечує), суперниками, противниками. Як правило, ними є окремі особи, які обстоюють інтереси групи, організації, вони мають різну «вагу», «силу», тобто належать до різних рангів у конфлікті, що визначає їх шанси на перемогу( наприклад один опонент має на меті досягнення власних цілей, а інший – орієнтований на досягненні групової мети, а третій – взагалі важливим у конфлікті вважає спільну мету). 

Конфліктна ситуація та інцидент певною мірою незалежні. Конфліктна ситуація може бути визначена об'єктивними об​ставинами, а інцидент - випадковими. Крім того, конфліктну ситуацію опонент може створювати навмисно, заради досяг​нення певних цілей, але водночас така ситуація може створю​ватися і випадково, виходячи з психологічної несумісності лю​дей. Потрібно, зазначити, що наявність сумісності або несумісності між членами організації, забезпечується поєднанням особистісних якостей людей, їх темпераменту, поглядів, характерів; що ж стосується несумісності, то саме в критичних ситуаціях проявляється нездатність співробітників зрозуміти один одного, різниця в увазі, мисленні, ціннісних установках, неповага  і навіть зневага один до одного.
Функції конфлікту – це вплив конфлікту і його наслідків на учасників конфлікту, їх відношення, що формується з наступних складових:

· вплив на соціальне і матеріальне середовище; 

· вплив на психологічний стан учасників та їх здоров’я;

· вплив на взаємовідношення опонентів; 

· вплив на якість індивідуальної діяльності учасників;

· вплив на морально-психологічний клімат групи; 

· вплив на якість спільної діяльності колективу.

За спрямованістю впливу визначають деструктивні та конструктивні функції конфлікту, так, наприклад в організації, конструктивна функція конфлікту сприяє утворенню джерела та розвитку певних нововведень, таких як нові цілі, норми, цінності. Деструктивна функція знаходить свій прояв у порушенні взаємозв’язку, комунікацій, ціннісної єдності, пониженню цілісності групи тощо. Та, зазвичай, конфлікт втілює собою як конструктивні так і деструктивні сторони, але з розвитком конфлікту його функціональність може змінюватися. Конфлікти, в своїй більшості, назрівають поступово, суперечливі питання намагаються вирішити шляхом задоволення потреб або відміни певного наказу. Але якщо такий засіб не має позитивного наслідку, то конфлікт переходить у відкриту форму (де кожна із сторін набуває прихильників), набуваючи при цього затяжного характеру. В такому аспекті виділяють наступні стани: повне вирішення конфлікту; надуманий вихід із конфлікту; повернення до конфлікту; спад або хронічний стан.

3.1.2. Соціально-психологічні чинники виникнення конфліктів

Взагалі існує декілька протилежних точок зору про причини виникнення конфліктів  в організації:

1) конфлікт є властивістю людського характеру, прагненням до переваги, домінування над іншим;

2) конфлікт викликається об’єктивними причинами, що не залежать від особистості. 

Але  насправді, конфлікт виникає зі складної взаємодії різноманітних сил, які викликаються як об’єктивними так і суб’єктивними причинами. Так, У.Ф. Лінкольн
 класифікує наступні причини конфліктів за такими підґрунтями: інформація, структура, цінності, відношення і поведінка і виділяє п’ять основних факторів конфліктів:

- Інформаційний фактор – інформація неповна, неточна однією із сторін; недооцінка деяких факторів при вирішення суперечливих питань; дезінформація тощо

- структурний фактор – характеристики групи (формальні і неформальні: такі як законодавство, статус, права, роль традицій, соціальні норм);

- ціннісний  фактор – принципи, які сповідуються членами організації (система вірувань і поведінки: забобони, переваги тощо.; групові системи вірувань і поведінки; цінності людства; професійні цінності; Релігійні, культурні,  регіональні, місцеві та політичні цінності).

- фактор відношення – взаємодія двох або декількох сторін або їх відсутність (добровільні або примусові; незалежні, залежні, взаємозалежні; важливість, цінність, тривалість стосунків та сумісність людей у взаємовідношеннях; вклад різних сторін у процес взаємовідношень)  тощо.

Дуже важливою є історія формування міжособистісних взаємовідносин у контексті виникнення конфлікту. "Доволі часто ми намагаємося зрозуміти конфлікт в  ізоляції від його історичних коренів… коли хтось вказує на нас пальцем, наша реакція ґрунтується на смислі того, що відбувається в даний момент, але ми реагуємо кожного разу, коли цей жест був використаний по відношенню до нас зі злістю в минулому». Визначальним, у даному аспекті, є  фактор поведінки – стратегія поведінки в конфліктній ситуації: уникнення, пристосування, конкуренція, компроміс, співпраця (К.Томас).

В загальному контексті можна виділити наступні класи причин виникнення конфліктів: 

соціально-економічні (як прояв об’єктивних соціально-економічних протиріч); 

соціально-психологічні (потреб, мотивів, цілей діяльності та поведінки людей); 

соціально-демографічні (різноманітні  світоглядні установки, цілі і прагнення людей, приналежністю до різних національних спільнот). З цієї точки зору виділяють три типи конфліктів: конфлікт цілей; конфлікт поглядів; конфлікт почуттів .

Організаційний  конфлікт - це один із засобів самоствердження та подолання негативних тенденцій особистості, як процес, що являє собою ситуацію не знайденого виходу та розвиток дій на шляху пошуку засобів стабілізації взаємин, як один із крайніх засобів регулювання міжособистісних сто​сунків.
Конфліктні ситуації в організації можуть бути різноманітними, а саме:

· нестача в організації професійних процесів, умови праці;

· дії керівника (невміння розподілити завдання, використання стимуляції праці тощо;

· нестача стилю роботи, стереотипи стилю роботи;

· різноманітність оцінок явищ виробничого та професійного життя;

· порушення внутрішньо групових норм поведінки, суперечки;

· суперечності інтересів людей, щодо трудової діяльності;

· несумісність в силу  особистісних, соціально-демографічних ознак (стать, вік, соціальне походження);

· особистісні характеристики людей (особливості поведінки, відношення до колективу, риси характеру);

· несумісність стилю управління і стилю підлеглих;

· неприпустимі дії керівника у суб’єктивному сприйнятті підлеглих.

Конфлікти можуть бути зумовлені такою причиною, як помилки в професійній політиці: відсутність органічної єдності групових та індивідуальних інтересів (помилково зрозумілий інтерес породжує недбале ставлення до особистих інтересів або групових; завищення або заниження  норм навантаження, необґрунтований їх перегляд, одностороння орієнтація та ті, або інші показники професійної орієнтації; порушення принципів внутрішньої кооперації).

Кожен конфлікт має специфічні причини та корені. І водночас конфлікти мають дещо спільне, що повторюється на кожному новому витку історії, новому рівні цивілізаційного розвитку з новими дійовими особами та виконавцями.

Думка про те, що людське існування як на рівні особистого, так і на рівні суспільного життя не може бути безконфліктним, не є новою. Ідея про суперечливість буття, маючи витоки в ученнях стародавніх мислителів, червоною ниткою проходить через усю історію людської думки. Такі поняття, як життя та смерть, світло, темрява, вода, вогонь тощо, вважалися такими, що створюють напру​женість у бутті, котра й сприяє його розвитку. Людське життя, як і буття загалом, наскрізь прони​зане протиріччями. Взагалі розвиток живого лежить на шляху поєднання різноспрямованих тенденцій (асиміляція - ди​симіляція, асоціація - індивідуалізація,  інтеграція - дифе​ренціація тощо).   

Так, ще відомий грецький філософ Аристотель у своєму трактаті «Політика» наголошував, що основою суперечностей та конфліктів є майнова нерівність та нерівноцінний розподіл отриманих ними чеснот, що торкається порушення міри та справедливості.     “Причиною суперечностей, - пише Аристотель, - буває наглість, страх, презирство, надмірне возвеличення, з іншої сторони –  зневажливе ставлення, дрібні приниження, несхожість характерів 
 . При цьому головною причиною конфлікту постає протистояння між накопиченням багатства та прив’язаного до праці відповідного прошарку. 

Конфлікт, як і будь-який предмет пізнання, можна розгля​дати з різних сторін. Передусім конфлікт - це явище міжособистісних і групових відносин, його функціональна роль  зумовлена необхідністю та доцільністю змін у людських від​носинах: - з точки зору сутності цих відносин будь-який конфлікт є виявом протидії, тобто активного зіткнення тен​денцій, оцінок, принципів, думок, характерів, еталонів по​ведінки; - з точки зору цілей конфлікт відбиває прагнення лю​дей до утвердження ідеї, принципу, вчинку, самоствердження; - з точки зору стану міжособистісних відносин конфлікт являє собою деструкцію цих відносин на емоційному, когнітивному або поведінковому рівні.

Якщо у визначенні конфлікту головний акцент зробити на його суб'єктах, то він може розглядатися як форма комунікації людини з людиною, людини з угрупованням або його части​ною, однієї частини колективу з іншою, колективу з колекти​вом.

З точки зору психологічного стану протидіючих сторін конф​лікт є одночасно захистом і емоційно забарвленою реакцією відповіді; якщо мати на увазі причинно-мотиваційний бік конфлікту, то його можна визначити як реакцію на несприят​ливі ситуації, що травмують особистість,  на перешкоди в до​сягненні цілей.

 Але  в будь-якому випадку людина вступає у конфлікт, якщо, на її думку, порушено справедливість, щось робиться не так, як вона вважає за правильне, коли існує за​гроза почуттю власної гідності (приниження, тиск, образа, насилля), що загалом породжує ще ряд різноманітних причин.  Таких причин для конфлікту може бути багато, але в усіх випадках є одна особливість - людина вступає в конфлікт у важливій для неї ситуації, коли вона не бачить можливості цю ситуацію змінити, хоча здебільшого людина намагається не ускладнювати відносин, прагне до стрима​ності.

Спроба уникнути конфлікту може спричинити зниження ефективності праці, погіршення морально-психологічного клімату в колективі, а часом і деструктивні зміни, якщо сутністю його є боротьба прогресивного з різними пережитками, несправедливими діями. Свідома спрямованість на розв'язання суперечностей конфліктним шляхом не обходиться без відчутних психологічних втрат - образ, переживань людей, негативних соціальних установок, відображається на ділових відносинах, паралізує роботу організації.

 Проте нерідко саме конфлікти допомагають розв'язати нагальні проблеми, зумовлюють зростання самосвідомості його учасників, об'єднують однодумців, спрацьовують як запобіжний клапан для безпечного і навіть конструктивного виходу емоцій. Тому ставитися до них необхідно як до закономірних явищ об'єктивної дійсності, якими слід управляти, враховуючи як соціальну природу конфліктів, так і їх психологічні наслідки.

У більшості випадків причинами виникнення конфліктів, як бачимо з маленького огляду, у будь-якому спілкуванні є суб’єктивні, як свідомі так і несвідомі перепони, провокації, інспіровані акції, події або дії неправильно сприйняті або витлумачені іншою стороною тощо.

 Так, психолог А.Егідес
 визначає наступні елементи, які можуть викликати конфлікт:

· неприйняття партнера;

· неповага;

· негативна оцінка;

· авторитарність;

· зверхність; 

· категоричність;

· невиконання обов’язку та обіцянок;

· дезінформація та недовіра;

· звинувачення  та відсутність культури спілкування (спроби «залізти в душу», черствість, критичність, непривітність, зловживання, склоки, незнання імені партнера тощо).

У кожного з опонентів є власна внутрішня причина, яка підштовхує його на конфлікт (предмет конфлікту). Предмет конфлікту відрізняється від об'єкта конфлікту, оскільки об'єкт щодо опонентів виступає як зовнішня сутність але ж конф​ліктна взаємодія між тими самими опонентами може бути байдужою до об'єкта і триматися лише на предметі. Наприк​лад, існування особистої неприязні опонентів один до одного за наявності об'єктивних причин їхнього протиборства. Особиста неприязнь може залишитися, навіть коли конфлікт буде розв'язано але вона (неприязнь) постійно буде потенційним джерелом виникнення нового конфлікту.

Виходячи з оцінки результатів конфлікту, його можна вва​жати дезинтегруючою силою людських відносин, а його подо​лання - інтегруючою силою. 

Існує величезна кількість концепцій, які наголошують на біологічній природі конфліктної поведінки у людини. Як стверджують психологи, основою для зародження конфлікту може бути й боротьба за лідерство, а також одні конфлікти можуть породжувати інші, або навпаки – згідно З.Фрейда (сховатися у підсвідоме), а потім виникнути з новою силою. 

На думку, Г.Зіммеля, конфлікт поляризує конфліктні групи, водночас є силою, яка призводить до інтеграції більш широку систему, в якій відбувається протистояння сторін та є головним процесом, що сприяє збереженню цілого або деяких його частин. Конфлікт, на думку мислителя, є засобом досягнення своєрідної єдності, навіть якщо ця єдність досягається знищенням однієї із сторін, яка бере участь у конфлікті
. 

Г.Зіммель наголошував, що за різних умов конфлікт забезпе​чує різні форми інтеграції. Часті та не дуже тривалі конфлікти допомагають позбавитися почуття ворожості, оскільки вони надають членам групи почуття контролю над своєю власною долею. Такі конфлікти посилюють інте​грацію ще й тому, що позбавляють можливості накопичувати почуття   ворожості   та   роздратування.   Чим   менш   гострий конфлікт і чим він частіше відбувається, тим більше існує можливість того, що буде створено норми регулюючі його. Водночас, якщо між групами в соціальній ієрархії існує гостра ворожнеча, а відкриті конфлікти відбуваються досить рідко, то це сприяє внутрішній згуртованості цих угруповань. В такому випадку зростає ймовірність того, що вони будуть дотри​муватися певної соціальної дистанції, а отже, сприяти збережен​ню існуючого соціального порядку.

Якщо групи в різній мірі володіють владою, то негострі й нетривалі конфлікти між ними найімовірніше інституалізуються та почнуть регулюватися за допомогою норм. Це відбувається передусім тому, що ті, хто володіє владою, вбача​ють у конфлікті лише неприємності, а отже, вважають, що все те, що перебуває за межами конфлікту, потенційно підлягає руйнуванню і, таким чином, потребує регулювання. Зіммель водночас вважав, що гострі та тривалі конфлікти сприяють створенню коаліцій, навіть між групами, які раніше не були між собою пов'язаними. І чим тривалішою та сильнішою є загроза конфлікту, тим імовірніші довгочасні коаліції між його потенційними учасниками. Таким чином, конфлікт забезпечує підвалини для інтеграції цих груп.

      Ще один відомий дослідник Л.Козер  довів, що не існує соціальних груп без конфліктних стосунків; що конфлікти мають негативне і позитивне значення для функціонування суспільних систем і їх змін.  “Конфлікт утворює собою найважливіший фактор, який задає ідентичність та автономію его, тобто фактор повного відокремлення особистості від оточуючого світу”
.  Він стверджував, що чим більше незалежних один від одного конфліктів, тим краще для суспільства. Розглядаючи конфлікт як боротьбу у якій цілями супротивників є нейтралізація, заподіяння збитків або знищення супротивника, мислитель намагався довести, що конфлікт є продуктом внутрішнього життя суспільства, існує в ньому споконвічно, є виявом нормальних стосунків між людьми та соціальними групами.

Що ж стосується гостроти  конфліктних стосунків,  то вона залежить від взаємозв'язку таких змінних, як емоції, що виникають в учас​ників конфлікту, рівень реалізму цих учасників, відношення до основних цінностей та проблем. Конфлікт є більш гострішим, якщо він більш стосується основних життєвих цінностей особистостей. Важливу роль у цьому відіграють емоції, які привносять більше шансів вий​ти на рівень відкритого конфлікту, стати неконтрольованим, і навпаки, високий рівень реалізму в його учасників призводить до заниженої гострий.

 Тривалість конфлікту залежить від ясності цілей конфліктних груп, ступеня їхньої згоди з приводу смислу пе​ремоги або поразки, здатності лідерів до тверезої оцінки своїх дій та можливих результатів.

У своєму дослідженні Л.Козер робить акцент на позитивних функціях конфлікту. Він вважає, що саме завдяки конфлікту система має змогу змінюватися, так як, конфлікт -  є сигналом або неодмінною ознакою негараздів у системі. Конфлікт виступає функціональним процесом, який сприяє підтримці життєвоважливих умов існування «соціального організму». За певних умов конфлікти, що відбуваються у суспільстві загалом, в окремих його частинах або між ними, сприяють збереженню, зміні та зміцненню адаптованості системи та постійному пристосуванню системи до мінливих умов. Конфлікт може сприяти більш чіткому розмежуванню групових інтересів, а отже, утворенню нових соціальних груп (тобто диференціації), централізації прийняття рішень, зміцнювати ідеологічну єдність, посилюва​ти соціальний контроль. Усе це можна зарахувати до функцій конфлікту.

3.1. 3. Класифікаційні ознаки організаційних конфліктів

Класифікація конфліктів в організації за безпосередніми причинами виокремлює такі їх види:

1. Конфлікти інформаційні (відсутність, дефіцит інформації; хибна інформація; відмінності у розумінні важливості, в інтерпретації інформації; в порядку та способах оцінювання);

2. Конфлікти інтересів (розбіжність виробничих, особистих інтересів);

3. Конфлікти спілкування (виразні емоції; хибне тлумачення та стереотипність мислення; відсутність зворотного зв'язку; повторювана негативна поведінка тощо);

4. Організаційно-структурні конфлікти (нерівність щодо влади та авторитету; відсутність необхідного часу; фізичні, географічні та інші чинники, що гальмують співробітництво);

5. Конфлікти  цінностей (відмінності критеріїв оцінювання ідей та поведінки; розбіжності в цілях та ідеалах тощо).

Крім такої класифікації існують конфлікти, які відбуваються за «об’єктивно - суб’єктивними причинами»:

1. Ділові конфлікти, що народжені під впливом  об'єктивних причин, пов'язаних із трудовою діяльністю в організації (суперечності в організації праці, стилі керівництва тощо); потрібно зазначити, що будь-який діловий конфлікт може перетворитися в емоційний, що є досить небезпечним для організації. 

2. Емоційні конфлікти, є формою перманентно ворожих стосунків його учасників, що періодично виникають із різних приводів, а джерелом є особистісні якості учасників або опонентів конфліктів або їх несумісність. 

За формою  вияву (обсягом) розрізняють:

1. Особистісні конфлікти що відображають неузгодженість вимог організації з особистісними потребами, цінностями співробітника, суперечливості вимог, а також різноманітних перевантажень (що яскраво відтворені у представників психоаналітичного напрямку: 3.Фрейд, К.- Г.Юнг, К.Адлер, К.Хорні). Особистісні конфлікти пов’язані  з певними відмінностями щодо своїх власних мотивів, цінностей, норм (які реалізуються особистістю в житті) та інтересами або цінностями організації.

В даній ситуації доречно буде згадати американського психолога К.Левіна
, який виділив наступні типи особистісного конфлікту:

• «наближення - наближення» - коли особистість перебуває у ситуації вибору  між двома однаково привабливими альтернативами, які вимагають протилежних дій;

• «наближення - віддалення»  де одна й та ж мета є для особистості виступає привабливою й непривабливою;

• «віддалення – віддалення» особистість вимушена обирати між двома непривабливими альтернативами.

2. Міжособистісні конфлікти – виникають у зв’язку з прагненням на обмежені ресурси, робочу силу, капітал, вакантну посаду або відмінності характерів; основною причиною виникнення такого типу конфлікту виступають порушення «рольової поведінки», ділові та кар’єрні інтереси, особистісна симпатія-антипатія (наприклад: особиста антипатія переноситься на професійні відносини, а виробничі суперечності розпалюють особистісні протистояння);
3.  Конфлікти між особистістю і групою є віддзеркаленням протиріч між особистістю та груповими нормами, правилами поведінки і праці. Основною причиною виникнення, зазвичай, є невідповідність компетентності керівника і компетентності фахівців колективу, неприйняття групою моральної позиції та характеру керівника;

4.  Внутрішньогрупові конфлікти –  досить часто є продовженням міжособистісного конфлікту, але в даному випадку суб’єктом конфлікту виступає уся група або мікро-група, яка має розходження принаймні двох поглядів з приводу вирішення певного професійного питання, що в свою чергу призводить до нестійкого морально-психологічного клімату у колективі;

5.  Міжгрупові конфлікти - конфлікти у формальних групах колективу (наприклад, між адміністрацією і профспілками), у неформальних групах, між формальними і неформальними групами; є результатом неефективного керівництва, коли функції двох і більше структурних підрозділів або істотно перетинаються або розходяться за результатами, що неминуче зачіпає інтереси різноманітних  відділів, де  співробітники об'єднуючись у монолітну групу відстоюють свої потреби та інтереси; 

6.  Міжорганізаційні конфлікти виступають у вигляді конкуренції між організаціями, їх виразниками є власники, керівники вищої ланки.

За впливом на життя і розвиток організації розрізняють:

1. Конфлікти, що спричинюють ускладнення в організації виявом якого є почуття незадоволення, поведінка, яка не відповідає нормам корпоративної етики, а також незадоволеність вирішенням конфлікту; непередбачені обставини, психологічні чинники (спроба зберегти своє «обличчя», тиск або примус ).

2.  Конфлікти, що не мають негативних наслідків необхідною умовою яких є збереження балансу інтересів різноманітних сторін та коректні процедури їх розв'язання.

За джерелом виникнення конфлікти поділяються на:

1. Об'єктивно зумовлені  конфлікти виникають внаслідок ситуацій, в яких опиняються члени організації (незадовільні умови праці, нечіткий розподіл функцій і відповідальності), що спричинюють напружену обстановку призводячи до виникнення конфліктної ситуації. Такі конфлікти, зазвичай є своєрідним сигналом про неблагополуччя в життєдіяльності організації;

2. Суб'єктивно зумовлені конфлікти породжуються дією особистісних особливостей конфліктуючих сторін, що проявляють себе при перешкодах у задоволенні прагнень, бажань, інтересів тощо.
За службово-комунікативними напрямами взаємодії між ієрархічними рівнями класифікують:

1. «Вертикальні» конфлікти, що виникають у взаєминах «працівник - керівник» і «керівник - працівник», що залежить від статусу особи - ініціатора конфлікту.

2. «Горизонтальні» конфлікти в таких конфліктах ініціатором може бути хтось один або одночасно обидва працівники, що розгортається на лінії «працівник - працівник».

     Класифікації конфліктів, викладені у сучасній літературі, не охоплюють всіх їхніх проявів і розглядаються лише як часткове освоєння проблеми. Так, американський філософ М.Дойс
 наводить шість типів конфлікту:

1) дійсний – зіткнення інтересів, існує об’єктивно, усвідомлюється людиною і не залежить від будь-якого факту;
2)  випадковий або умовний – залежить від випадкових обставин, що не завжди усвідомлюються учасниками (цей конфлікт легко подолати за умови усвідомлення можливої альтернативи);
3) змішаний – коли причини, що сприймають конфліктуючі сторони, лише побічно пов’язані об’єктивними чинниками; 
4) неправильно приписаний – конфлікт, суб’єкти або причини якого визначені помилково;
5) латентний – який має виникнути через об’єктивні причини, але не актуалізувався;

6) хибний – конфлікт, що не має об’єктивних підстав, але виникає внаслідок хибних уявлень або непорозумінь.

     Поряд із зазначеними існують інші класифікації конфліктів – залежно від складу суб’єктів, кількості сторін,  ступеня гостроти та інтенсивності;, за змістом, за просторовими і часовими характеристикам, за механізмами розвитку, за  формою, за сферами проходження (міжнародні, побутові тощо), за засобами вирішення (насильницькі і ненасильницькі) тощо.. У цьому розумінні і зв’язку виділяють антагоністичні, неантагоністичні, основні і неосновні, реалістичні і нереалістичні, закриті та відкриті конфлікти. 
3.2. Феномен морального конфлікту в діяльності організації

3.2.1 Філософський зміст поняття морального конфлікту 

На думку багатьох представників сучасної західної практичної філософії (Ю.Габермас, К.Аппель) міжетнічні стосунки повинні базуватися на засадах універсальної етики справедливості, для якої засадничим є ліберальний підхід до прав людини, згідно з яким всі індивіди мають розглядатися як рівні, незалежно від їх етнічної, національної расової, статевої чи класової належності. Для подолання даних суперечностей слід відноситися до іншого як до ближнього з почуттям відповідальності, адже з цього починається суто людське.  

 Слід не забувати, що людина є моральною істотою. Відношення “Я”-“інші” повинні базуватися не за принципом пригнічувача та пригнічуваного, а за принципом “відношення без відносин”,  за словами Е. Левінаса, де немає ні відчуження ні зухвальства, а панує повага незалежності, своєрідності, винятковості кожного індивіда, де тотальність протистоїть плюралізму особистісних істот. Невипадково в сучасних діалогічних концепціях мова йде не про подолання відчуження іншого,  а висувається мотив суверенізації чужого 
.  Тому для істинного розуміння морального конфлікту потрібно розкрити витоки цих протиріч.

Досить  ґрунтовно зроблені спроби щодо витоків моральних конфліктів та причин їх виникнення в філософії, етиці, психології. Дослідники виділяють дві суперечливі концепції стосовно виникнення і причин моральних конфліктів: перша – наголошує на джерелі моралі в початковій гармонії, узгодженні інтересів людей, в природних  відчуттях (до них можна віднести відому теорію «суспільного договору» Ж.Руссо; «природженого морального відчуття» А.Шефтсбері, Ф.Хатчесон; А.Вестмарк, А.Мак-Дугал, Т. Парсонс тощо), які наголошують  на аномальності моральних конфліктів що порушують як природну, так і суспільну моральність, подолання якої можливе лише шляхом повернення до гармонії духовного та рівновазі  всіх інтересів членів. Друга – наголошує,  що джерелом моральності є необхідність подолання «злої природи» людини, притаманному їй егоїзму та стану «війни проти всіх» (Б.Мандевіль, Т.Гобс, І.Кант, Е.Фром тощо.), так як моральні конфлікти породжуються ворожістю особистості до навколишнього, що безумовно породжує страх.

 Моральний конфлікт існує лише в рамках моральної свідомості, а в реальних конфліктах мораль бере на себе лише початкову домінуючу роль, і може бути лише внутрішньо особистісним (моральні норми і цінності зіштовхуються в рамках свідомості) та в ситуації морального вибору суб’єкта. Це зіткнення між різними рівнями моральної свідомості, вимогами, нормами та ідеалами, видами обов’язків, обов’язком і нахилом. Отже, критерієм такого конфлікту є суперечність між цінностями, ідеями, потребами, інтересами, смаками, звичками, позиціями тощо. 

Джерелом конфлікту є складність, різнохарактерність власних особистісних мотивів, які підпорядковані один одному. Для морального конфлікту властива боротьба індивідуальних моральних цінностей, норм, приписів, які особистість визнає для себе беззаперечним. 

Тобто, моральний конфлікт – це специфічна ситуація морального вибору,  в якій людина констатує в своїй свідомості суперечність: обрати те, що для неї є неприйнятним (адже вибір однієї моральної норми призводить до порушення іншої моральної норми, яка має для особистості певну моральну цінність) 
. 

Зазвичай, конфлікти носять комплексний характер вміщуючи в собі,  як індивідуальні та соціальні фактори і характеризуються моральним смислом: саме моральні аспекти визначають виникнення, розвиток та шляхи вирішення конфлікту.

Моральні конфлікти в свою чергу поділяються на:

· конструктивні (що сприяють підвищенню стабільності функціонування організації в умовах зовнішнього середовища за рахунок перебудови її функцій, структури та встановлення нових зв’язків;

· стабілізуючі (спрямовані на усунення відхилень від норми і закріплення ознак традиційної норми; 

· деструктивні (сприяють руйнуванню усталеної норми і поверненню до старих норм або подальшого заглиблення проблемної ситуації

Вирішення морального конфлікту базується перш за все, на побудові ціннісної ієрархії (суспільний обов’язок – розглядається як домінуючий на противагу особистому). Здатність вирішувати моральні конфлікти керуючись вищими моральними принципами свідчить про моральну зрілість особистості, яка виявляє себе, насамперед  у вирішенні міжособистісних конфліктів, які зазвичай обумовлені протистоянням людей один до одного, у якому зіштовхуються цілі, інтереси особистостей та висловлюються реальні суперечності його учасників

Так, деякі  зарубіжні етики (У.Рос, Е.Карріт, Б.Бранд) вважають, що існують обов’язкові правила (наприклад: виконувати обіцянку, говорити правду, бути справедливим, не ображати інших і т.п.) але, нажаль ці прості загальноприйняті правила вступають у протиріччя одне з одним, що наголошує на не досконалості цих вимог. Що наголошує на більш  довершеній системі загальних правил, які змогли б зняти суперечливість між сущим і належним у поведінці особистості. До таких суперечностей, на думку Б.Бранда  відносяться наступні:

· суперечності між знанням моралі і реальною поведінкою;

· суперечності між метою та засобами її досягнення;

· суперечності між мотивом і результатом діяльності;

· між суспільними вимогами та реальними вчинками.

В процесі спільної професійної діяльності у колективі причини морального конфлікту залежать від обставин, об’єктивного та суб’єктивного характеру, але в їх сукупності – основою причиною виникнення суперечливої або конфліктної ситуації виступає приниження гідності людини.

 До формування конфліктної ситуації може призвести й несумісність ціннісних орієнтацій і одночасно різноманітне розуміння цінностей (наприклад: розуміння обов’язку, справедливості ).

Серед існуючих стійких форм соціальної взаємодії, таких як: договір, підлеглість, співробітництво, особливе місце займає конфлікт життя як руху (Г.Зіммель) . Внаслідок чого в реальному житті організації або колективу ці невідповідності у формах взаємодії переплітаються та викликають певні суперечності, які можна визначити як ціннісні, антропологічні, прагматичні.

Тому найчастіше конфлікти виникають внаслідок наступних суперечностей:
· Цінностей і «несумісності» духовних орієнтирів або матеріальних цінностей (один відстоює ідеали справедливості, а інший безпринципно відстоює  корисні мотиви, або цінність обов’язку та цінність задоволення);

· Дисгармонія потреб, мотивів, якостей, антипатії та таких моральних та індивідуально-психологічних особливостей, як наприклад: нестриманість, агресивність, егоїзм, корисність, безтактовність, зверхність тощо;

· Несумісність стилю, манери спілкування, етичних норм та правил спілкування (як наслідок визначених різнопланових стилів виховання).

 Доволі часто спостерігається  непорозуміння, що призводить до суперечностей,  внаслідок відсутності взаєморозуміння між партнерами або колегами, через прості слова, вислови – які були неправильно витлумачені. Адже сучасна людина дуже часто, внаслідок обмеження спілкування та  сфери культури спілкування, немає можливості висловити свої власні цінності, наміри, цілі тощо. 

Моральний конфлікт в колективі може відбутися внаслідок порушення наступних позицій: 

· порушення моральних норм та прийнятних в організації норм корпоративної етики;

· відсутність довіри;

· обмежена справедливість;

· зневага до традицій (неписані правила організації); 

· порушення ідеологічних цінностей організації

В моральному конфлікті найчастіше зіштовхуються вимоги до поведінки, що суперечать одна одній, а в іншому  випадку – моральна і правова вимога до поведінки. Другою основною ознакою морального конфлікту є його особистісний характер. Безперечно, моральні конфлікти є атрибутом соціальних протиріч, про що наголошувалося вище, виникають за об’єктивними  причинами в структурі суспільства та особистості, але вирішення їх торкається інтересів не лише окремої особистості, а й колективу і  суспільства, тому набуває суспільного значення. 

Конфлікти у сфері, що регулюється нормами інтеракції, бувають напряму викликані порушенням нормативної згоди. Відновлюючі дії, можуть полягати у тому, щоб забезпечити інтерсуб’єктивне  зазіхання на значимість, яка спочатку уявлялась спірною, а внаслідок вже не викликало проблем, або іншому зазіханню, висунутому замість першого. У подібній згоді висловлюється деяка загальна воля. Але якщо така згода має породжувати моральні дискусії, то недостатньо, щоб окремий індивід роздумував над тим, чи може він погодитися з тією чи іншою нормою. Недостатньо навіть, щоб всі окремо і кожен сам за себе віддавались роздумам, перш ніж віддавати свої голоси за те або інше рішення. Скоріше, потрібно так сказати, «реальна» дискусія, в якій приймали участь всі зацікавлені. Тільки процес досягнення інтерсуб’єктивного взаєморозуміння може призвести до згоди, рефлексивної за своєю природою: тільки тоді її учасники зможуть усвідомити, що спільними зусиллями один одного в чомусь переконали
».
В процесі професійного спілкування зіштовхуються різні протиріччя, цілі, характери, звички, стереотипи поведінки, що як правило, визначають структуру протиріч в колективі, які можуть бути різноманітними і навіть випадковими, можуть бути свідомими та несвідомими, нейтральними та злісними тощо. Тому в більшості потрібно уникати стихійних суперечностей внаслідок їх безглуздості та безкорисності. Так, Д.Карнегі
, зазначає: «Уникайте суперечностей, подібно тому, як уникаєте  змій та землетрусів… в дев’яти випадках з десяти внаслідок закінчення суперечки кожен з її учасників стає переконаний, більше ніж раніше, в своїй абсолютній правоті».

Виникнення конфлікту відбувається у результаті дії причин, а не чинників; причиною виступають не явища або матеріальні утворення, а їх зміни. Якщо причина виникає, то при певних умовах вона з необхідністю породжує певний наслідок, в якому виникає конфлікт за наявністю певних умов (сукупність речей, процесів, відношень, необхідних для виникнення явища). Тому виникнення конфліктної ситуації та її ескалація залежить від усіх учасників спілкування, якщо з однієї сторони подається будь-яка дія або вислів, що принижує гідність і потреби особистості - може призвести до конфлікту; внаслідок невідповідності оцінки та самооцінки особистісних характеристик партнерів і сформуватися дисгармонія  у стосунках, що стає підґрунтям для розриву ділових стосунків. Наприклад, коли потреби не відповідають цінностям та нормам спілкування; що може спостерігатися хоча в тому, що слова і інтонація не співпадає з мімікою, жестами, рухами тощо.

3.2.2. Морально-психологічний клімат організації як основний фактор гармонізації міжособистісних відносин

Тому невід’ємною умовою життєдіяльності будь-якої організації або групи є гармонійна атмосфера міжособистісних стосунків, морально-психологічний клімат колективу. Морально-психологічний клімат організації - якісний аспект міжособистісних стосунків, що виявляється у сукупності внутрішніх (морально-психологічних) умов, які сприяють або перешкоджають продуктивній спільній діяльності і всебічному розвитку особистості у групі.  Це певний душевний стан  організації, яка має володіти наступними якостями та передбачати утворення і розвиток у групі (організації, установі тощо) зв'язків, які забезпечують перетворення зовнішньо заданої структури на психологічну спільність людей, якій властиві безконфліктність спілкування і узгодженість групових дій:

· взаємної симпатії в міжособистісних стосунках; 

· згуртованість  і злагодженість, 

· підтримка і взаємодопомога; 

· доброзичливість; 
· чуйність і тактовність; терпимість.

 Існування таких якостей в організації завбачає насамперед наявність корпоративної культури, що завбачає: 

· існування групових інтересів та потреб; 

· орієнтацію та моральні норми і цінності;

· схожість в думках і оцінках різнопланових проблем; 

· присутність особливого почуття «ми», тобто всіх тих моментів які є неодмінною умовою в допомозі вирішити серйозні суперечності та конфлікти в організації.

Морально-психологічний клімат в організації характеризують як позитивні, так і негативні ознаки. До позитивних ознак соціально-психологічного клімату належать: 

- наявність позитивної перспективи для групи і кожного її індивіда;

-  взаємодовіра і висока взаємовимогливість у групі;

- ділова критика;

- вільне висловлювання власної думки;

- відсутність тиску керівників на підлеглих;

- доступна та повна поінформованість працівників про цілі та завдання організації;

- задоволеність працею й належністю до групи;

- прийняття на себе відповідальності за стан справ в організації і т.п.

Негативними ознаками соціально-психологічного клімату є: 

· дезінтеграція групи;

· нечітко визначені права та обов'язки осіб організації;

· відсутність чітко налагодженої системи комунікацій;

· наявність проблем адаптації до умов організації тощо.

Адже якість праці в переважній більшості, залежить в першу чергу не від умов праці та технічного забезпечення, а, насамперед, від розвитку міжособистісних стосунків, від психологічної сумісності колективу, згуртованості, стилю керівництва (особливо взаємодопомоги, дружелюбності, взаємопідтримки тощо.).

У взаємостосунках (об’єктивних і суб’єктивних зв’язках між членами організації) формується морально-психологічна атмосфера організації, яка залежно від внутрішніх взаємозв’язків набуває певного емоційного забарвлення, що в свою чергу залежить від ціннісних орієнтацій, моральних норм та інтересів працівників організації.

На морально-психологічний клімат в організації впливають наступні чинники:

· соціально-психологічний клімат суспільства (макроклімат)- елементи якого працівники засвоюють не лише у процесі виробничої діяльності, а й у інших сферах життєдіяльності;

· умови життєдіяльності (територіальне розташування, специфіка діяльності тощо);

· суспільна думка, психологічний вплив, наслідування тощо;

· вплив особливостей групової динаміки.

Отже, морально-психологічний клімат визначається як стан міжособистісних стосунків, що постійно змінюються, а динаміка цих змін зумовлена детермінантами зовнішнього плану (матеріально-технічні, організаційно-управлінські умови), так і особливостями безпосередньої взаємодії (тобто відображенням і розумінням міжособистісних взаємовідносин). 

Виробничі відносини є зовнішніми чинниками, які детермінують соціально-психологічний клімат, а конфлікти, які виникають в організації, насамперед визначаються взаємозв’язком відносин сумісної професійної діяльності, зазвичай, це конфлікти між особистістю і групою або між групами. Водночас внутрішні чинники (явища і процеси), що відбуваються в самій організації, відіграють не менш важливу роль у становленні морально-психологічного клімату. Саме ці явища та процеси відображаються у настроях, у громадській думці, самопочутті, впевненості тощо, та є наслідком соціально-психологічного світу мікросередовища (характер офіційних та неофіційних зв'язків, особливості керівництва, стилі взаємин, характер прийняття рішень та розв'язання проблем, особливості норм та регуляції відносин тощо).

3.2.3. Статусно-рольові характеристики особистості в контексті подолання конфлікту

Особливістю будь-якої суперечності або конфлікту в організації  є перевага, яка  завжди надається груповим цілям, оскільки вони відображають основну ознаку даної організації (насамперед - орієнтацію особистості на існуючі в колективі цінності, особливо традицію і загальноприйняті норми поведінки). В свою чергу, її ефективність знаходить свій вияв у відношенні до  професійної діяльності, співпраці, партнерських відношеннях та узгодженні стосовно  спільних інтересів. Адже, досить відомим є факт відповідності посаді та службовим обов’язками виконавця тієї чи іншої «ролі», до якої людина має нахили і природні здібності (варто зазначити, що ці ролі класифікуються психологами наступним чином: «генератори ідей», «виконавці», «експерти», «критики»). 

Звичайно, що такий розподіл є досить умовним, але при нереалізованій та неправильній «зрозумілості», ця «роль» може стати причиною незадоволення, роздратованості, заздрості, що в свою чергу призводить до психологічного дискомфорту та конфліктним ситуаціям в організації. Доречно, буде згадати одного із засновників менеджменту Анрі Файоля, який зазначав, що будь-яка річ має власне місце, як і визначене місце для кожного обличчя де кожне обличчя на своєму місці.

Як відомо, однією  із суттєвих характеристик особистості є її поведінка у групі, вміння контактувати і взаємодіяти з іншими людьми, дотримуватися групових норм і правил. Оскільки процес відносин особистості й групи є надзвичайно складним, для їх розуміння й оцінювання важливі такі властивості особистості, як певний статус і позиція в групі, так і склад, характер діяльності, рівень організації групи та групові процеси. 

Якщо подивитися на цю проблему, з точки зору психології, стосовно особистості та її ролі, місця і особливостей поведінки в групі і будь-яких соціальних об‘єднаннях - найважливішими визначається статус, позиція та роль особистості. 

В будь-якій  організації (і не лише) особистість володіє  статусом (лат. status - стан, становище, обов’язки, привілеї), що відображає визнання або невизнання особистості, повагу або неповагу, симпатію або антипатію до неї у групі, колективі, суспільстві. Статус може змінюватися залежно від взаємозв’язків особистості (економічний, правовий, професійний, політичний, особистісний, а також заданий і досягнутий, формальний і неформальний, суб'єктивний і об'єктивний) і є показником визнання особистості, крім того, статус є певним виявом домінуючих групових норм і цінностей. Головною  характеристикою особистості в організації щодо поглядів, уявлень, ціннісних установок відносно її життєдіяльності є позиція (лат. positio - становище), яка виступає сукупністю ставлення особистості, як суб’єкта  суспільних відносин,  до життя в різноманітних виявах. Крім  цього діяльність організації визначається поведінкою або виконанням ролей (франц. role - перелік)  особистістю, яка належить до неї. Як нам відомо, роль не вичерпує особистості повністю, людина протягом свого життя виконує безліч ролей, а постійне виконання однієї або декількох ролей сприяє їх закріпленню.

 Згідно теорії управління, кожен суб’єкт в організації виконує щонайменше дві ролі: функціональну, нею може бути безпосередня посада, яку обіймає особа та групову роль. У даній сфері можна визначити наступні функціональні ролі: «голова» (безпосередній лідер у групі); «оформлювач рішень» (лідер у розв’язанні  певних завдань); «новачок» (інтелектуал, що збагачує групу ідеями); «радник» (виважений аналіз проблем) 
. 

У соціології, психології виокремлюють такі види ролей: соціальні (професійні, соціально-демографічні тощо), міжособистісні, активні (виконуються в конкретний момент), латентні (в конкретній ситуації не виявляються), організовані й стихійні. У соціальному плані роль є об'єктивним результатом і суспільною значущістю діяльності суб'єкта, у психологічному - відповідністю якостей індивіда виконуваній ролі, у соціально-психологічному - глибиною розуміння, прийняття та відповідальності у виконанні ролі, співвідношенням ролі з груповими нормами та цінностями. 

Розвиток ролі відбувається наступним чином: у процесі соціалізації особистість сприймає і засвоює певні зразки поведінки, що виступають певним стандартом для людини, цей зразок ролі є своєрідним орієнтиром у поведінці особистості; протиставляючи різноманітні зразки поведінки у процесі спілкування особистість виробляє власну модель поведінки, яка виступає поєднанням індивідуального та соціального в особистості; в процесі міжособистісного спілкування формується реальна поведінка особистості, яка опосередкована певними вимогами та індивідуальними якостями особистості.

 Конфлікт, як і будь-яке відношення між людьми, певним чином регулюється суспільними нормами поведінки: правові, моральні, релігійні, політичні тощо. Нормативне регулювання конфліктів робить систему стабільною, визначає ї розвиток. Непересічне значення при вирішенні та регулюванні конфліктів мають моральні норми поведінки людей, адже, будь-який конфлікт торкається моральні уявлення особистості про добро і зло, честі й гідності, справедливості та порядності тощо. Діючі моральні норми дають певну оцінку як конфліктній ситуації так і його учасникам, що безперечно вказує на їх неоднозначності та суперечності (як відомо, моральні норми не є загальноприйнятими і однаковими для різних прошарків населення, груп тощо), що, зазвичай, не заперечує загальнолюдської моралі (хоча цінності прийнятні не для всіх людей, а розповсюджуються лише  на обмежене коло взаємовідношень людей).

3.2.4. Моральні чинники врегулювання організаційних конфліктів

Своєрідним моральним регулятором в ситуації конфлікту виступають моральні норми і моральні відносини, які є вимогами до особистості і колективу та  досить важливим атрибутом у вирішенні та попередженні конфліктів, визначаючи характер моральних норм, регулюючих поведінку людей в суспільстві або колективі. Моральні взаємовідносини також регулюються загальноприйнятими у суспільстві та організації моральними принципами, нормами, традиціями та носять ціннісно-регулятивний характер. 

Як відомо, моральні норми виступають певними стандартами, що дозволяють або забороняють певні форми поведінки. Так, Джонс, стверджує, що ступінь гостроти етичного аспекту рішення є важливим для реального результату прийнятого рішення, що має наступні виміри:

1. масштаб наслідків – сукупна шкода або сукупне благо внаслідок вчинку;

2. суспільний консенсус – ступінь згоди в суспільстві з позитивною або негативною оцінкою дій;

3. вірогідність виникнення наслідків;

4. часовий розрив – час до моменту, коли починають проявлятися наслідки вчинку;

5. соціальна, культурна, психологічна близькість людини, яка приймає рішення до людей, які отримують благо або шкоду від даного рішення;

6. концентрація ефекту – доля людей, що потрапляють під вплив.

Гострі моральні конфлікти виникають в організації виникають при зіткненні норм корпоративної етики (загальноприйняті норми і цінності в організації) та кодексу професійної етики (у відповідності з власною совістю). Також призводить до конфлікту використання  керівництвом або менеджером знаменитого єзуїтського принципу «ціль виправдовує будь-які засоби», де основним критерієм є ефективність, а моральні характеристики не мають ніякого значення. Це, безумовно, навряд чи сприяє формуванню довіри та гармонійного морально-психологічного клімату в організації. Суть конфліктної ситуації полягає, насамперед, у досягненні моральними протиріччями такої гостроти, де зіштовхуються протилежні позиції, точки зору, переконання. Виникнення морального конфлікту завжди пов’язано з об’єктивною необхідністю його вирішення.

Якщо ж моральний конфлікт виникає між співробітниками, то він має бути вирішений самостійно, без втручання третьої сторони.  У конфліктній ситуації особистість має знайти об’єктивний  вихід з суперечки з урахуванням всіх обставин (моральна  необхідність, свобода і відповідальність особистості). Такий моральний конфлікт вимагає чіткої побудови  в особистісній ціннісній ієрархії, виділення домінуючих цінностей та моральних вимог, де моральний вибір в ситуації конфліктна має два сторони: об’єктивну  – можливість  вибору та суб’єктивну  – міра відповідальності за вибір. Саме відповідальність реалізується через свободу волі, вибору, рішення, що є особливо важливим у вирішенні моральних конфліктів, так як відповідальність втілює в собі: 

· усвідомлення соціальної значимості вирішення конфлікту;

· переконання діяти у відповідності з моральними нормами;

· передбачення наслідків вчинку;

· контроль та критичне відношення до власних вчинків;

· прагнення до самореалізації в професійній діяльності;

· самозвітність і самооцінка;

· здатність та готовність до відповідальності за власні вчинки.

Моральний вибір в ситуації конфлікту залежить від багатьох факторів, та найголовнішим є здатність та можливість вибору. Адже істинне вирішення морального конфлікту досягається лише в умовах свободи вибору поведінки і її мотивів Силу «афектів» розглядав Б.Спіноза, трактуючи моральність як здатність керувати пристрастями завдяки правильному пізнанню розумом.  Це не лише вибір на раціональній основі, це вольове рішення суперечностей, це здатність абстрагуватися від обставин та психологічна стійкість до труднощів у діяльності. 

Однією з форм досягнення незалежності від ситуації є вчинок, що спрямований на її перетворення зовнішньо і внутрішньо, що тотожне усвідомленому прагненню особистості до саморозвитку, самотворення. Подолання ситуації не має на меті екстремізму, повного знищення того, що було або існує, але не влаштовує людину. Процес творення нового передбачає генетичний зв'язок того, що буде, з тим, що було й існує в конкретний момент.

При цьому можливі різноманітні форми активності, пов'язані з реалізацією вчинку:

· подолання залежності від ситуації, умов і обставин завдяки перетворенню внутрішніх позицій, змінам ситуації, які уможливлюють свободу і незалежність;

· мотиваційний вчинок, який дає змогу суб'єкту визначитись у тому, як використати свободу, відвойовану в ситуації;

· підпорядкування вчинку процесу творення засобів меті діяльності;

· вчинок, що дає змогу суб'єкту перейти від наміру до дії;

· практична дія (вчинок);

· оцінювання (за певних умов набуває характеру вчинку, виступати різновидом активності як рефлексивного за своєю природою процесу, за принципом зворотного зв'язку);

· вчинок не вичерпується конкретним змістом, а своїм ефектом післядії входить у перманентний процес самозбагачення людини результатами власної  активності.

Обумовлений вибір у конфліктній ситуації, завжди виражає ціннісну орієнтацію особистості або групи, діапазон морального і неморального. Ще одним, не менш суттєвим фактором у виборі є міра відповідальності, яка збільшується з діапазоном свободи морального вибору. Відповідальність за вчинки, що об’єктивно у відповідності з обставинами, могла, та суб’єктивно, у відповідності з моральною необхідністю, мусила б обрати та реалізувати у вчинку. Наступним фактором є вибір засобів вирішення конфліктної ситуації, які мають бути відповідними (тобто ефективними, гуманними) до їх моральної цінності.

Неабияку роль у вирішенні моральних конфліктів має відігравати керівник та володіти технологіями їх подолання (в першу чергу незаперечна репутація керівника, як морального авторитета, в рамках існуючої корпоративної культури).  Складність усунення або вирішення конфліктної ситуації керівником, полягає у здатності здійснити правильний моральний вибір, який можливий лише в тому випадку, якщо керівник володіє істинними моральним переконаннями, силою волі, здатністю підтримувати моральні відношення і слідувати моральним нормам в будь-яких обставинах
. 

Якісні характеристики моральних взаємовідношень дозволяють  визначити ступінь взаємної поваги, довіри, вимогливості, солідарності, творчої ініціативи, взаємної турботи, визнання честі і гідності у всіх учасників професійної діяльності організації.

Тобто у вирішенні конфліктів важливе місце займають як моральні так і психологічні особливості. Але найбільше значення  для регулювання конфліктів є моральність - як певна сукупність норм, що діє на реальну поведінку людей. Дюркгейм, зазначає, що єдина сила, здатна подолати індивідуальний егоїзм – це сила групи; єдина сила, здатна подолати егоїзм групи – це сила, іншої групи.

Відповідно визначено наступні принципи, без яких неможливо безконфліктне спілкування:

Принцип порядності партнера (що завбачає гідне відношення до суб’єкта спілкування незалежно від соціальних тощо. якостей);

Принцип збереження суверенітету і недоторканість гідності суб’єкта (мова йде перш за все про право кожної людини збереження власної гідності шляхом поваги гідності іншої особистості, як усвідомлення людиною самоцінності власного «я», свого права на щастя, свободу та моральних обов’язків (взаємоповага, допомога, чесність тощо.);

Принцип толерантності та альтруїзму (наслідування цього принципу веде до автоматичного виконання попередніх принципів, принцип толерантності – це прояв терпимості до іншого, інших поглядів, цінностям, поведінці;

Принцип милосердя (проявляється у сприйнятті людини такою якою вона є, це вміння людини жити почуттями і думками інших людей, боротися з жорстокістю);

Принцип «справедливості» та «благородства» (можна висловити словами Аристотеля – це подолання прагнення одного індивіда отримати те, що належить іншому; це своєрідне спілкування на «рівних». Благородство в спілкуванні проявляється в тактовності, делікатності, скромності. «Велика людина показує свою велич тим, як вона звертається до маленьких людей» (Карлейль);

Принцип ненасилля (є одним із головних принципів попередження конфліктів, так як базується на любові до ближнього. Уявити лише насильницькі методи (приниження, гіпноз, залякування, вбивство тощо) в кінцевому рахунку, абсолютно не залишиться місця ненасильницькому спілкуванню «насилля (зло) почне знищувати само себе (А.Гусейнов).

В основі будь-якого конфлікту, як уже було зазначено, лежать цілі, цінності і потреби, а основним фактором, що поєднує їх, є людська гідність. Тому російський дослідник В.Сафьянов
, пропонує наступну класифікацію конфліктів, як форми фрустрації (приниження, обмеження) щодо особистої гідності партнера.

1). Конфлікти пов’язані з свідомим приниженням гідності людини, порушенням її прав та норм спілкування;

2). Конфлікти пов’язані  з випадковим (несвідомим) приниження честі й гідності особистості;

3). Конфлікти спрямовані на потенційне приниження гідності партнера  та характеризуються негативним відношенням до партнера (такі конфлікти характеризуються тотальним та насильницьким характером з обох сторін).

На думку, С.Єрмолаєвої
,існують наступні критерії, що впливають на прийняття рішень у конфліктній ситуації: економічний, політичний, технологічний, соціальний, етичний, а властивостями даного конфлікту є: суперечність між інтересами, цінностями, цілями мотивами, ролями суб’єктів; суперечність суб’єктів конфлікту, прагнення нанести шкоду опоненту; негативні емоції і почуття по відношенню один до одного.

3.2.5. Стратегії подолання організаційного конфлікту

Вчені р Р. Блейк и Дж. Моутон виділяють наступні стратегії поведінки у вирішення конфлікту:

Антагонізм – коли сторони вирішують конфлікт за принципом «пан або пропав»;

Поступка – врегулювання ситуації засобом взаємної поступки або прийняття рішення партнером або керівництвом;

Відхилення – ізоляція, відсутність активного протистояння та прагнення відійти від конфліктної ситуації не вирішуючи її і не відстоюючи своє рішення;

Співіснування – тенденція до спільної співпраця, де «гострі» питання не обговорюються;

Компроміс – договір або поступка або сумісне вирішення проблем.

    Ознаки, що завбачають виникнення конфліктів:

· Традиційні цінності, носіями яких є більшість;

· Правильний підбір кадрів відповідного до професійних та психологічних якостей;

· Авторитет керівника та визнання його заслуг;

Будь-який конфлікт може вирішитися без зайвих проблем при правильному аналізі передумов конфлікту або попередньому завбаченні на початкових стадіях розвитку. Тому потрібно виділити наступні стадії конфлікту : передконфліктна ситуація, конфліктна взаємодія, вирішення конфлікту або стадія очікування (невизначеність, дискомфорт, невпевненість у майбутті), стадія свідомої, але невисловленої незгоди, стадія обговорення (з колегами, з’являється   певна думка, окреслюється фігура винного); стадія відкритого обговорення (неприязнь, напруга у взаємовідносинах, роздратованість); стадія відкритого конфлікту.

Так, при проведенні переговорів важливим є розуміння цілей та інтересів іншої сторони; розуміння як власної так і іншої думки; вміння слухати та вміння висловлювати аргументи;

Найбільш складним і відповідальним етапом у розв’язанні конфлікту є вироблення і прийняття рішення. Обираючи способи розв’язання конфлікту, потрібно пам’ятати про три важливі умови, що визначають використання засобу. По-перше: необхідно пам’ятати і бути впевненим, що практично будь-який конфлікт можна вирішити конструктивно, без суттєвих жертв для інтересів; по-друге необхідно прагнути розв’язати протиріччя і прагнути розв’язати його безконфліктно; по-третє – важливим є на будь-якому етапі розв’язання конфлікту мінімізувати негативні емоції стосовно конфліктуючих сторін. 

Кожен конфлікт спричиняє несприятливі психічні стани:  фрустрацію (що знаходить свій вияв в агресивності, грубості, депресії) або посттравматичний стрес, що має безліч почуттів (туга, безпорадність, повторні переживання, напруга, схвильованість, злість, страх, провину тощо). Тому досить важливим є здатність особистості  оптимально організовувати свою поведінку у складних ситуаціях соціальної взаємодії, безконфліктно вирішувати проблеми у взаємостосунках з партнерами, колегами. 

Виконання професійних завдань та специфічність обов’язку  під час вирішення конфліктної ситуації (кожному властиві певні ознаки) вимагають професійної підготовки  керівника. Однією  з головних вимог до керівника є його компетентність у вирішенні конфлікту, це насамперед: знання про сам конфлікт; знання про власні психологічні реакції у конфлікті; вміння застосовувати поведінку у певній життєвій ситуації, здійснювати прогноз т а правильно обрати спосіб вирішення конфлікту. Взагалі то, існує три види конфліктності особистості  (ділова, міжособистісна, внутрішньоособистісна), але якщо конфліктність висока, то особистість стає постійним ініціатором напружених взаємин з оточуючими незалежно від того чи є проблемні ситуації (Є.П.Ільїн, П.А.Ковальов, Г.Айзенк) :

·  «ділова конфліктність» має конструктивний та мобільний характер – зникає як тільки зникає предмет суперечки, що викликали зіткнення думок і суджень;

· «міжособистісна конфліктність» має стійкий і інерційний характер – є наслідком ділової конфліктності, коли принципові розбіжності перетворюються у взаємне неприйняття але може бути і результатом несумісності характерів, інтересів, поглядів. Здебільшого вона проявляється  час від часу у взаємних суперечках, сліпій протидії опоненту, навіть якщо має рацію, у принесенні спільної справи у жертву безвідповідальному прагненню дошкулити йому;

· «внутрішньо особистісна конфліктність» викликана невідповідністю «Я-реального» і «Я-ідеального», зростає рівень самозвинувачення особистості, що проявляється в негативному ставленні до власного «Я» це позначається  на самоставленні, проявах тривожності, агресивності та фрустрації. Відповідно відбувається заниження самооцінки, самовпевненості, здатності до самокерівництва, самоприхильності, самосприйняття.

Таким чином, при  зростанні внутрішньої конфліктності зменшується уявлення особистості про те, що її власна особистість, характер, діяльність здатні викликати в інших людей повагу, симпатію, схвалення і розуміння: це відповідно призводить до незадоволеності собою, бажання змінитися у відповідності з ідеальними уявленнями про себе та зменшенням відкритості, критичності в усвідомленні себе.   Таким чином керівник має бути здатним до певної конфліктостійкості - організовувати свою поведінку у складних ситуаціях взаємодії, безконфліктно вирішувати проблеми, що виникли в організації. «Стійкість» до конфліктів вміщує в собі декілька компонентів: 

· емоційний – відображає емоційний стан колективу в ситуації взаємодії, рівень і характер збудження психіки, її вплив на спілкування у конфлікті; 

· вольовий – регуляція емоційного збудження у конфліктній ситуації, самоконтроль;

· пізнавальний -  вміння визначити передконфліктну ситуацію, аналіз причин виникнення конфлікту, вміння об‘єктивно оцінити конфлікт, прогноз його розвитку та можливі наслідки, здатність до аргументації та полеміки в умовах суперечки;

· мотиваційний – стан внутрішніх спонукальних сил спрямованих на спільний пошук шляхів вирішення протиріччя; 

· психомоторний – вміння керівника виконувати професійні дії чітко контролюючи своєю експресією.

В процесі вирішення конфліктних ситуацій превалює думка дослідників про те, що найбільш ефективним у припиненні конфлікту є наступні методи погашення конфлікту:

· метод «виходу почуттів» - суть полягає у висловленні негативних емоцій (К.Роджерс);

· метод « емоційного відшкодування» - певне співчуття, похвала його якостей;

· метод «авторитетного третього»;

· метод « агресії» - надає можливість висловити свою неприязнь;

· метод «примусового вислуховування опонента» - суть якого полягає в фіксації уваги до позиції опонента (конфліктуючі сторони іноді приписують те, що насправді не існує);

· метод «обміну позиціями» - певний обмін ролями, подивитися на ситуацію очима опонента;

· метод «розширеного духовного горизонту» - конфлікт записується і аналізується.

 Конфлікти, в принципі  не можливо забрати з суспільного життя, на думку Дарендорфа, вони є «всепроникливим» наслідком ієрархічно організованої системи. Але є можливість врегулювання конфліктів, упередження таких  «потрясінь». Для цього важливими є ціннісні установки, ступінь організованості та взаємоприйнятність визначених правил, виконання яких призводить до підтримки стосунків між сторонами конфлікту.

 Найпоширенішими є наступні форми перебігу конфлікту:

1. Відкритий конфлікт (емоційне зіткнення сторін)

 2. Прихований конфлікт (учасники якого нібито з бездоганними відносинами приховують реальні розбіжності, що сприяють напруженню);

3. «Сліпий» конфлікт (конфлікт  про який знають усі, крім безпосередніх його ініціаторів);

4. «Невідомий» конфлікт (існують зовнішні ознаки (неприязнь), а реальні суперечності приглушені).

Кожній із перерахованих  форм перебігу  відповідають специфічні форми поведінки і взаємини людей. Так, конфлікту в прихованому стані надзвичайно важливим є момент усвідомлення конфліктності ситуації, подолати яку з використанням традиційних методів неможливо. Усвідомлення ситуації як конфліктної є своєрідним пусковим психологічним механізмом, який відсікає всі стратегії й форми поведінки, що не відповідають стану конфлікту. Водночас цей механізм починає використовувати запас стратегій поведінки, які забезпечують досягнення цілей, розв'язання проблеми. Усвідомивши ситуацію як конфліктну, сторони здебільшого по-різному ставляться до неї, відповідно надають перевагу різним способам її подолання. 

Проте найважливіше при цьому виробити адекватні конкретній ситуації форми спільних дій щодо подолання конфлікту. Найпродуктивнішими серед них є:

1) Відхід від конфліктної ситуації – оцінивши конфліктну ситуацію та її наслідки, опонент може прийняти рішення про вихід із ситуації що склалася

2) Переговори («торг») основна мета полягає у пошуках компромісу або взаємних поступок, де обидві сторони отримують мінімум який можливо задовольнити. 

За відкритої форми конфлікту кожна із сторін розцінює власні ресурси як значні, здатні до підсилення, зміцнення. Це дуже важливий аспект розвитку відносин, оскільки визначає рішення щодо взаємодії. Багато в чому воно залежить від того, як опоненти переживають конфліктну ситуацію, наскільки сильною є ділова основа конфлікту і як вона домінує над емоційною. Намагання досягти максимуму реалізуються з використанням таких способів дій:

·  Демонстрація посилення власних ресурсів (полягає у наданні інформації протилежній стороні про реальну можливість підсилення власних ресурсів, яких буде достатньо для подолання її ресурсів; як наслідок дії  опонента можуть бути різними: вихід із конфліктної ситуації, оскільки його можливості не здатні забезпечити необхідну протидію; мобілізація додаткових можливостей, пошук шляхів для їх посилення);

·  Очікування, збереження попереднього стану (стан припинення конфлікту, хоча насправді породжує невизначеність та напругу  шляхом очікування, пробних дій, поступок, провокацій); 

·  Ризик (момент несподіванки, дії спрямовані на створення дефіциту часу і  допущення помилок, які використовує слабша сторона, не маючи змоги посилити ресурси).

· Примус  (використовує сторона, що має більше можливостей для посилення ресурсів, внаслідок цього опонент опиняється в умовах, що унеможливлюють мобілізацію додаткових ресурсів);

·  Зниження рангу опонента (застосовується в емоційних конфліктах: один із його учасників звинувачує свого опонента, начебто обстоюючи інтереси групи, організації, переслідуючи передусім особисті цілі але здебільшого це завдає шкоди загальній справі, знижує шанси на успіх)

Подолання конфлікту передбачає дотримання відповідних принципів:

1. Урахування суті суперечностей – виявити  ділову основу конфлікту, істинні, а не декларовані мотиви його учасників; 

2. Урахування мети конфліктуючих сторін - з'ясувати мету учасників конфлікту та розмежувати проблеми міжособистісної і ділової взаємодії (вказавши за необхідності на дотриманні певних норм поведінки); 

3. Урахування емоційних станів сторін, що конфліктують (при набутті надмірної емоційності конфлікту доцільно проілюструвати на конкретних прикладах, як висока напруженість впливає на результативність роботи, а опоненти втрачають об'єктивність);

4. Урахування психологічних особливостей його учасників (необхідно проаналізувати особисті якості його учасників, що дасть змогу глибше пізнати мотиви їх поведінки, обрати правильну тактику подолання ситуації);

5. Урахування динаміки конфлікту (залежно від стадії розвитку використовувати бесіди, переконання тощо);

Опанування принципів подолання конфлікту є передумовою використання методів подолання конфлікту, найбільшої уваги серед яких заслуговують:

·  формування в колективі громадської думки про сторони, що конфліктують. 

·  звернення до «третейського судді»;
·  організація співробітництва;
·  звернення до посередника;
·  роз'яснення вимог;

·  координація та інтеграція діяльності;
· спрямування зусиль всіх учасників на досягнення загальних цілей;
· створення системи винагород;
·  застосування адміністративних методів вирішення конфлікту;

·  використання в конфліктній ситуації таких типів поведінки людини, як уникання, пристосування, компроміс, конкуренція, співробітництво.

Більшість дослідників акцентують увагу, що основною причиною конфлікту є зіткнення особистостей, що вже неодноразово наголошує на необхідності професійної підготовки в сфері етичної освіти і морального виховання.

Не викликає сумніву що концепція ненасилля, акцентуючи загальнолюдські цінності виступає фактором що стримує насилля. Важливим є те, що ненасилля виключає «зло в ім’я блага»(А.Гусейнов) і виходить з того, що ціль не може виправдати засоби, знімаючи суперечність між цілями та засобами  за етичними критеріями. 
Таким чином, можливість конфлікту існує в будь-якому суспільстві, групі, організації, де вже є хоча б одна людина або група від яких залежить виконання завдання. Оскільки всі організації є певними системами, які складаються з маленьких елементів, при неадекватній роботі хоча б одного елементу  може призвести до конфлікту. Роль конфлікту в більшості, залежить від того, наскільки ефективно ним керують, і наскільки розуміють сам конфлікт та причини його виникнення. Та коли мови йде про вирішення морального конфлікту, то тут постає питання про взаємовідношення цілей та засобів в людській діяльності, моральній оцінці вчинків та необхідності свободи та відповідальності.

Питання для самоконтролю :

1. Дайте визначення конфлікту та морального конфлікту.

2. У чому проявляються негативні сторони наслідків конфлікту?

3. Чи можливо назвати компроміс найкращим вирішенням конфлікту?

4. Які міри потрібні після конфлікту, для того щоб звести до мінімуму його негативні наслідки для всієї організації та її співробітників?

5. Які методи застосовуються для профілактики конфліктів в організаціях? 
6. Які є основні принципи подолання конфлікту?

7. Назвіть основні елементи стійкості до конфліктів.

8. Що спільного і в чому полягає різниця між конфліктами потреб, інтересів та цінностей?

9. Яку роль у вирішенні морального конфлікту має керівник організації? 

10. Перерахуйте основні причини, внаслідок яких керівник стає безпосереднім учасником конфлікту.

11. У чому проявляється значимість особистого прикладу керівника при регулюванні трудових конфліктів?

     Тематика  рефератів:

· «Передумови створення в організації психологічної атмосфери взаєморозуміння і співробітництва»

· «Характеристика моральних  та інших норм суспільної поведінки при регулюванні конфліктної ситуації»

Практична робота

Мета: Визначити сутність моральних конфліктів та основні способи їх подолання

1. Дослідити основні правові акти, принципи і норми соціального партнерства в Україні, участі робітників, профсоюзів у вирішенні трудових конфліктів.
1. Проаналізувати основні етапи проходження процедур примирення в трудових конфліктах.

Рекомендована література: 

6, 7, 9, 11, 12, 27, 28, 29, 30, 37, 39, 42, 45, 49, 53, 55, 57, 60, 61, 69, 74, 75, 76, 83, 91, 94, 99, 100, 102, 105, 117, 118, 122, 123
Модульна контрольна робота № 1

Тема: Реалізація феномену корпоративної культури в структурі організації
Мета: Проаналізувати роль і місце  корпоративної культури в структурі сучасної організації 

Завдання:

1. Дослідити сутність корпоративної етики з позиції базових  морально-психологічних стереотипів організації в аспекті її ґенези та сучасного стану.

2. Визначити основні принципи корпоративної культури та її функціональну зумовленість.

3. Проаналізувати сутність морального конфлікту в організації, його причини виникнення та основні способи подолання.

МОДУЛЬ 2. Комунікативний вимір корпоративної етики

Тема 4. Комунікації в організаціях

Поняття організаційних комунікацій та сутнісний зміст. Основні компоненти комунікативного процесу. основні риси організаційної групи як комунікативної одиниці. Види комунікативних мереж. Структурні особливості комунікації в організації. Статусно-рольові особливості комунікативного процесу. Поняття комунікативної компетентності та її характеристики. Постать комуніканта в організаційному комунікативному процесі. Культура мовлення та її сутнісні ознаки. Бар’єри комунікації та способи їх подолання.

Базові терміни: «комунікація», «комунікативний процес», «комунікативна структура», «комунікативний статус», «комунікативна мережа»

4.1. Поняття організаційних комунікацій, їх сутність, зміст та умови реалізації

Комунікативний процес є необхідною передумовою становлення, розвитку та функціонування всіх соціальних систем, тому що саме він забезпечує зв'язок між людьми, робить можливим зв'язок між різними поколіннями, та соціально-культурними системами, накопичення і передачу соціального досвіду, організацію спільної діяльності, трансляцію культури.

В соціальному аспекті комунікацію можливо трактувати як процеси соціальної взаємодії, взяті в їх знаковому аспекті. Загалом, можливо виділити наступне соціально-філософське визначення феномена комунікації: комунікація – це соціально обумовлений тип міжсуб'єктної взаємодії, суть якого зводиться до обміну інформацією з метою досягнення взаєморозуміння комунікантів.

Будь – яка комунікація виступає двостороннім процесом, що зумовлюється усвідомленням особливостей внутрішнього світу учасників комунікативного процесу, сприйняттям ціннісних аспектів інформації як на свідомому, так і на підсвідомому рівні. Основними функціями комунікації є взаємодія людей з метою повідомлення і обміну інформацією і дія на індивіда або суспільство в цілому відповідно до певної мети.

Основною одиницею комунікативного процесу виступає комунікативний акт – зовнішні, можливі для спостереження дії, жести, репліки та інші атрибути динамічної комунікативної позиції людини, що мають в очах спостерігача або реципієнта конкретний сенс або значення.

Комунікативний акт отримує своє комунікативне значення тільки тоді, коли комунікант отримує достовірний зворотний зв’язок про ухвалення реципієнтом його повідомлення. Комунікативний акт включає мету, функцію і структуру.

Мета – це той результат, заради якого комунікант здійснює комунікативний акт. Саме цільова спрямованість комунікативного акту визначає, чи слід реципієнту і як вступати в комунікацію або не вступати.

Функція – це ті усвідомлювані або неусвідомлювані потреби, які людина як комунікант прагне задовольнити, вступаючи в процес комунікації.

Структура – це нерозривна єдність, цілісність всіх аспектів комунікативного акту.

Кожний комунікативний акт, незалежно від волі і свідомості конкретної людини як суб’єкта комунікативного процесу, містить в собі наступні аспекти:

· інформаційний, який включає пряме значення вислову і його підтекст, тобто можливе переносне значення;

· емоційний, який виражає емоційний стан комуніканта і його відношення до теми,  співрозмовника,  обставин;

· поведінковий,  тобто  спосіб здійснення комунікації:  вербальний,  за допомогою мови, і невербальний, за допомогою міміки, жестів, інтонації тощо.
Основними компонентами комунікативного процесу є: 

1. Суб'єкти комунікаційного процесу - відправник і одержувач повідомлення (комунікант і реципієнт); 

2. Засоби комунікації – код, що використовується для передачі інформації в знаковій формі (слова, картини, графіки тощо, а також канали, по яких передається повідомлення (лист, телефон, радіо, телеграф тощо)

3. Предмет комунікації - явище або подія, яке відображає повідомлення (стаття, радіопередача, телевізійний сюжет тощо.) 

4. Ефекти комунікації – наслідки комунікації, виражені в зміні внутрішнього стану суб'єктів комунікаційного процесу, в їх взаємостосунках або в їх діях.

Для нормальної, ефективної організації праці, управління спільною координованою діяльністю велике значення має комунікативна структура, комунікативний зв'язок у соціальній групі, установі, фірмі. 

Комунікація в організаційній групі виконує наступні функції: 

· інформативну – забезпечення обміну інформацією між учасниками комунікативної взаємодії;

· консолідуючу - формування  злагоди між членами групи та забезпечення  узгоджених дій;

· культуротворчу - формування особливої культури групи.

В організаційній комунікативній структурі враховуються інформаційні потоки (канали розповсюдження інформації в групі) і об'єм інформації, яким володіє кожний учасник групи. В цій структурі особливе значення мають становище, яке обіймає індивід в системі комунікації (доступ до отримання і передачі інформації, циркулюючої в групі, об'єм інформації, важливої для здійснення життєдіяльності групи) та спрямованість і інтенсивність комунікацій в групі.

Комунікативна структура групи - це сукупність позицій членів групи в системах інформаційних потоків, що пов’язують членів групи між собою і із зовнішнім середовищем, і концентрації у них того або іншого об'єму групової інформації.

Для  організаційної групи як комунікативної одиниці, характерні такі основні риси:

· контактність - можливість кожного члена групи регулярно спілкуватися один з одним, сприймати й оцінювати один одного, обмінюватися інформацією; 

· цілісність - соціальна та психологічна спільність індивідів, які входять до групи, що дає змогу сприймати їх як єдине ціле;

· стабільність складу, обумовлена, перш за все, індивідуальною неповторністю і незмінністю учасників; 

· стійкість взаємодії, що забезпечується взаємним позитивним підкріпленням активності, спрямованої на успіх групи загалом; 

· наявність внутрішньої структури, що включає систему неформальних ролей і статусів, норми і правила поведінки, а також механізм соціального контролю;

· задоволення особистих запитів через належність до групи. Мала група, на відміну від великої задовольняє найбільшу кількість життєво важливих потреб людини. Якщо задоволення, що отримує індивід у конкретній малій групі, стає нижчим за певний рівень, індивід залишає її
.

Найкраще функціонує та організаційна група, в якій структура комунікацій відповідає структурі поставленої задачі, тобто коли комунікативна мережа, що реально склалася, є найбільш оптимальною для досягнення поставленої мети. Подібна оптимізація природним чином відбувається в процесі розвитку групи.

В групі різна інформація розповсюджується різними способами, по різних комунікативних мережах, які можуть бути централізованими та децентралізованими.

В централізованих комунікативних мережах переважно одна людина поширює навкруги себе важливу для групи інформацію (фронтально, радіально або ієрархічно). Це сприяє підвищенню керованості групи і більш швидкому рішенню простих задач. Доцільно передавати по централізованих комунікативних мережах інформацію у випадках, коли треба довести одну і ту ж, без спотворень, інформацію до всіх членів групи, коли необхідно стимулювати розвиток лідерства, організаційно згуртувати групу.

Можливо виділити наступні комунікативні мережі:

фронтальна - учасники не вступають в контакт, але знаходяться в полі зору один одного. Цей факт багато в чому допомагає їм, оскільки дозволяє побачити реакції і поведінку інших учасників взаємодії;

радіальна - вся інформація передається членам групи тільки через центральну особу. Відсутність єдності місця і часу передачі інформації утрудняє зворотний зв'язок з партнерами, яких не можна побачити і почути, зате дає можливість відносно незалежно формувати власну позицію; 

ієрархічна - структура з двома і більш рівнями супідрядності членів групи, причому частина з них може бачити один одного в процесі спільної діяльності, а частина - ні. Можливості спілкування при цьому обмежені, і комунікації можуть здійснюватися в основному між членами групи, що займають сусідні рівні ієрархії. Як випливає з схеми, у індивіда, що займає верхній ступінь в ієрархії супідрядності, є безпосередній помічник, якому, у свою чергу, підпорядковується решта учасників.

Комунікації в організації можуть мати  наступну структуру
:

Вертикальна і горизонтальна комунікація. Вертикальні взаємовідносини включають як комунікацію керівника з підлеглим (нисхідна комунікація), так і спілкування підлеглого з керівником (висхідна комунікація). Горизонтальні комунікації відображають особливості відносин підлеглих між собою в процесі комунікації. За дефіциту в організації інформації працівники психологічно почувають себе непевно і навіть принижено. Тому необхідно прагнути, щоб два потоки інформації були урівноважені, не створювали напруги у відносинах, а сприяли успішному розв'язанню спільних завдань. Важливими при цьому є комунікативні мережі, що підрозділяються на централізовані й децентралізовані. В одних моделях уся комунікація замикається на керівнику чи лідерові групи, в інших - більш-менш рівномірно розподіляється між працівниками організації. Централізовані мережі більшою мірою, ніж децентралізовані, сприяють вирішенню відносно простих завдань, але стають на заваді ефективному розв'язанню складних проблем, а також зменшують задоволеність учасників взаємодії роботою, знижують групову згуртованість, хоча і сприяють розвитку лідерства.

Безпосередня і опосередкована комунікація. Безпосередня комунікація припускає спілкування персоналу організації в режимі актуального часу і взаємодії. Опосередкована комунікація характеризується спілкуванням учасників комунікативного процесу через матеріального посередника, через наказ або  розпорядження;   факс,   телефон  або дискету; лист або відеокасету.

Формальна і неформальна комунікація. Формальні (посадові) взаємовідносини персоналу в організації визначаються посадовими інструкціями і функціональними обов'язками, контрактами. Вони встановлені адміністрацією відповідно до посадової організаційної структури і пов'язують людей по вертикалі та горизонталі всередині трудового осередку. Неформальні взаємовідносини складаються на основі особистих симпатій; загальних інтересів і смаків людей, та, як правило, виходять за рамки організації. Вони виходять за межі організації й не збігаються з офіційно встановленими. Інформація неформальних потоків може випереджувати формальну, іноді вона буває недостатньо достовірною. В організаціях (групах), що функціонують нормально, завжди існує баланс формальних і неформальних інформаційних потоків із превалюванням то одного, то іншого. Формальні потоки ніколи не задовольняють потреби учасників трудового процесу, тому що соціальні контакти не обмежуються лише офіційними межами.

Керована і некерована комунікація.
Керованою комунікацією можна назвати взаємодію між людьми, зафіксованою в їх посадових інструкціях, опосередковану технологічними і виробничими процесами, яка наперед спланована, організована, піддається контролю і обліку. Некерована комунікація виникає на основі функціонування організації як відкритої системи і внаслідок потреби людей в спілкуванні.

Важливим показником становища члена групи в її ієрархії є ступінь володіння інформацією. З одного боку, доступ до отримання, зберігання і розподілу інформації забезпечує людині в групі особливу роль, особливі групові привілеї. У ряді випадків людину, що є інформаційним центром групи, називають інформаційним лідером. З другого боку, інформація звичайно адресується саме високо статусним членам групи, тобто чим вище статус індивіда, тим більшим об'ємом інформації він володіє. Характер інформації, що повідомляється, також залежить від групової позиції людини: чим вище його статус, тим більше доброзичливий характер додається передаваній інформації.

Для успішної діяльності індивіда в організаційній групі особливо важливими є його соціальні характеристики, тобто, той соціальний статус, який він має, а також його становище у суспільстві. Соціальний статус – це оцінка, досягаючи якої суб’єкт засвоює соціальні норми та уявлення, а також відповідну сукупність прав та обов’язків, реалізація яких формує соціальну особистість.
Хоча поняття «соціальний статус» має різне застосування, у даному контексті воно може бути інтерпретоване як становище особистості у суспільстві, що встановлюється у термінах прав, обов’язків, привілеїв та свобод, які вона отримує завдяки цьому становищу. Статус – це соціальний процес; людина може мати статус лише у відносинах з іншими, які визнають її місце і звертаються до неї певним чином. Статус, яким би низьким він не був, усе одно важливий, адже без нього людина не може позиціювати себе щодо інших. Володіння статусом дозволяє людині очікувати і вимагати певного ставлення до себе з боку інших людей.

Соціальний статус комунікації є багатовимірним. Як відзначав німецький соціальний філософ Ю.Хабермас, в ньому об'єднуються нормативні, драматургічні і комунікативні дії. Нормативні дії орієнтовані на співтовариство людей, драматургічні (мовний етикет) - на учасників взаємодії, комунікативні - на учасників спілкування як вербального, так і невербального . Соціальний статус - це ніби фокус, в якому перетинаються і заломлюються різноманітні соціальні ознаки людини. Задача полягає в тому, щоб, незважаючи на багатовимірність соціального статусу, відрекомендувати його як цілісну категорію соціальної комунікації. В зв'язку з цим заслуговує уваги обґрунтовування соціолінгвістичного статусу людини як особистості в так званому типологічному плані - виділяється система статусних постійних ознак (констант), визначаються необхідні і випадкові, первинні і вторинні, явні і опосередковані ознаки статусу, їх варіативність, нейтралізація і посилення.

Можливо визначити наступні показники статусу в групі: 

· До прагматичних чинників відносяться: вмотивованість комунікації, тобто її мета і задум, становище комунікантів в соціальній ієрархії суспільства, їх соціальні ролі в конкретній комунікативній ситуації, соціальна оцінка інформації і адресата.

· До комунікативних чинників відносяться: соціальні норми мовної поведінки, мовного етикету - дистанція, поза, орієнтація на співбесідника тощо, типи комунікативних ситуацій, пов'язаних з різними сферами діяльності, умови міжособової, внутрішньо групової і масової комунікацій, диференціація комунікативних засобів залежно від стратифікаційної і ситуативної варіативності комунікації.

· До когнітивних чинників відносяться: об'єм фонових знань комунікантів - реалій навколишнього світу і суспільства, соціальних цінностей, самооцінка свого становища в суспільстві, рівень володіння комунікативними засобами для адекватної передачі і сприйняття інформації, здатність правильно інтерпретувати взаємозв'язок соціальних і комунікативних характеристик комунікантів.

Соціальний статус учасників організаційної взаємодії формує систему рольових відносин, яка формує взаємно роздільні уявлення про поведінку кожного в організаційній групі. «При дослідженні внутрішньо особистісних процесів поняття «роль» визначають як певний аспект, частину, сторону діяльності особистості, яку вона сприймає на підсвідомому рівні. Увагу тут акцентують, насамперед, на тому, як сам індивід сприймає, усвідомлює і оцінює ту чи іншу свою функцію, яке місце займає вона у його "образі Я", який особистісний сенс вона в нього вкладає»
.

Розвиток ролі відбувається за такими стадіями:

· зразок ролі (у процесі соціалізації людина засвоює певні зразки поведінки, що виступають як щось зовнішнє стосовно індивіда, як певний стандарт для людини; зразок ролі виконує функцію орієнтира і регулятора поведінки, поступово перетворюючись на норму поведінки);

· моделі ролі (зіставляючи зразки поведінки один із одним та з власними здібностями, індивід виробляє свою модель соціальної поведінки, що є результатом поєднання індивідуального і соціального у структурі особистості);

· рольова поведінка (це реальні вчинки людей, опосередковані вимогами та очікуваннями оточення, індивідуальними властивостями людини; вона формується у процесі міжособистісного спілкування)
.

Тривале виконання певної ролі можна співвіднести з маскою, яка з часом стає самим обличчям. Оточення у ставленні до особистості має рольові сподівання - систему уявлень про те, як людина повинна поводитися у певній ситуації, чого від неї можна очікувати. Серед багатьох ролей розрізняють, насамперед, соціальні ролі - нормативно схвалений спосіб поведінки, очікуваний від кожного, хто займає певну позицію.

Особистість не може визначати себе безвідносно до своїх соціальних ролей; вона може зливатися, ідентифікуватися з ними, чи дистанціюватися від них, навіть протиставляти себе ним, але у усіх випадках при визначенні свого «я» вони слугують для особистості точкою відліку. І, що багатша структура життєдіяльності індивіда, що ширшою є коло його соціальних застосувань, то більш складною і диференційованою буде його самосвідомість.

Норми і правила, тобто граматика внутрішньо групового спілкування, включають прийняті моделі поведінки, допустиму комунікативну тактику.

Комунікація - це, передусім, спосіб діяльності, який полегшує взаємне пристосування поведінки людей. Отже, суть комунікативної діяльності полягає не стільки у виразі попередніх думок і відчуттів, скільки у встановленні такої кооперації, коли поведінка кожного змінюється і до певної міри регулюється фактом участі інших індивідів. 

У кожній організації виокремлюють також структури впливу, очікувань і симпатій, що формують відповідне комунікативне середовище.

Структура впливу формується на основі взаємодій двох категорій осіб однієї групи - тих, що заявляють про свої бажання, і тих, хто ті бажання виконує.

Структура очікування виникає завдяки консенсусу однієї частини групи (одноголосне прийняття рішення, збіг думок) відносно того, якої поведінки варто очікувати від конкретних осіб, що входять до групи, у конкретних ситуаціях.

Структура симпатій характеризується тим, що співробітники ставляться один до одного з різною мірою симпатії, антипатії чи байдуже.

Урахування керівником усіх наявних структур в організації сприятиме її злагодженому функціонуванню.

Основною потенційною перевагою групи при ухваленні рішень виступають індивідуальні відмінності членів групи, але вони можуть стати баластом, якщо групові процеси не дозволять їх використовувати. Першою умовою, необхідною для того, щоб різні думки були почуті і взяті до уваги в процесі ухвалення рішень, є організація групи на принципах співпраці. Іншими словами, в якийсь момент часу загальна мета повинна стати більш важливою, ніж індивідуальна мета.

Гарантом ефективної комунікації в групі виступають міжгрупові норми. Найбільша готовність до ухвалення групових норм виявляється в згуртованих і гармонійних групах. В таких групах учасники спілкуються між собою інтенсивніше, ніж в менш згуртованих, вони більше відкриті для взаємних впливів, більш активні в дискусіях, легше переносять прояви ворожості. Виробляє активне відношення до життя і цілеспрямованість у виконанні поставленої мети.

Для оцінювання рівня формування у індивіда необхідних для ефективної комунікації умінь і навичок, використовують поняття комунікативної компетентності, яка складається з таких елементів: здатності людини прогнозувати комунікативну ситуацію, у якій здійснюється процес спілкування; комунікативної виконавської майстерності, тобто, уміння знайти адекватну темі спілкування комунікативну структуру і реалізувати комунікативний задум; здатності розбиратися у власному комунікативному потенціалі та потенціалі партнера; навичок саморегуляції у спілкуванні. 

Розвиток комунікативної компетентності  з неминучістю передбачає двозначний процес: з одного боку, це – набуття певних знань, умінь та досвіду, а з другого боку, це – корекція, зміна тих форм спілкування, які склалися; це використання всього набору засобів, орієнтованих як на розвиток суб'єкт-суб'єктних продуктивних особистісних сторін спілкування, так і його суб'єкт-об'єктних репродуктивних, операціональних складових (компонентів)
.

Отже, комунікативна компетентність особистості містить інтегральні компоненти: пізнавальний, емоційний та поведінковий.

Для формування комунікативної компетентності необхідно розвивати наступні характеристики:

1. Досвід. Для того, щоб добре розбиратися в людях, насамперед необхідна зрілість. Треба враховувати не тільки вік людини, а й багатий досвід взаємодії з людьми.

2. Схожість. Намагання зробити висновок про людей за своєю природою, щоб зрозуміти їх.

3. Інтелект. Експериментально доведено, що існує певний зв'язок між високим інтелектом і здатністю робити висновок про інших людей.

4. Глибоке розуміння себе. Сліпота і помилковість у розумінні власної природи буде автоматично перенесена на наші судження про інших.

5. Складність. Як правило, люди не можуть глибоко розуміти тих, хто є складнішим і тоншим, ніж вони самі.

6. Відсторонення. Експерименти свідчать, що люди, які добре розбираються в інших, є менш комунікабельними (наша точка зору – протилежна, хоча, можливо, саморефлексія на фоні замкнутості призводить до такого позитивного результату).

7. Естетичні нахили. Часто з меншою комунікабельністю пов'язані естетичні нахили. Ця властивість найвища… За умови високого розвитку, «глибокого розуміння себе», «схожості», «складності».

8. Соціальний інтелект. Він пов'язаний зі здатністю висловлювати швидкі, майже автоматичні судження про людей. Водночас соціальний інтелект стосується більше поведінки, ніж оперування поняттями.

Комунікативна компетентність обумовлена цілим рядом когнітивних чинників - фоновими знаннями - знаннями про навколишній світ, зокрема і про соціальну структуру суспільства, соціальні цінності, знаннями нормативного вживання комунікативних систем різних рівнів і здатністю адекватної інтерпретації інформації. Оскільки комунікативна компетентність актуалізується у конкретних соціальних умовах комунікації (комунікативна сфера, ситуація, статус комунікантів і їх комунікативні ролі і тощо), вона є соціально обумовленою. Найістотнішими когнітивними характеристиками комунікативної компетентності як компоненти соціального статусу є: здатність до узагальнення і систематизації багатовимірного сприйняття навколишньої реальності, обумовлена соціальним досвідом і об'єктивними можливостями індивіда; здатність до адекватної оцінки «статусу мови» - її «соціальної престижності» та відповідності конкретним соціальним умовам комунікації, що може зажадати певної адаптації до партнера і самокорекції; здатність до інтерпретуючої діяльності - розуміння смислової та оціночної інформації у конкретній соціальній ситуації.

Уміння спілкуватися передбачає певний рівень психологічної культури, яка включає: уміння розуміти інших людей, адекватно відповідати на їхню поведінку та вибирати такі форми звертання, які відповідають індивідуальним особливостям партнера у спілкуванні. Комунікативні уміння виробляються на основі певних комунікативних здібностей, основним компонентом яких вважають товариськість. Це складна якість, яка включає в себе комунікабельність (здатність відчувати задоволення від процесу спілкування), соціальну спорідненість (бажання знаходитись серед інших людей) та альтруїстичні тенденції.

Комунікативні здібності – це вміння і навики спілкування з людьми, від яких залежить її успішність. Люди різного віку, освіти, культури, різного рівня психологічного розвитку, що мають різний життєвий і професійний досвід, відрізняються один від одного за комунікативними здібностями. Освічені й культурні люди володіють більш вираженими комунікативними здібностями, ніж неосвічені та малокультурні. Багатство життєвого досвіду людини, як правило, позитивно корелюється з розвиненістю в неї комунікативних здібностей
.

Для ефективної роботи організаційній групі потрібен певний баланс позитивних способів поведінки, пов'язаних як з наданням підтримки, так і з рішенням задач, що стоять перед нею. Коли група працює над досягненням мети, кожен учасник групи може узяти на себе функцію надання підтримки, щоб розрядити напруженість, і навпаки, коли група розважається, будь-хто може нагадати про справу. Чим більшу гнучкість проявлять члени групи, відіграючи кожний свою роль, тим більше група досягне успіху в досягненні кінцевої мети. Як правило, одні члени групи беруть на себе виконання тієї або іншої ролі, важливої для вирішення задач, що стоять перед групою, а інші беруть на себе відповідальність за підтримку гармонійних взаємовідносин.

Негативною стороною надмірно згуртованої групи виступає можливе зниження загального рівня критичності, наївний оптимізм в ухваленні рішень, відсутність нових оригінальних ідей та рішень.

4.2. Етичний зміст комунікативного процесу 

Для реалізації етичного аспекту комунікації важливу роль відіграють особистісні риси комуніканта:
1. знання психології іншої людини - передусім її ціннісних орієнтації, які виражаються у її ідеалах, потребах і інтересах, в рівні життєвих прагнень;
2. сформована у особистості спрямованість на людину; спостережливість по відношенню до оточуючим нас людей; достатньо великий об'єм уваги, уміння її розподіляти;
3. здатність аналізувати вчинки людини і бачити за ними мотиви,
які нею керують, можливість передбачити її поведінку в різних ситуаціях;
4. інтуїція - збагнення особливостей, що характеризують особистісні риси іншої людини шляхом безпосереднього їх розсуду, без обґрунтовування за допомогою доказів;
5. уява: виявляється в умінні ставити себе на місце іншої людини і здатність побачити світ її очима;
6. вихованість емоційної сфери, яка, передусім, виявляється
в тому, чи уміє людина співпереживати іншим людям;
7. уміння вибирати по відношенню до іншої людини найбільш відповідний спосіб поведінки;
8. знання людей і самого себе, уміння на основі цього знання свідомо
управляти своєю поведінкою в різних ситуаціях спілкування.
З часом у кожного індивіда виробляється свій власний комунікативний стиль - сукупність специфічних способів і засобів між суб'єктної взаємодії в процесі комунікації. Зазвичай виділяють наступні стилі комунікації : домінантний (направлений на зниження ролі інших в комунікації); драматичний (перебільшення і емоційне забарвлення змісту повідомлення); спірний (агресивний); заспокійливий (манера спілкування, що має на меті зниження тривожності співрозмовника); вражаючий (орієнтований на те, щоб справити враження); точний (націлений на точність і акуратність повідомлення); уважний (вияв інтересу до того, що говорять інші); енергійний (часте використання невербальної поведінки - контакт очей, жестикуляція, рух тіла тощо) дружній (тенденція відкритого заохочення інших і зацікавленість а їх внеску в спілкування); відкритий (постійне прагнення до висловлення власної позиції, відчуття, емоції, особові аспекти свого Я).

Партнери по спіл​куванню для досягнення комунікаційної мети повинні володіти культу​рою мовленнєвого спілкування, яка передбачає культу​ру слухання та культуру мовлення.

Фрейзер Зейтель називає такі помилки в комунікації 
:

· погане слухання — слухання повинне бути активним; 

· відсутність орієнтації на слухача;

· невірні невербальні сигнали – ситуація, коли вербальна та невербальна інформація, що надходять від комуніканта, не співпадають;

· невміння писати так, щоб бути зрозумілим;

· незнання аудиторії - повідомлення має спиратися на інтереси, характеристики, потреби конкретної аудиторії;

· ігнорування того факту, що комунікація є двостороннім процесом - процес видачі інформації ще не є комунікацією, велику роль грає зворотний зв'язок;

· відсутність елементарних правил ввічливості - агресивного і грубого комуніканта сприйматимуть зовсім по-іншому, ніж ввічливого і зацікавленого в аудиторії.

Ефективність комунікаційного впливу залежить від ступеня довіри до комуніканта з боку аудиторії. Комунікант може збільшити ступінь довір'я до себе за допомогою того, як саме його представляють слухачам. Такі визнані всіма особи, як президент, члени уряду, відомі учені, депутати, державні діячі, артисти мають достатньо високий рівень довір'я у середнього громадянина. Комунікант, який зможе пов'язати вище перераховані авторитети з своїм власним повідомленням, зможе значно поліпшити свої позиції.

Культура мовлення передбачає особливе викорис​тання лексики, володіння граматикою, використання асоціацій при повідомленні інформації, вміння «поста​вити» голос (йдеться про його тембр) та обрати темп мовлення, певне ставлення до співрозмовника тощо.

Культура мовлення основана на взаєморозумінні - такому розшифруванні партнерами повідомлень і дій одне одного, які відповідають їх значенню з погляду їхніх авторів. 

Виокремлюють три рівні взаєморозуміння: згоду, розуміння (осмислення) та співпереживання
. 

Під згодою слід розуміти достатньо взаємоузгоджені оцінки ситуації та правила поведінки кожного учасника спілкування. Це зовнішній (формальний) рівень взаєморозуміння. Уміння зрозуміти ситуацію і підпорядкувати свої емоції та поведінку до неї та до поведінки інших — необхідна умова спільної діяльності. Підкоритись розумним нормам поведінки — перший крок до взаєморозуміння. Згода як формальний рівень взаєморозуміння виявляється в різних видах спілкування: соціально-рольовому або анонімному, функціонально-рольовому, неформальному.

 Розуміння як осмислення — другий рівень — це такий стан свідомості, коли в суб'єкта виникає впевненість в адекватності своїх уявлень і дібраних засобів впливу. Без такого стану неможливо продовжувати спілкування з метою координації дій у спільній діяльності. Тут характерно відчуття внутрішнього зв'язку, організованості в обговоренні, встановлення причинно-наслідкових зв'язків. Розумінню як осмисленню сприяють діалог, уміння знайти спільну мову, навчитися слухати одне одного й аналізувати погляди кожного. Бажання осмислити — ознака високих моральний якостей людини та її культури спілкування.

Взаєморозуміння як співпереживання передбачає здатності ураховувати стан співбесідника. Той, хто перебуває у збудженому стані, має заспокоїтись, а той, хто перебуває у пригніченому стані, — активізуватися. Стан людини можна визначити за експресією обличчя, жестами, позою, які дають змогу не лише побачити ставлення людини до співбесідника, а й до інформації, яку він часом намагається приховати. Тому і морального погляду слід розпізнати емоційний стан іншого. Це зробити легше, аніж маніпулювати своїм. Особливого значення взаєморозуміння як співпереживання набуває під час неформального спілкування, зокрема сімейно-інтимного. Навіть якщо людина затамувала свою образу, роздратування або любов, вона все-таки плекає надію, що її зрозуміють. Взаєморозуміння — це сфера людських взаємин, де тісно переплітаються пізнавальні процеси та емоції, соціально-психологічні правила та етичні норми. Іншими словами, це не тільки розуміння інформації, її передавання, приймання, а й розуміння іншого як особистості з її потребами, інтересами, установками, переживаннями, досягненнями і поразками.

  Прагнення до взаєморозуміння — це не лише психологічна, а й етична проблема. Використання ж його механізмів, їх пошук, добір і зміна — це прояв моралі в реальності, свідчення моральності людини.

Серед механізмів взаєморозуміння виокремлюють:

· ідентифікацію (уподібнення себе іншому);

· рефлексію (у соціальній психології — механізм усвідомлення індивідом чи групою того, як їх насправді сприймають і оцінюють інші індивіди чи групи).

Ідентифікація як механізм подібна до емпатії — процесу проникнення в переживання іншої людини. Розрізняють три складові емпатії: емоційну, що ґрунтується на механізмі наслідування моторних і афективних реакцій іншої людини; когнітивну, яка базується на інтелектуальних процесах; прогностичну, що виявляється як здатність людини передбачати афективні реакції іншого в конкретних ситуаціях. 

Рефлексія у процесі взаєморозуміння — це подвоєне, дзеркальне взаємовідображення суб'єктами спілкування один одного. 

Безпосередні форми прояву почуттів дають нам змогу відверто висловлюватися про наші переживання, зрозуміти, що відчувають люди, спілкуючись. Прикладами таких форм є називання власних почуттів, вживання порівнянь, описування свого фізичного стану, визначення можливих дій, яких стосуються ці почуття.

Уміння спілкуватися з людьми можна вважати радше мистецтвом, аніж технологією. Це означає, що кожен може й повинен знайти свій стиль спілкування, який би відповідав і його особистості, й особливостям людей, які його оточують.

Загалом, можливо виділити наступні етичні вимоги до поведінки комуніканта:
· Бути у спілкуванні ввічливим і доброзичливим - уміти відчувати співрозмовника, його становище, душевний стан. Ставитися до нього позитивно, інформувати й переконувати, а не ображати, принижувати

· Не акцентувати своє  «Я» - вміти слухати співрозмовника.

· Бути уважним до адресата, налаштованим на нього - слідкувати за реакцією адресата на мовлення, апелювати до нього.

· Брати до уваги статусні і рольові ознаки адресата - відчуття відповідності ситуації комунікативного дискурсу, оцінка соціально-мовленнєвий статусу реципієнта, його соціально-мовленнєвої ролі.

· Зберігати дистанцію за несиметричності статусів і ролей учасників комунікативного процесу - недотримання статусної і рольової дистанції між співрозмовниками здебільшого спричиняється до порушення норм мовленнєвого етикету, культури мовлення.

· Не перетворювати діалог на монолог - не забувати, що співрозмовник - це теж учасник спілкування, який має що сказати і переважно хоче це зробити. 

· Дотримуватися фізичних параметрів мовлення - невербальні чинники  повинні підкреслювати вербальну інформацію, а не суперечити  їй.

Культура слухання. Вона є не просто мовчанням, це активна діяльність, своєрідна робота. Розрізняють рефлексивне (передбачає регулярне використання зво​ротного зв'язку, щоб досягти більшої ясності й точності в розумінні співрозмовника) і нерефлексивне (уважне, з мінімальним мовним втручанням) слухання.
Серед реакцій найчастіше ви​являються оцінка, рідше - тлумачення, зовсім рідко - уточнення, підтримка та розуміння. Щоб про​цес слухання був ефективним, відповідав високому рів​ню культури спілкування, психологи радять оцінні су​дження і тлумачення (інтерпретація) звести до мініму​му або не користуватися ними взагалі.

З-поміж видів реакції людини під час слухання ви​окремлюють:

· з'ясування (полягає у зверненні до співрозмовни​ка за уточненнями та формулюванні йому запитань, на які не можна відповісти одним словом «так» чи «ні»);

· перефразування (формулювання думки співроз​мовника своїми словами з метою з'ясування її точності для розуміння);

· відображення почуттів (акцент не на змістовому аспекті повідомлення співрозмовника, а на його емоцій​них реакціях);

· резюмування (відповіді-уточнення дають змогу узагальнити думки й почуття відправника інформації).

4.3. Бар’єри комунікації в організації та способи їх подолання

Процес розуміння залежить, насамперед, від моральних і психологічних установок особистості до певних ідей або до того, хто їх передає. Якщо ці установки позитивні, то процес сприймання відбувається успішно, якщо ні, то з'являються  бар'єри комунікації.  

Комунікаційні бар'єри - це перешкоди, що виникають в ході передачі чи сприйняття інформаційних повідомлень. Для етики організаційних комунікацій найбільш актуальними можуть бути наступні види комунікаційних бар’єрів:

· мовні  (пов’язані з відсутністю знання мови, здатності розпізнавати знаки, слова і терміни спеціальних мов; уміння відновлювати значення знака в певному контексті);

· соціальні (пов'язані з належністю комуніканта та реципієнта до різних соціальних груп); 

· психологічні.

Розглянемо більш детально окремі з них. 

Мовний бар'єр виникає при невідповідності мов, кодових систем, тезаурусів комуніканта і реципієнта. Можливо виділити наступні підвиди мовних комунікативних бар’єрів:

· фонетичний – невиразна вимова, наявність акценту, використання великої кількості незрозумілих термінів тощо;

· семантичний - розбіжність в системах значення слів;

· стилістичний – невідповідності стилю мови комуніканта ситуації спілкування;
· логічний – складна, незрозуміла логіка суджень.
  Психологічний бар'єр виникає унаслідок спотворень в перцепції, що неминуче супроводжує комунікацію. Перцепція є пізнанням (сприйняття) комунікантом і реципієнтом один одного. Це пізнання використовує етичні і естетичні критерії, ситуаційні розрахунки, звичні симпатії і антипатії. В результаті в свідомості людей, що спілкуються, формується образ (імідж) партнера, який може бути привабливим або відштовхуючим, байдужим або хвилюючим тощо. Велике значення має комунікаційна ситуація: чи є люди рівноправними співробітниками, що роблять загальну справу, або вони знаходяться у відносинах начальник — підлеглий тощо. Крім того, в свідомості і комуніканта, і реципієнта завжди присутній їх власний імідж, тобто уявлення про себе самого.   

Соціальний бар'єр виникає між людьми, що розмовляють на одній і тій же природній мові, але належать до різних соціальних груп. Ускладнено взаєморозуміння різних поколінь (суперечки «батьків» і «дітей»), представників різних класів і станів, що мають інтереси антагоністів, жителів міста і села, чоловіків і жінок, людей з різним освітнім цензом тощо. Сутність соціального бар'єру не тільки в різних стилях мови, що відрізняють одну соціальну групу від іншої, а у відмінності ціннісних орієнтацій, особистого психофізіологічного і життєвого досвіду, змісту групової пам'яті.

Втрати і спотворення інформації в організаційних комунікативних мережах відбуваються унаслідок наступних чинників:

1.
Свідоме або несвідоме спотворення інформації людиною  залежно від її суб'єктивної значущості і оцінки.

2.
Соціально-демографічні особливості персоналу організації (стать, вік, освіта, стаж роботи тощо.).

3.
Особливості культури, традиції і соціально-психологічний клімат.  

 4.
Наявність посадових, функціональних і інших «фільтрів».

5.
Феномен «зіпсованого телефону».

6.
Невідповідність структури організації структурі ефективної комунікації.

7.
Комунікативна некомпетентність управлінського персоналу.

8.
Відсутність засобів управління і контролю за якістю і кількістю формальної комунікації персоналу в організації
.

 Задля подолання комунікаційних бар’єрів необхідно в комунікації акцентувати увагу не на своїх власних інтересах, а виходити з розуміння інтересів співрозмовника, його внутрішнього психологічного стану,  життєвого чи соціального досвіду.

Д. Карнегі сформулював п'ять правил, виконання яких допомагає прихилити до себе людей і впливати на їхню поведінку. 

Правило 1. Виявляйте щирий інтерес до інших людей. 

Будь-яку людину насамперед цікавить вона сама, її проблеми й інтереси. Тому той, хто виявляє зацікавленість проблемами інших, — завжди бажаний співрозмовник і партнер. 

Правило 2. Посміхайтеся. 
Людина з щирою посмішкою на обличчі викликає позитивні емоції у співбесідника і гарантує успішне завершення спілкування. 

Правило 3. Пам'ятайте, що для людини звук її імені — найсолодший і найважливіший звук людської мови. 
Людині завжди приємно, коли співбесідник пам’ятає її ім’я. Варто не шкодувати сил і часу на те, щоб запам'ятовувати імена людей, з якими вам випадає спілкуватися. У діловому спілкуванні важливо, запам'ятавши правильну вимову імені, якнайчастіше використовувати, звертаючись до співрозмовника. Якщо ви забуваєте імена своїх партнерів, то вам важко буде досягнути успіху в бізнесі. 

Правило 4. Будьте гарним слухачем. Заохочуйте інших до розповіді про себе. 
Винятково корисне мистецтво — уміння ставити такі питання, на які діловому партнеру цікаво відповідати. Попросіть співрозмовника розповісти про себе самому, про свої досягнення. Це найпростіший спосіб стати гарним співрозмовником. 

Правило 5. Говоріть про те, що цікавить вашого співрозмовника. 
Один із найнадійніших способів прихилити до себе людину — говорити з нею про те, що вона цінує вище за усе. Готуючись до ділової зустрічі, необхідно з'ясувати, що більше за усе цікавить вашого співрозмовника. Розпитайте про це спільних знайомих, почитайте ділову пресу. Ваші старання не будуть марними — це допоможе швидко налагодити стосунки з діловим партнером. 

Сучасні фахівці з психології ділового спілкування настійно рекомендують застосовувати ефективний метод налагодження міжособистісних контактів — дуже простий дієвий спосіб викликати симпатію і довіру співрозмовника. Для його визначення використовують англійське слово «фейсінг» («відображення»). Цей метод побудовано на схильності людей симпатизувати тим, хто схожий на них. 

Нам завжди хочеться, щоб наші друзі дивилися на світ так само, як і ми, мали такі ж пристрасті, звички, спосіб життя. Психологічні особливості кожної людини впливають на її поведінку, жестикуляцію, тембр голосу, гучність і темп мовлення тощо. Це означає, що викликати довіру до себе при особистому контакті і досягти успіху під час ділової зустрічі можна, «віддзеркалюючи» зовнішні і внутрішні особливості людини, тобто наслідуючи:

а)
пози співрозмовника, його ходу, жести, міміку, темп дихання і, нарешті, одяг;

б)
особливості мовлення (тембр і силу голосу, інтонацію,

вживання слів і висловів). 

 «Віддзеркалювати» співрозмовника можна також через почуття (зацікавленість, толерантність, вияв поваги до характеру, досвіду і знань співрозмовника). 

 Навіть якщо відтворити лише особливості мови співрозмовника, стосунки з ним значно покращаться. Люди, що говорять повільно, погано сприймають швидке мовлення-скоромовку, не встигають за думкою партнера, і це їх дуже дратує. Тих же, хто говорить дуже швидко, завжди дратує флегматичний співрозмовник. Усунувши невідповідність між співрозмовниками, можна значно легше стало знаходити спільну мову навіть у найскладніших суперечливих питаннях. 

Ті, хто прагне до високої культури спілкування, бажають знати, яка інформація підсилює вплив на інших людей, а яка навпаки, зменшує його. Так, не бажано казати "я - маленька людина", "У мене не виходить", "у мене мало досвіду", "я не хочу забирати у вас час" тощо. Краще сказати: "я - ще молодий спеціаліст", "мені слід детальніше розібратися в цьому", "я лише розпочав роботу", "мені хотілося б з Вами обговорити це питання" і т. ін. У бесіді бажано замінювати фрази на зразок "я повинен" на фрази "я хочу", "я вибираю". У першому випадку людина діє, почуваючи себе примушеною. Це, звичайно, впливає на її настрій, їй хочеться чинити опір, а це викликає, у свою чергу, відчуття провини. У зв'язку з цим у конкретній ситуації бажано робити вільний вибір, враховуючи всі обставини, а також настрій, можливості, наслідки. Особистісний вплив підвищуватиметься, якщо бажання людини і дійсність збігатимуться. Це дасть змогу їй відчути себе сильною, такою, що хоче й може досягти того, чого бажає. Компетентне використання людиною різних видів психологічного впливу в діловому спілкуванні є важливою складовою її культури. Саме правильний добір засобів і механізмів впливу сприяє досягненню оптимального результату взаємодії, розвитку особистості, формуванню в неї високих моральних якостей, реалізації її творчих здібностей та можливостей самовдосконалення.

4.4. Етичні вимоги документальних комунікацій в організації

4.41. Поняття документальних комунікацій та їх сутнісні ознаки

Комунікація в бюрократичній організації, на думку М.Вебера, не повинна залежати від особистих якостей чи настрою керівника. Критерієм ефективного спілкування є здатність людини відключитися від особистих проблем і емоційних станів і звістки діалог тільки в ділових рамках. Основний метод підвищення ефективності ділового спілкування — інструкція. Таким чином, документальні комунікації виступають визначальним важелем ефективного управління.

Документальною комунікацією називають комунікацію, опосередковану документом, побудовану на обміні документами між двома або більше людьми. 

Будучи підсистемою більш    широкої    системи    інформаційних    комунікацій, вона забезпечує створення, аналітико-синтетичну обробку, зберігання, розповсюдження і використовування документів як носіїв соціальної інформації. Інакше кажучи, система документальних комунікацій є сукупністю всіх документів, всіх споживачів документально зафіксованої інформації і всіх відносин між ними, обумовлених як внутрішніми властивостями системи, так і зовнішнім середовищем (умовами) її суспільного функціонування.

Відношення «комунікант-реципієнт» є джерелом виникнення документальної інформації і комунікації. У процесі комунікації здійснюється кодування і декодування інформації, яка міститься в документі.

Комунікант - відправник документного відправлення, що починає акт комунікації (автор відправлення). Реципієнт відправлення – його отримувач. Між комунікантом і реципієнтом встановлюється канал комунікації, без якого зв'язок  не може існувати. По цьому каналу від комуніканта до реципієнта передається комунікат – документне відправлення. Документну комунікацію можна вважати здійсненою лише в тому випадку, коли реципієнт отримав закодовану на матеріальному носії інформацію, відправлену комунікантом, і декодував її.

Документальна комунікація, що представляє собою загалом «відображення ідеального в ідеальному», складається з трьох процесів: 1) створення документа (відображення ідеального в матеріальному); 2)   збереження   документа (самовідображення матеріального); 3) сприйняття, розуміння документа (відображення матеріального в ідеальному)».

Документальні комунікації в організаціях розподіляються на неформальні та формальні. Неформальні комунікації мають яскраво виражений індивідуальний характер і не можуть виконуватися за формальною методикою. До них відносяться не тільки безпосередній діалог між творцем і споживачем інформації у формі усних виступів, але й обмін листами, препринтами, відбитками публікацій, тобто документами. До формальних комунікацій належать процеси обміну інформацією, що оформилися в самостійні види людської діяльності, пов'язані, головним чином, з підготовкою і використанням документів: редакційно-видавнича і поліграфічна справа, поширення публікацій, бібліотечно-бібліографічна діяльність і архівна  справа, науково-інформаційна діяльність.
Документальна комунікація в організаціях також може бути традиційною, тобто опосередкованою документом на паперовому носії та електронною, якщо документ створюється в електронній формі, або на окремому машиночитному носії.

Все розмаїття  інформаційних   бар'єрів   в   системі документальних комунікацій організації за джерелами їх виникнення можна звести до трьох основних груп
:


I.   Об'єктивні   інформаційні   бар'єри    (не залежні   від       самих документів і споживачів):

· просторові,   пов'язані з  відсутністю інформації про   місцезнаходження документа, необхідної для його пошуку в документальних масивах (володіють також ознаками бар'єрів другої (групи);

· географічні,  пов'язані з відстанями  між  документами і споживачами, географічною ізоляцією, умовами транспортування тощо;

· кількісні, що відображають фізичну неможливість освоїти   всі   відповідні   споживачу   джерела   інформації;

· змістовні   (смислові),   що викликані   недоступністю
 інформації через складність викладу, велику кількість спеціальної термінології тощо;

2.   Суб’єктивні інформаційні  бар'єри (що залежать  від   споживачів   інформації):

· мовні,    як результат    незнання    споживачем    мови,
на якій написаний документ (відносяться також до бар'єрів третьої
групи);

· психологічні, обумовлені наявністю у споживача інформації упередження до тексту документа чи її автора;

· бар'єри уяви, зв'язані, наприклад, з тим, що споживач
упевнений в неможливості знайти потрібну інформацію і відмовляється від пошуку;

· стратегічно-пошукові бар'єри, пов'язані з невмінням споживача вибрати правильну стратегію документального пошуку  (володіють також ознаками бар'єрів третьої групи);

· економічні бар'єри, пов'язані з  недоліком  засобів  у
 споживача для придбання джерел інформації або оплати
відповідних послуг.

3 Інформаційні бар'єри, що виникають завдяки творцям документів і посередникам (третій стороні) в системі документальних комунікацій:

· відомчі бар'єри, пов'язані з адміністративною структурою відомств, що перешкоджають руху документів;

· режимні бар'єри, що вводяться щоб уникнути витоку секретної
інформації    в рамках    державної    або    відомчої структур

4.4.2. Вимоги до ділової кореспонденції

Діловий лист - не тільки один із найважливіших засобів повідомлення, а й основний різновид ділового листування, що допомагає здійснювати підприємницьку і комерційну діяльність фірм, компаній, підприємств. 

Діловий лист - це службове послання у вигляді офіційного документа, у формі підтверджень, пропозицій, прохань, запитів, люб'язних нагадувань, доручень, претензій, поздоровлень, співчуттів і відповідей на них, які зумовлюють ділові контакти і відносини. 

 У письмовому спілкуванні є свої переваги. Подана в письмовому вигляді інформація дозволяє партнерові вивчати повідомлення в деталях, краще запам'ятати його ключові моменти та підготуватися до відповіді. Але враховуючи закони психології, які стверджують, що на формування поглядів партнера значною мірою впливає інформація, яка надходить першою, на початковому етапі встановлення контактів з майбутнім партнером краще обирати спосіб особистого спілкування, розмови. Якщо спілкування починати з листування, то заперечення, які виникають у партнера при читанні, пізніше буде важче спростувати.

Ділові листи складають найбільшу групу в листуванні, їхній текст повинен бути простим, розкривати тільки одне питання. Це спрощує реєстрацію листів, контроль за проходженням. Якщо лист містить кілька запитань, що контролюються різними відділами, доводиться робити копії.

Текст листа майже завжди складається з двох частин. У першій викладаються мотиви, в другій — прохання, пропозиції, зауваження. Саме друга частина є основною і з неї слід починати листа, а докази, аргументи розміщувати потім. Головна мета ділового листа, як і будь-якого акту спілкування, — пояснити, впевнити, довести та спонукати до дії. Цього досягають чіткістю, простотою тексту. Наведені в листі факти й аргументи повинні бути точними, ілюстрованими числовими даними.

Для написання ділового листа зазвичай використовують фірмовий бланк з емблемою фірми, її назвою, поштовою і телеграфною адресою, факсом, телефоном і банківськими реквізитами.

Друкують діловий лист на комп'ютері, без виправлень. Сторінки нумерують, крім першої, арабськими цифрами. Ширина поля ліворуч не має бути менше 2 см. Друкують текст через півтора інтервали. Абзац починають з нового рядка. Рекомендується уникати переносу слів. У правому верхньому куті під адресою організації ставиться дата його відправлення. У міжнародному листуванні прийнято писати цілком число, місяць і рік: в Україні (28 травня 1999 або 28. 05 99), у США (травень, 28, 1999. або 05. 28. 99). Міжнародна організація зі стандартизації рекомендує зворотне цифрове позначення дати: спочатку вказують рік, потім місяць і день (1999 05 28);

Найменування організації або прізвище й адресу особи, куди надсилають листа, пишуть на лівому боці. Ще нижче на лівому боці листа з нового рядка пишуть чемне звернення: "Шановний пане (містере, сер тощо)". "Вельмишановний пане (містере, сер)". 

Якщо це не перший лист до ділового партнера, його варто починати з чемного посилання на останній лист; це не тільки повага, а й повідомлення про те, що лист отримано і подальший діалог очікується з його боку і на його основі. Якщо лист діловому партнерові написаний вперше, його необхідно розпочати з презентації своєї фірми, опису її цілей і завдань. Ще краще надіслати йому буклет з інформацією про фірму, але рекламний матеріал не має бути дуже об'ємним. Текст матеріалу бажано писати мовою ділового партнера або англійською мовою. Лист має завершуватися словами подяки: ”Щиро Ваш”; „З повагою” тощо. 

 У тексті листа всі займенники необхідно писати з великої літери, наприклад, "Хотів би привітати Вас", "Одержав Вашого листа", "Дуже хотів би Вас привітати". 

Листи із вдячністю за гостинність висилають приблизно за тиждень після від'їзду. 

Існують деякі правила реагування на листи за термінами. Так, на телеграфне запитання слід відповісти не пізніше ніж через 3 дні з часу одержання повідомлення. На лист — не пізніше ніж через 10 днів. Якщо запит потребує детального вивчення питання та підготовки, то протягом трьох днів сповіщають адресатові, що лист чи телеграму отримано, і над проблемою працюють. Остаточну відповідь треба дати не пізніше ніж через місяць.

Лист із вітаннями з нагоди одруження співробітника(ці) організації надсилають упродовж 8 днів від моменту одержання повідомлення про цю подію. 

Співчутливий лист надсилають упродовж 10 днів від моменту одержання повідомлення. Такий лист вимагає особливої сердечності, у ньому не має бути банальних висловлювань. За правилами ввічливості слід відповісти на отримане співчуття, але людина, котра пережила втрату близького, не завжди може це зробити. На таке мовчання не потрібно ображатися. Якщо ж відповідь можлива, лист має бути дуже стислим: "Щиро дякую за слова співчуття. Мені приємно було дізнатися, що у важку хвилину Ви розділили зі мною моє нещастя". 

Відповідати на отриманий лист бажано впродовж 6-и днів. Однак не варто закидати листами товаришів по службі і знайомих, аби листи не перетворювалися на тягар. У листі завжди потрібно відповісти на поставлені питання. 

Рекомендаційними є листи, що слугують заочним підтвердженням ділового представлення певної особи.
Варто зазначити, що при прийомі на нову роботу рекомендаційний лист часто значно ефективніший за будь-яке вміло складене резюме, тому до прохання людини, що хоче отримати письмову рекомендацію, потрібно віднестися уважно і з розумінням. Варто пам’ятати, що автор листа несе відповідальність за свої слова, і якщо в його очах претендент не з тих, на кого слід звернути належну увагу, в письмовому представленні слід відмовити. Потрібно спробувати відділити свою особисту думку про колишнього співробітника і дати об'єктивну оцінку його достоїнствам, підтвердивши все конкретними фактами його трудової біографії. Характеризувати працівника негативно не потрібно, варто вказати ті позитивні якості, які він зумів проявити. 

Автор вручає лист своєму протеже (претенденту, на прохання якого написана рекомендація) в незапечатаному конверті з своєю візитною карткою і поміткою на ній «PP. » — «представлення.» Претендент вкладає в конверт свою візитку, підтверджуючи цим, що згоден із змістом листа, і пересилає (поштою або через секретаря фірми) одержувачу. Якщо керівник фірми, куди претендент влаштовується на роботу, просить принести йому лист особисто, то варто виконати його прохання. 

Після отримання рекомендаційного листа потрібно не пізніше за два тижні дати відповідь претенденту: запросити на зустріч, подзвонити, відправити письмову відповідь, — будь-яким чином виявити свою увагу, а не залишати лист без відповіді. 
Питання для самоконтролю:

1. Дайте визначення комунікації.

2. Назвіть основні компоненти комунікативного процесу.

3. Дайте визначення комунікативної структури групи.

4. Які основні функції комунікації в організаціях?

5. Назвіть основні риси групи як комунікативної одиниці.
6. Які існують види комунікативних мереж?
7. Назвіть структурні особливості комунікації в організації. 

8. Охарактеризуйте структури впливу, очікувань і симпатій, що формують відповідне комунікативне середовище.

9. Дайте визначення комунікативної компетентності та назвіть її основні характеристики.

10. Назвіть основні помилки в комунікації.

11. Які існують бар’єри в організаційній комунікації?
12. В чому полягає специфіка інформаційних   бар'єрів   в   системі документальних комунікацій організації 

Тематика рефератів:

· «Значення комунікації в організаційному процесі»;

· «Вплив комунікативного статусу на функціонально-рольову взаємодію в організації»;

· «Особливості культури мовлення у горизонтальній та вертикальній організаційній взаємодії»
· «Етика ділового листування»
Практична робота
Мета: Визначити сутнісні риси організаційної комунікації
Завдання:

1. Охарактеризувати сутність організаційної комунікації та визначити її змістовні ознаки.

2. Визначити найбільш суттєві риси комуніканта в процесі реалізації етичного аспекту комунікації.
3. Дослідити основні способи подолання комунікаційних бар’єрів. 

Рекомендована література:

40, 58, 59, 78, 84, 88, 107, 124, 139

Тема 5. Етика організаційного спілкування

Поняття міжособового спілкування в організації та його сутнісний зміст. Особливості діалогічного мовлення у міжособовому спілкуванні. Специфіка використання різних рівнів спілкування та їх психологічна взаємообумовленість. Типи комунікативної взаємодії. Основні стратегії комунікативної взаємодії. Основні вимоги до проведення ділової телефонної розмови. Наради як найбільш ефективний засіб вирішення організаційних проблем. Організаційні аспекти проведення зборів. Стратегії проведення переговорів. Інші форми колективних обговорень. Етичні вимоги документальних комунікацій в організації.

Базові терміни: «міжособове спілкування», «міжособова комунікація», «діалог», «бесіда», «нарада», «збори», «переговори»
5.1. Етика між особового спілкування в організації

5.1.1. Поняття між особового спілкування та його сутнісні ознаки

Пізнати іншу людину, а через спілкування з нею і весь навколишній світ та й саму себе людина може завдяки міжособовому спілкуванню. Видатний російський філософ М.Бахтін зазначає, що людину лякає власна одинокість, вона шукає спілкування з іншими, і навіть спілкуючись сама з собою, людина формує діалог, адже шукає в собі інше «Я». Людина ніколи не зможе знайти всієї повноти буття тільки в собі самій, їй необхідно відчути сторонній голос як особливу точку зору на світ і на саму себе, як буття іншої людини.

Спілкування – поняття, що описує взаємодію між людьми і характеризує базову потребу індивіда бути включеним в соціум і культуру. На відміну від комунікації, спілкування передбачає не тільки інформаційний, але й особистісно -  інформаційний зв'язок між людьми, що забезпечує накопичення соціально-значимої інформації, що конституює учасників спілкування як спільність
.

Поняття «міжособове спілкування» означає взаєморозуміння і узгодження дій між людьми, вироблення ними єдиної стратегії взаємодії, те загальне, що було сформоване індивідами, що вступили в контакт.

Поняття «міжособова комунікація» означає процес обміну повідомленнями і їх інтерпретацію між двома або декількома індивідами, що вступили в контакт один з одним.
Особливістю міжособової комунікації є те, що в її процесі має місце обмін повідомленнями між невеликим числом людей; це безпосередня взаємодія, коли її учасники знаходяться в просторовій близькості, мають нагоду легко здійснювати зворотний зв'язок; кожний з її учасників визнає незамінність, унікальність свого партнера, бере до уваги особливості його емоційного стану, самооцінки, особових характеристик і у свою чергу розраховує на зустрічну увагу.

Міжособова поведінка індивідів в процесі комунікації відрізняється від їх поведінки поза ситуацією взаємодії, адже кожний з її учасників істотним чином впливає на поведінку іншого, між їх висловами і вчинками виникає причинна залежність. Обмінюючись повідомленнями, вони пристосовують їх до конкретної ситуації спілкування, зміст отриманої інформації значною мірою переробляється залежно від ситуації та навколишнього оточення.

Міжособову комунікацію можна вважати ефективною, якщо мета, що була поставлена суб’єктами комунікації, досягається найбільшою мірою.

Найбільш дієвим інструментом вирішення проблем і задач, що стоять перед людьми на рівні засобів комунікації можливо визначити діалог - комунікативну технологію, що постає як впорядкована послідовність етапів, елементів і актів поведінки (дій), змісту мови і станів комуніканта, що опосередковані особливостями його особистого досвіду, поставленою метою, особливостями особистісних рис і поведінки реципієнта, а також умов, в яких вони знаходяться. Визначення діалогу як методу чи технології дозволяє розглядати його як елемент професійної діяльності і застосувати до нього відповідні критерії аналізу і оцінки. 

Таким чином, діалог як інструмент комунікативної діяльності може характеризуватися наступними чинниками:

1)
цілеспрямованістю, тобто усвідомленням предмету і мети комунікативної дії;

2)
внутрішньою структурою,  взаємопов'язаністю всіх комунікативних актів, етапів і послідовних дій, тобто наявністю певної фазової технології;

3)
ефективністю, тобто здатністю приводити до наперед наміченого результату, поставленої мети.

Щоб діалог як елемент професійної діяльності став ефективним засобом комунікативної роботи, його необхідно готувати заздалегідь, а отримані результати об'єктивно аналізувати з позиції зроблених помилок і упущених можливостей. 

Діалогічне спілкування як рівноправна суб'єкт-суб'єктна взаємодія має за мету взаємне пізнання, самопізнання партнерів по спілкуванню. Воно можливе лише у випадку дотримання низки правил взаємовідносин:

1. Зосередження уваги на власному актуальному стані та психічному стані співрозмовника (дотримання загальновизнаного принципу «тут і зараз»).

2. Безоцінкове спілкування з партнером, апріорна установка на довіру до його намірів.

3. Сприймання партнера як рівного, який має право на власну думку і рішення.

4. Включення проблем і невирішених питань у зміст спілкування.

5. Персоніфікація спілкування, тобто ведення розмови від власного імені (без посилання на думку авторитетів), представлення своїх справжніх почуттів і бажань
.

Компетентне гуманне спілкування дозволяє досягти більш глибинного взаєморозуміння, саморозкриття партнерів, створює умови для взаємного особистісного зростання.

Залежно від комунікативної мети в міжособовій комунікації можливо виділити наступні рівні спілкування: конвенційний, примітивний, маніпулятивний, стандартизований, ігровий, діловий, духов​ний.

Кожен із них можливо розглянути у контексті чотирьох фаз поведінки комуніканта стосовно реципієнта: 

1) спрямова​ність (взаємоспрямованість); 

2) психічне відображення (взємовідображення); 

3) інформування (взаємоінформування); 

4) відключення (взаємовідключення), якщо спонукальні мотиви до взаємодії з партнером зникли, або повернення до другої фази, якщо вони збереглися

Особливістю конвенційного (лат. conventio — договір) рівня спілкування є те, що людина може відчу​ти потребу в спілкуванні і мати установку на зовнішню комунікацію, яка посилюється наявністю реального партнера, або такої потреби не відчувати, однак спілку​ватися з людиною, що до неї звернулася. Індивід заздалегідь приймає умову бути то слухачем, то промовцем, адже, спонукуючи когось до розмови, необхідно забез​печити йому рівноправні можливості у спілкуванні. При цьому важливо визначити взаємні рольові очіку​вання партнерів, які кожен з них має право підтвер​дити або не підтвердити.

Людина, яка опускається до примітивного рівня спілкування, прирівнює співрозмовника до предмета, його роль для неї не важлива. Спілкування на такому рівні здійснюється за шаблоном сприймання, що дає змогу описати даний «предмет» за розміром, віком то​що. Ці зовнішні ознаки є суттєвими для визначення по​зиції суб'єкта під час розмови. Як правило, примітивний рівень спілкування викликає неприйняття партнера і закінчується конфліктом.

Особа, яка обирає маніпулятивний рівень спілку​вання, своїм ставленням до партнера поводиться на примітивному рівні, а за виконавськими можливостя​ми наближається до конвенціонального рівня спілку​вання. Для маніпулятора партнер є суперником у грі, яку потрібно виграти.

Для стандартизованого рівня спілкування власти​вий обмін інформацією за певними стандартами, а не за взаємним вловлюванням партнерами актуальних ролей один одного. Йдеться про «контакт масок»: «маска ну​ля» (я вас не чіпаю — ви мене не чіпайте), «маска тиг​ра» (маска агресивності), «маска зайця» (для уникнен​ня гніву або насміхання над іншими) тощо.

Ігровий рівень спілкування, маючи властиві конвен​ціональному рівню повноту і людяність, перевершує йо​го глибиною змісту і багатством відтінків. На цей рівень виходять лише з тими людьми, яких хоча б трохи зна​ють і між якими утвердилося якщо не взаємне, то не затьмарене розчаруваннями почуття. У фазі спрямова​ності на партнера заздалегідь виявляється живий, пройнятий симпатією інтерес до особистісних якостей співрозмовника. У фазі ві​дображення партнера відбувається загострене сприй​мання його психологічних ролей. У фазі інформування партнера суб'єкт намагається бути цікавим співрозмов​нику, а тому мимовільно «грає» (радісно сприймає його судження, не руйнує контакту) або йде на конфронтацію з партнером, примушує розі​злитися, здивуватися тощо. На фазі взаємовідключення партнери розуміють один одного без слів. Отже, у спіл​куванні на ігровому рівні партнери «відображаються один в одному», в контакті між ними виникає «другий план» — те, що відчувають, але не називають словами.

Діловий рівень спілкування передбачає не прості ді​лові контакти, а певний рід занять. Особливості діло​вого спілкування чітко виражені при аналізі фаз кон​такту. Першу фазу (спрямованість на партнера) харак​теризує те, що партнер викликає у співрозмовника особливий інтерес як учасник спільної діяльності, як людина, котра може допомогти. Друга фаза (взаємо-відображення) засвідчує взаємну чуттєвість партнерів, загострене сприймання ними розумової і ділової ак​тивності, неабиякі старання у розв'язанні загальної проблеми. За таких умов люди перестають думати про свій вигляд та індивідуальні ролі, головною вважаючи справу. Це є важливим і на фазі взаємоінформування. Для четвертої фази характерна зовнішня стриманість, за якою відчувається внутрішня теплота. Спілкування на діловому рівні дає не тільки явні «плоди» спільної діяльності, а й стійкі відчуття довіри, взаємної прив'я​заності.

Духовний рівень спілкування вважають вищим рів​нем людських взаємин. Співрозмовники сприймають один одного як носія духовного начала, яке пробуджує піднесені почуття: від дружби до можливості наблизи​тися до найвищих цінностей людства. При цьому духов​ність забезпечується не відбором тем для розмови, а глибиною діалогічного взаємопроникнення людей, тоб​то бесіда на буденну тему може бути більш духовною, аніж розмова про високе.

В ході комунікації і виконання людьми своїх функціональних обов'язків в організації, залежно від об'єктивних чи суб'єктивних чинників вони можуть проявляти наступні типи комунікативної взаємодії
:

Конкуренція — один з партнерів по комунікації свідомо або несвідомо прагне розв'язати свої проблеми за рахунок утиску або при повному ігноруванні інтересів іншого. 

Конфронтація — партнер по комунікації всіма можливими способами прагне протидіяти спробам іншого вирішити питання або проблему, свідомо або несвідомо заважає досягти йому своєї, суб'єктивної мети. 

Корпорація — партнери по комунікації на основі суб'єктивного розуміння про неможливість досягнення особистої або ділової мети поодинці домовляються про взаємний обмін злагодженими діями 

Кооперація — коли партнери по діалогу не тільки прагнуть зрозуміти інтереси один одного, але прагнуть знайти якнайкращий спосіб дій для досягнення всіма сторонами поставленої мети.

Характеризуючи позиції суб’єктів комунікативного процесу, виділяють вертикальні і горизонтальні просторові характеристики міжособової взаємодії. Вертикальна складова знаходить своє вираження в уявленнях про взаємне розташування партнерів по спілкуванню: позиція зверху, позиція поряд, позиція знизу, відокремлена від партнера позиція.

Позиція зверху має вигляд повчання, осуду, поради, зауваження, звернення на «ти», зарозумілі інтонації, поплескування по плечу, подача руки долонею вниз, погляди зверху вниз тощо.

Позиція знизу демонструє залежність, вимагає захисту, позбавлена ініціативи, влади. Вона проявляється як прохання, вибачення, виправдання, винуваті або запобігливі інтонації, нахили корпусу, опускання голови і інші форми демонстрації залежності і підкорення.

Позиція рівності сторін передбачає відповідні вербальні і невербальні форми поведінки: спокійний погляд в очі співрозмовнику, відкритий вираз відчуттів і бажань, обґрунтовані вислови і готовність вислухати критичні зауваження на свою адресу з подальшим їх обговоренням тощо.

Ухвалення реципієнтом запропонованої йому комунікантом позиції в спілкуванні, як правило, залежить від наступних чинників:

· комунікативних знань і практичного досвіду спілкування;

· посади і віку: звичайно позицію (тон) в розмові задають старші по віку або званню;

· фізичного, емоційного і інших станів;

· мети, у тому числі і від неусвідомлюваної;

· навколишнього оточення, ситуації спілкування;

· особливостей поведінки комуніканта, тобто від вибраної ним позиції.

Для досягнення своєї мети в міжособовій взаємодії кожен учасник вибирає для себе певну стратегію. Виділяють такі основні стратегії комунікативної взаємодії:

1.
Домінування. Відношення до іншого як до засобу досягнення своєї мети, ігнорування його інтересів і намірів, прагнення володіти, розпоряджатися, отримати необмежену односторонню перевагу. Стереотипне уявлення про інший, відкритий імперативний вплив: від насильства, придушення, панування до навіювання, наказу з використанням грубого простого примусу.

2.
Маніпуляція. Виникає на тому етапі, коли переграти суперника відкрито вже не вдається, а повністю підкорити немає можливості. При цьому зберігається тенденція ігнорування його інтересів і намірів. Найчастіші способи дії — провокація, обман, інтрига, натяк.

3.
Суперництво. Партнер представляється небезпечним і не передбачуваним, з ним необхідно рахуватись, але основна задача — переграти його. Якщо маніпуляція будується на маскуванні як мети діяльності, так і самого факту дії, то суперництво допускає визнання факту дії, але мета залишається прихованою. Інтереси іншого враховуються в тій мірі, в якій це диктується задачами боротьби з ним.

4.
Партнерство. Відношення до іншого, як до рівного, з ким треба рахуватися. Відносини рівноправні, але обережні, засновані на узгодженні інтересів і намірів. Способи дії будуються на договорі, який служить, і засобом об'єднання, і засобом тиску.

5. Співдружність. Відношення до іншого, як до самоцінності. Прагнення до об'єднання в спільній діяльності для досягнення спільної мети. Основний інструмент дії не договір, а узгодженість (консенсус).

Критерієм суб'єктивної оцінки комунікантом відповідності поведінки реципієнта в процесі спілкування є принцип відповідності поведінки реципієнта очікуванням і позиції комуніканта. Дотримання цього правила, тобто коли поведінка реципієнта відповідає очікуванням комуніканта, робить комунікацію симетричною; на противагу йому виникає несиметрична комунікація, тобто виникає ситуація, коли комунікація переходить в сферу полеміки чи суперечки, а іноді і боротьби за комунікативну позицію, точніше, за право реалізувати заявлену комунікативну позицію. 

Відповідно до вищесказаного варто підкреслити, що немає негативних або позитивних комунікативних позицій чи ролей, а є адекватні та неадекватні за метою, обставинами, по відношенню до співрозмовника, його стану, статусу та суб'єктивного досвіду.

5.1.2. Особливості проведення ділової бесіди

Ділова бесіда - це розмова двох чи більше осіб з метою отримання певної інформації, вирішення важливих організаційних проблем.
Бесіда - чи не найскладніший з усіх жанрів усного ділового спілкування, оскільки значною мірою це експромт, а для експромтів треба мати значний життєвий досвід, величезний запас теоретичних знань, а також досконало володіти мовним етикетом.

Щоб досягти успіху під час бесіди, треба ретельно готуватися до неї, бути уважним, тактовним до співрозмовника, постійно стимулювати в нього зацікавленість розмовою, враховувати погляди співбесідника, висловлювати свої думки точно, логічно, переконливо.
На відміну від інших форм обміну інформацією, бесіди характеризуються високим ступенем щільності контактів, безпосередністю спілкування, обов'язковістю зворотного зв'язку. У результаті бесіди створюються сприятливі умови для розвитку неформальних, особистих відносин.
Залежно від змісту ділові бесіди можуть виконувати різні функції:
· обмін інформацією;
· формування перспективних заходів;

· контроль і координацію певних дій;
· взаємне спілкування під час вирішення актуальних проблем;

· підтримку ділових контактів на різних рівнях;
· пошук, висунення нових ідей;
· стимулювання дій у новому напрямку.
 Отже,  на початку бесіди передусім слід заручитися прихильністю свого співрозмовника, тобто справити приємне враження про себе. Час, відведений на це, досить обмежений, а тому слід продумати форму вітання, початкову фразу.  На цьому етапі  важливе значення мають невербальні форми взаємодії - вираз обличчя, поза, вітальний жест.
Під час бесіди слід триматися скромно, але впевнено. Не варто розмовляти уривчасто, ви маєте бути спокійними, чемними, щоб створити психологічно сприятливу атмосферу довіри, доброзичливості.
За різними ознаками можливо виділити такі різновиди бесід: 
за метою спілкування та змістом: 
· Ритуальні бесіди вимагають дотримання певного мовленнєвого етикету і характерні для різних обрядів.
· Глибинно-особистісні бесіди використовуються для спілкування між близькими людьми.
· У ділових бесідах обговорюються конкретні справи. 
Можливо визначити наступну класифікацію ділових бесід:

За характером бесіди можуть бути:

· Офіційними
· неофіційними;
 За спрямованістю бесіди можуть бути:

· цільовими (що переслідують конкретні цілі)

· вільними (наприклад, ознайомлювальними)

· регламентованими (що відбуваються за визначеними правилами та у запропонованій послідовності — анкетування)
· нерегламентованими, безсистемними (дружня розмова).
За професійною спрямованістю розрізняють бесіди управлінські, педагогічні, правові, медичні тощо. 
За кількістю учасників бесіди поділяються на:

· індивідуальні

· групові. 
В індивідуальній бесіді беруть участь два учасники. Кожен із них прагне досягти певної мети: установити контакти, "посіяти" довіру і взаєморозуміння, визначити позицію співрозмовника, знайти пояснення його дій. Результат бесіди залежить від обох партнерів. Індивідуальні бесіди найчастіше використовують керівники в роботі з підлеглими. Бесіди можуть бути: довготривалі і короткотривалі, спокійні і напружені. Їх проводять при зарахуванні на роботу, при звільненні, з метою заохочення і покарання, для вирішення виробничих питань (обговорення нових ідей, планів, перспектив зростання.
Ці   бесіди допомагають керівникові бути обізнаним (дізнатися про хід і результат виконання     завдань),     він     може     вчасно    дати     підлеглим     потрібні розпорядження, а також оцінити роботу співробітників. Бажано, щоб під час зустрічі керівник сформував у підлеглого бажання творчо працювати, тому розпорядження керівника мають бути дані тактовно, чітко, спокійно, без приниження людської гідності підлеглого.
Даючи розпорядження, керівник має зацікавити підлеглого тим, що успішне виконання ним завдання сприятиме і задоволенню його певних потреб, інтересів (підвищиться його статус, отримає винагороду тощо). До підлеглого потрібно звертатися з відповідною пошаною, дотримуючись етикетних вимог. Рекомендують робити підлеглому компліменти, уміти вислуховувати його, цікавитися успіхами і труднощами кожного працівника, їхніми інтересами, звичками, створювати умови для їх самореалізації.
Керівникові часто доводиться проводити індивідуальні бесіди з виховною метою (під час зарахування на роботу молодого працівника, з працівниками, які мають проблеми з характером і не вміють співпрацювати з іншими тощо). Щоб проводити такі бесіди, потрібно мати певні знання із загальної та соціальної психології, досконало володіти навичками культури спілкування. Таку розмову потрібно вести невимушено, без формалізму, нотацій, менторства, залякування. Бажано поговорити про спільні інтереси, поцікавитися справами підлеглого, сказати про досягнуті успіхи, відзначити добрі вчинки, його неповторну особистість. Таким чином можна встановити контакт. А потім бажано поступово і спокійно перейти до обговорення конкретного факту, який викликав занепокоєння.
Психологи не радять навішувати ярлики, говорити про конкретний вчинок людини, нав'язуючи співрозмовникові свої поради. Оцінку його вчинків можна давати лише в крайньому разі. Розмову радять вести так, щоб людина сама зробила належний висновок або попросила дати їй пораду, як діяти в подібних ситуаціях.
  Для того, щоб   не   здійснювати   очевидних   помилок   в   побудові   бесіди, необхідно дотримуватись наступних принципів:
1. Раціональність. В ході бесіди необхідно поводитися стримано, навіть в тому випадку, якщо партнер проявляє емоції. 
2. Розуміння. Необхідно зрозуміти позицію співбесідника. 
3. 3.
Увага. Встановлено, що в процесі бесіди рівень концентрації уваги коливається, і це відбувається навіть тоді, коли відсутні відволікаючі
чинники. Концентрація і увага впродовж бесіди неоднакові: психіка людини
влаштована таким чином, що в процесі отримання інформації її час від
часу потрібні перерви, тому в процесі бесіди необхідно час від часу 
відновлювати розірваний контакт.
4.
Достовірність. У бесіді не слід давати помилкову інформацію навіть тоді, коли це робить співбесідник. Інакше тактичний виграш (а він іноді буває) може обернутися стратегічною поразкою.
5.
Розмежування. Встановлення межі між співбесідником і предметом розмови — дуже важливий психологічний принцип. В процесі спілкування ми часто ототожнюємо те, що говорить партнер, з ним самим (його особовими якостями) або навіть з нашим відношенням до нього. Приємна інформація, повідомлена неприємним співбесідником, втрачає половину своєї   привабливості.   
Таким чином, за умови правильного вибору стратегії ділової бесіди можливо не тільки уникнути конфлікту, але й досягнути позитивних результатів.
5.1.3. Етика телефонного спілкування

Провідною характеристикою сучасного ділового стилю спілкування є стислість і простота побудови фраз, грамотне використовування професійної лексики, своєрідних мовних зворотів. 

Телефонна розмова – це опосередкований технічним засобом обмін інформацією між двома учасниками комунікативного процесу, що має форму діалогу, під час якого комунікант і реципієнт мають можливість до зміни своїх комунікативних ролей.

Під час телефонної розмови реалізуються такі підпроцеси ділового спілкування, як:

· сприймання та оцінка партнерами один одного;

· обмін інформацією;

· організація взаємодії.

Кожна телефонна розмова в організації чи установі має бути підготовленою за наступними параметрами: 

· Мета: визначення своїх намірів та намірів абонента. Необхідно поділити дзвінки по ступеню важливості, черговості, оперативності. 

· Абонент: прізвище, ім'я, по батькові абонента, ким і де працює, номер телефону. 

· Час: найбільш оптимальний як для комуніканта, так і для реципієнта час для проведення розмови - ранкова година, обідній час або в кінці дня. 

· Питання для обговорення: які питання потрібно поставити, яку інформацію передати або запитати. 

· Документація: які документи для розмови будуть як комуніканту, так і реципієнту.

· Запис розмови: при необхідності підготувати все для запису інформації. Завжди на столі, де стоїть телефон, завжди має бути ручка і папір. Це дасть можливість по ходу розмови робити необхідні помітки, тобто, не перебиваючи партнера, потім уточнити неясності і самому не упустити якихось деталей. 

Психологи вважають, що кожному абоненту потрібно 6 секунд, щоб концентруватися на спілкуванні, тому варто врахувати цей факт і відразу не навантажувати інформацією, яка, напевно, не буде сприйнята. Ці перші 6 секунд необхідно зробити власне представлення: варто назвати свою фірму, посаду, прізвище, потім стисло сформулювати мету телефонного «візиту»: обґрунтувати корисність цієї розмови для співрозмовника - початок бесіди повинен бути для нього цікавим. 

Відсутність візуальної інформації (вираз очей, міміста, жести, наочні матеріали) вимагають чіткості дикції і темпу іншого, ніж при бесіді тет-а-тет. Говорити варто поволі, спокійно, достатньо голосно і виразно. 

Вихована людина, зателефонувавши, починає розмову з вітання й тільки потім звертається з проханням. Зазвичай закінчує телефонну розмову ініціатор бесіди, але нерідко буває, коли ініціатор бесіди ніяк не хоче бути ініціатором її закінчення, тому не потрібно дозволяти кому-небудь марнувати час і цілком доречно люб'язно і чемно самому закінчити розмову.

Коли телефонують на роботу не по службовій справі, краще з'ясувати, чи є можливість говорити. Якщо розмова має конфіденційний характер, доцільно перенести її додому. Присутнім у службовому приміщенні не варто прислухатись до чужих телефонних розмов приватного чи службового характеру. 

Загалом, ділові люди витрачають на телефонні переговори від 4 до 25% свого робочого часу, тому від уміння співробітників фірми вести телефонні переговори залежить її репутація. Якщо розглядати телефон як найважливіший засіб ділового спілкування, то діловий етикет містить такі норми і правила ведення телефонних переговорів:

· Коли в організації дзвонить телефон, варто підняти телефонну трубку до четвертого дзвінка; привітатись, представитися і назвати свій відділ; делікатно запитати: «Чим я можу вам допомогти?». Якщо у вас відвідувач, треба йому сказати «Вибачите», і взяти слухавку. Зосереджувати увагу на одній бесіді й уважно слухати. Запропонувати передзвонити, якщо це потрібно для з'ясування деталей.

· Найпоширеніші варіанти першого слова, яке вимовляють у телефонну трубку, «Так», «Алло», «Слухаю» — ці нейтральні, безособові форми відгуку в діловому спілкуванні доцільно наповнити інформативним, назвавши свою установу (фірму), а по внутрішньому телефону структурний підрозділ: відділ, редакція, бухгалтерія) тощо, а також своє прізвище.

· Коли просять вашого колегу, котрий сидить за сусіднім столиком, можливо сказати: «Зараз» або «Одну хвилинку».Оптимальна і чемна відповідь на прохання відсутнього співробітника: «Його немає, буде за годину, чи не переказати йому щось?». 

· Етика телефонної розмови в організації передбачає виключення таких слів, як «ні», «не знаю», «Ви повинні», які можуть зруйнувати організаційний імідж. 

Особливої уваги заслуговує передача інформації через автовідповідач. Інформація, яка диктується, повинна бути наступною: назва фірми, кому призначено повідомлення, ім'я, прізвище, суть справи, дата, час, свій номер телефону. Говорити необхідно, як завжди, спокійним, виразним, привітним голосом. 

5.2. Етика колективних обговорень та їх сутнісний зміст

5.2.1. Основні вимоги до проведення ділових нарад

Різні форми спільного обговорення проблем відіграють важливу роль у діловому житті людей. Завдяки їм людина проявляє активність у їх розв’язанні, впливає на прийняття та реалізацію рішень. 

В організаційних комунікаціях  найбільш поширеними є наступні форми колективного обговорення проблем:  наради; збори;  переговори;  дискусії; диспути;  полеміка;  «мозковий штурм»..

Наради — один із найефективніших способів обговорення важливих питань і прийняття рішень в усіх сферах виробничого, громадського й політичного життя, що дає змогу спільно аналізувати важливі питання й висловлювати свої думки та пропозиції, приймати найоптимальніші рішення. Крім того, на нараді керівництво може поінформувати працівників про свої плани. Проблема, яка виноситься для обговорення на нараду, може мати будь-який характер: виробничий, дисциплінарний, організаційний тощо. На нараді виявляються погляди зацікавлених сторін на проблему. 

Якщо учасники обмінюються думками, обговорюють проблеми і спільними зусиллями доходять певних висновків, ефект від такої наради буде великим. Натомість якщо нарада не дає очікуваних наслідків, вона перетворюється на колективне марнування часу. 

Залежно від мети і завдань, які потрібно вирішити, ділові наради можливо поділити на проблемні, інструктивні та оперативні
.

Проблемні наради проводять у невеликому колі спеціалістів або компетентних осіб для того, щоб знайти оптимальне управлінське вирішення обговорюваних питань. Схема вирішення таких питань містить доповідь, запитання до доповіді, обговорення доповіді, вироблення загального рішення, прийняття голосуванням присутніх.

Інструктивні наради організовують безпосередньо управлінці з метою доведення до працівників загального завдання, передачі розпоряджень, необхідних відомостей по управлінській вертикалі чи горизонталі, залежно від фахового рівня виконавців.

Оперативні наради скликають для отримання інформацій про поточний стан справ за схемою вертикального розпорядку інформації. Особливості оперативних нарад є їх проведення у точно визначені дні й години, що дає змогу учасникам планувати свою діяльність. Позапланові оперативні наради спричиняють неритмічність виконання їх учасниками прямих обов’язків і тому проводяться в надзвичайних ситуаціях. 

Оптимальна кількість учасників наради як однієї з колективних форм обговорення — 10—12 осіб. Якщо людей менше, а отже, менше різних поглядів на проблему, то й користі від такої наради буде мало. Якщо кількість учасників перевищує 16—18, то, як правило, не всі зможуть взяти участь в обговоренні. Якщо учасників понад 20, то доцільніше ділити їх на дві групи, вислухати думки всіх, а порівняти висновки обох груп. 

Порядок денний наради - це письмовий документ, що розсилається заздалегідь учасникам наради і, що включає в себе наступну інформацію: тема наради; мета наради; перелік обговорюваних питань; час початку і закінчення наради; місце, де воно буде проходити; прізвища доповідачів, співдоповідачів, відповідальних за підготовку питань; час, відведений на кожне питання;  місця і час, де можна ознайомитися з матеріалом по кожному питанню. Найбільш оптимальним є час завчасне планування нарад наперед визначеним розпорядком, встановленим в організації (відділі). Позапланові наради вибивають з ритму, знижують культуру ділового спілкування.

На практиці склалися певні етичні підходи до забезпечення ефективності наради як форми колективного обговорення проблем:

· результат обговорення на нараді залежить від моральної та психологічної атмосфери, яку на ній створено;

· моральні та психологічні якості керівника як головуючого на нараді безпосередньо впливають на поведінку при сутніх і їхню участь в обговоренні;

· учасники наради за професійними якостями та досвідом роботи мають бути спроможні розв'язати проблему, а поставлена проблема має відповідати інтелектуальному та професійному рівню її учасників;

· усі висловлені на нараді думки мають бути враховані й ретельно проаналізовані;

· завдання для колективного вирішення треба формулювати так, щоб його виконання могло змінити ситуацію. Приниження гідності людей викликає негативну реакцію, а це не принесе користі для позитивної зміни ситуації;

· обговорення має бути вільним, щоб думки проголошувались невимушено, без тиску з боку керівника;

· рішення, яке прийнято колегіально, але, як з'ясувалося потім, є помилковим, коригується шляхом нового колективного розгляду без пошуку винного за невдало внесену пропозицію. 

Нараду в будь-якій організації, як правило, проводить її керівник. Тому її результати залежать передусім від нього, від того, як він уміє працювати з людьми. Неабияке значення для присутніх на нараді людей та їхньої участі в обговоренні мають психологічні якості керівника, дотримання ним етичних норм. Через невміле їх використання нарада, навіть якщо в ній беруть участь досвідчені фахівці, може зайти у безвихідь. І, навпаки, якщо керівник дотримується етичних норм, на нараді можна досягти вагомих результатів навіть тоді, коли рівень знань її учасників посередній. 

Під час наради керівникові необхідно:

· від самого початку оголосити, що дана проблема, без сумніву, може бути вирішена відведений час силами присутніх;

· дати висловитися всім учасникам шляхом поіменного виклику;

· припиняти відхилення від теми «ліричні - відступи», екскурси в історію;

· якщо необхідно, уточнювати позицію доповідача, щоб уникнути можливих непорозумінь;

· брати до уваги тільки погляди й рішення, підкріплені фактами. Недостатньо аргументовані рішення слід відхиляти;

· частіше підбивати поточні підсумки. Це підбадьорить учасників, продемонструє їм, що вони просунулися до визначеної мети і вже близькі до вирішення проблеми;

· якщо можливо, приховувати до останнього свою особисту думку;

· вчасно вживати заходів для зняття емоційного напруження, яке загрожує вибухом емоцій. Для цього потрібно мати напоготові кілька дотепних жартів;

· толерантно ставитися до критики на свою адресу;

· припиняти нищівну критику на адресу будь-кого зі співробітників
. 

Тема повинна бути сформульована так, щоб зацікавити кожного учасника наради. Кожний повинний знати, що він вносить свій внесок у вирішення загального завдання. Теми стають цікавими, коли вони сформульовані конкретно.

Позитивний ефект від наради буде досягнуто лише тоді, коли її учасники за рівнем професійних знань і практичного досвіду відповідатимуть рівню винесеної на обговорення проблеми. Крім того, сама проблема має бути важливою для всіх присутніх. 

Щоб бути вправним головуючим на нараді, керівникові треба мати не лише організаторський хист, а й уміти зосереджувати увагу й зусилля на тому, щоб постійно стежити за перебігом дискусії, обмірковувати й добирати слушні запитання, систематизувати різні погляди, вчасно робити висновки, уважно прислухатися до висловлювань кожного. Ефективність наради полягає саме в тому, щоб виробити спільну думку. Навряд чи зможе успішно провести нараду людина, яка зрушує етичні норми, зверхньо ставиться до її учасників, недооцінює їх. Важливим також є однакове ставлення до всіх учасників наради. 

Завдання головуючого полягає у загальній характеристиці проблеми, що винесена як предмет обговорення. Під час наради керівник за допомогою певних запитань має заохочувати людей до висловлювання думок, постійно систематизувати їх і періодично підсумовувати висловлені думки, ставити на обговорення нові питання. Наприкінці головуючий має підбити підсумки, акцентувавши увагу на раціональних пропозиціях, що прозвучали під час обговорення проблеми. Однак з повагою треба поставитися й до інших поглядів, які було висловлено. Якщо їх просто розкритикувати, то наступного разу підлеглі приховувати свої справжні думки. 

Отже, нарада є важливою формою ділового спілкування. Вона буде ефективною, якщо її учасники дотримуватимуться певних етичних норм, принципів і правил спілкування. 

5.2.2. Організаційні збори як метод спільного вирішення колективних проблем

Збори – це усна комунікативна взаємодія групи людей (колективу) з метою вирішення певної організаційної проблеми. У цьому виді спілкування сполучаються різні жанри: ораторський монолог (вступне і заключне слово ведучого, виступи учасників, доповідь), бесіда (обмін інформацією, висування й обговорення ідей при «мозковій атаці»), дискусія. 
Збори проводяться з метою спільного осмислення певного питання, яке хвилює громадськість. На обговорення збираються люди, яких об’єднує якийсь інтерес (збори акціонерів, партійні збори, збори громадян для висунення кандидата в депутати тощо.).

Збори готуються заздалегідь, і чим ретельніше, тим більшим буде ефект від їх проведення. Процес проведення зборів складається з наступних етапів: 

· підготовка зборів; 

· висвітлення проблеми та її обґрунтування; 

· обговорення проблеми; 

· ухвалення рішення. 

Зазвичай підготовкою до зборів займається робоча група, члени якої найбільше зацікавлені в результаті. Як правило, у підготовці зборів беруть участь спеціалісти, а доповідачем і призначається найкваліфікованіша і найавторитетніша людина. Ефективність зборів багато в чому залежить від таланту організатора - від його мовленнєвої майстерності й управлінських здібностей.  

У двосторонній взаємодії того, хто виступає, і групи людей, які його слухають, ініціативнішим є промовець. Як суб'єкт спілкування він повинен мати певні характеристики, нахил до конкретної діяльності, готовність до неї та проникнення нею. Це сприятиме його ефективній взаємодії з великою групою людей, встановленню контакту з ними, стає додатковим позитивним фактором, бо приносить промовцю і слухачам інтелектуальне й емоційне співпереживання. 

Останнє найчастіше викликається особистістю того, хто виступає, і сприяє підключенню уваги слухачів до проблем, що хвилюють його в цю мить, взаєморозумінню і погодженості дій обох сторін, які беруть участь у такому спілкуванні. Вершиною майстерності промовця є його імпровізація, творчість на очах у присутніх. А це може бути тільки тоді, коли виступу передувала глибока, кропітка, нерідко багаторічна праця промовця. Тоді такий виступ оцінять і запам'ятають слухачі, бо спілкування відбуватиметься на високому Рівні культури і принесе насолоду обом сторонам: і тій, що промовляє, і тій, що слухає. 

Звичайно, для того щоб зацікавити людей, які зібралися, промовець має добре розуміти проблему, яка виноситься на обговорення. Але не менше значення має дотримання ним загальноприйнятих етичних норм та знання психологічних механізмів, вміння використовувати їх для встановлення контакту і переконання. 

Під час виступу важливим є інтелектуальний контакт промовця з аудиторією. Він зводиться до того, що обидві сторони долучаються до активного розгляду проблеми, розв'язуючи певні мислительні задачі, тобто здійснюється оратором спроба розв’язання проблеми на очах у слухачів. Тоді слухачі з ним погоджуються чи виражають незгоду, схвалюють чи сумніваються, але є співучасниками процесу мислення промовця. 

Обов'язковою умовою для встановлення контакту є прийняття слухачів як рівноправних партнерів по спілкування. Ядром консолідації є головна ідея, що лежить в основі публічного виступу і виражає позицію оратора. Складність ораторського мистецтва як способу переконання полягає в тому, що будь-який публічний виступ має на меті вплинути на людей. Метою переконання, на відміну від інших видів впливу, є передавання інформації в такій формі, щоб вона перетворилась на систему установок і принципів особистості або істотно вплинула на цю систему. Промовець нерідко має справу з людьми, у яких уже склалася певна система поглядів та установок, до того ж не завжди правильних. Уводячи нову інформацію, промовець ставить за мету змінити установки та погляди людей. А це можливо лише за активної діяльності слухачів, їхнього критичного сприйняття думок оратора. Встановлюючи зворотний зв'язок, промовець залучає присутніх на зустрічі до процесу спільної мислительної діяльності. Тому важливо, щоб присутні не просто погодилися з ним, а критично осмисливши те, про що він говорить, свідомо сприйняли його інформацію. Тоді це буде вже їхній власний погляд, він відповідатиме їхнім цінне тям, етичним нормам і правилам, вони керуватимуться ним у практичній діяльності. 

Обговорення на зборах припиняється тоді, коли на запитання «Чи є ще пропозиції з обговорюваної проблеми?» відповіді немає. Тоді внесені пропозиції систематизуються. Зазвичай це робить президія чи спеціальна група. Важливо, як і на нараді, дібрати раціональні ідеї, не обговорюючи невдалі й не виявляючи неповаги до їхніх авторів. Якщо не дотримуватися цього етичного правила, збори переростуть у відкритий конфлікт. 

Президія або робоча група виносить на обговорення проект рішення, який ухвалюється учасниками зборів, а потім доповнюється іншими пропозиціями. Якщо до запропонованого та винесеного на розгляд документа учасники зборів ставляться позитивно, він виноситься на голосування і приймається, якщо за нього голосує більшість присутніх на зборах учасників. Цей етап зборів дуже важливий, адже від якості прийнятого рішення залежить не тільки результативність цієї акції, а й зміни в ситуації, яка обговорювалася. Рішення має бути конкретним, із зазначенням виконавців і термінів виконання. На етапі контролю доцільно через деякий час повідомити учасників зборів про результати виконання прийнятого рішення і внесених критичних зауважень та пропозицій. Це зараз робиться в обов’язковому порядку на зборах акціонерів, де розглядається інформація відповідальних осіб про виконання рішення, прийнятого минулими зборами, і внесених на них пропозицій. 

5.2.3. Інші форми колективних обговорень

Переговори - це форма колективного обговорення, що проводиться для вирішення питань про спільну діяльність, про зміни форм цієї діяльності чи для того, щоб припинити співробітництво, коли умови чи підходи однієї з сторін не задовольняють іншу з тих чи інших причин. 

Проводяться ділові переговори, як правило, у службових приміщеннях їх учасників (у своїй фірмі чи у партнера), хоча можливе їх проведення на нейтральній території чи, завдяки розвитку засобів комунікації, дистанційно. Ініціатор зустрічі пропонує (але не нав’язує) свій варіант, однак останнє слово про місце проведення залишається за запрошеною стороною .Порядок денний пропонують для узгодження в найзагальнішому вигляді. Рівень представництва повинен бути приблизно однаковим. 

Вибір місця зустрічі може впливати на її результати. На своїй території ділові люди, як і спортсмени на своєму полі, поводяться енергійніше, почувають себе комфортніше і впевненіше, що дає більше шансів на успіх. На переговорах дотримуються тих правил етикету й особливостей протоколу, які  заведені у країні проведення. Отже, закордонна делегація, на відміну від господарів, змушена долати пов'язані з цим складності, прямо пропорційні культурним розбіжностям між країнами. Однак переговори на своїй території дають не тільки переваги: по-перше, ви не можете відкладати рішення, посилаючись на відсутність інформації; по-друге, почуття обов’язку перед партнером, який приїхав здалеку заради цієї зустрічі; по-третє, турботи, пов'язані з організацією переговорів і прийомом гостей, можуть відволікти від предмета переговорів. 

Найбільш ефективною є наступна схема проведення переговорів:

· Обґрунтування тактики ведення переговорів.

· Визначення суперечливих проблем.

· Формування завдань.

· Аналіз ситуації.

· Висновки що допомагають досягти згоди.

· Реалізація угоди.

· Контроль виконання

Будь-які переговори повинні бути діалогом, тому важливо вміти правильно формулювати питання і вміти слухати партнера. 

Позитивні результати переговорів варто розглядати як природне їхнє завершення, тому на закінчення необхідно зупинятися на змісті договору, в якому знайшли відображення усі інтереси партнерів. Переговори вважаються завершеними, якщо їхні результати були ретельно проаналізовані, на основі чого зроблені відповідні висновки. 

Дискусія — форма колективного обговорення, мета якої виявити істину через зіставлення різних поглядів, правильне розв'язання проблеми. Під час такого обговорення виявляються різні позиції, а емоційно-інтелектуальний поштовх пробуджує бажання активно мислити. 

Організація дискусії передбачає три етапи: підготовчий, основний та заключний. 

На першому етапі доцільно сформулювати тему дискусії й основні питання, які будуть винесені на колективне обговорення, дібрати відповідну літературу для заготовки, визначити час і місце проведення дискусії. Учасників дискусії краще розмістити у приміщенні так, щоб усі присутні бачили одне одного в обличчя й добре чули. На обговорення не бажано виносити понад п'ять питань. Якщо тема складна, доцільно зробити невеликий вступ, щоб учасникам дискусії було легше визначитись щодо основних понять. 

На другому етапі обговорюються ті питання, які було винесено на порядок денний. Процесом обговорення керуючий. Від виконання ним своєї ролі багато в чому залежить хід і результати дискусії. Щоб не тиснути на присутніх авторитетом, ведучий вступає в дискусію тільки тоді, коли у присутніх вичерпалися аргументи, або не вистачає інформації для пошуку нового погляду на вже відому проблему. Ведучому треба ставитися до всіх поважливо й однаково, без осуду не зовсім компетентних думок. 

Третій етап дискусії — підбиття підсумків. Це, звичайно, робить ведучий. Проте можна доручити це і досвідченому спеціалісту з числа учасників. Він оцінить повноту й глиби ну розкриття теми, новизну інформації, відзначить різні в гляди, наголосить на значущих результатах обговорення. Добре, якщо до аналізу дискусії буде залучено й інших учасників. Це допоможе всім краще усвідомлювати й контролі вати власну поведінку, а також сприятиме підвищенню рів культури спілкування під час дискусії. Навіть те обговорення, що начебто не вдалося, також принесе користь, бо виграє не той, хто не помиляється, а той, хто вміє зробити з цього себе певний висновок. 

Як свідчать спостереження, дискусія не повинна три понад три години. Зловживання часом може викликати дратування у присутніх. Ведучий має відчути кульмінаційний момент, після якого, звичайно, інтерес до обговорення зменшується, і підбити підсумки. Важливо також дотримуватися схваленого регламенту. Як правило, для повідомлення надається 15—20 хвилин, для виступу — 3—5 хвилин. 

Під час обговорення нерідко народжується багато різних думок, іноді цілком полярних (від крайніх лівих до крайніх правих). Тому до учасників дискусії висувається ряд вимог:

· по-перше, вони мають підготуватися до обговорення обраної теми й виявити готовність викласти свою позицію. 

· по-друге, кожен повинен уважно слухати інших і чути, про що саме вони говорять. 

· по-третє, всім бажано поводитися відповідно до загальноприйнятих етичних норм поведінки. Не слід перетворювати дискусію на суперечку, не можна перебивати того, хто виступає, робити зауваження щодо особистісних якостей учасників. 

 Про результативність дискусії можна говорити, коли в учасників сформувалася певна думка щодо обговорюваного питання або підтвердилися погляди, що їх мав дехто з присутніх до початку колективного обговорення. Якщо під впливом дискусії у частини учасників змінились установки, то це означає, що подіяв "ефект переконання". Він виявляється навіть тоді, коли в декого зароджуються сумніви щодо правильності своїх поглядів. "Нульовий ефект" дискусії буває тоді, коли погляди, думки більшості людей не змінюються. Якщо під час в декого сформуються погляди, протилежні тим, які хотілося сформувати під час організації, то це означає дію "ефекту бумеранга", тобто негативний результат дискусії. 

Диспут - форма колективного обговорення, що використовується для публічного захисту наукової позиції або для того, щоб визначитись у життєво важливих, найчастіше моральних, проблемах. Теми для диспутів нерідко добирають на основі аналізу життєвого досвіду. На диспут звичайно відводиться менше часу, ніж на дискусію, і спрямований він, як правило, на розв'язання особистісно значущих світоглядних та моральних проблем. 

До основних факторів, що впливають на визначення виду диспуту, належать:

· мета;

· моральна та соціальна значущість предмета обговорення;

· форма;

· кількість учасників обговорення.

Умовами успішного проведення диспуту є: 

· ретельна підготовка з урахуванням особливостей, інтересів та запитів конкретної аудиторії; 

· доцільний вибір теми, чіткі формулювання питань, підбір відповідної літератури, організація консультацій; 

· запрошення авторитетних людей; 

· компетентність ведучого.

Полеміка – форма колективного обговорення, для якої характерні  конфронтація ідей та поглядів, думок, і має на меті не досягнення згоди в суперечці, а перемогу над опонентом. 

Нерідко, в полеміці її учасники використовують різні засоби спілкування, не дуже піклуючись про його культуру. Напевне, саме тому протилежну частину учасників полеміки найчастіше називають супротивниками, а не опонентами, як у дискусії.

Під час проведення полеміки використовуються організаційно-процедурні прийоми, які направлені на зумисне зіткнення протилежних поглядів учасників з метою формування неприйнятного для опонента варіанту обговорення.

1. Формування  первинної установки. Суть прийому полягає в тому, що на початку обговорення слово надається найбільш впливовим учасникам обговорення, тим, хто є для оточуючих авторитетом, і може сформувати певну установку на сприйняття якої-небудь ідеї.

2. Надання матеріалів лише напередодні. Цей прийом полягає в наданні учасникам дискусії робочих матеріалів (проектів, контрактів, програм і т.п.), призначених для обговорення, незадовго до його початку, коли виникають фізичні труднощі ознайомлення з цими матеріалами.

3. Недопущення повторного обговорення. Прийом вдається, коли ухвалені рішення жорстко фіксується і свідомо не допускається надходження нових фактів, здатних вплинути на вироблення остаточного рішення 
4. Напруження атмосфери агресорами суперечки. Прийом має на увазі почергове надання слова агресивно налаштованим опонентам. В результаті атмосфера обговорення ускладнюється і як правило, учасники схильні припинити полеміку.

5. Першочергова спадкоємність в голосуванні. Суть прийому полягає в тому, що виносить на голосування пропозицій не в порядку надходження, а по ступеню їх прийнятності для зацікавленої сторони з тією метою, щоб ті, хто сумніваються, могли швидше «віддати свої голоси».

6. Припинення обговорення на бажаному варіанті. Такий прийом означає припинення обговорення важливої проблеми на виступі, що відображає найбажанішу позицію.

7. Вибіркова лояльність в дотриманні регламенту. Це той випадок, коли одних виступаючих жорстко обмежують в регламенті, а інших — ні. Аналогічні обмеження і в характері висловів: одним прощають різкості на адресу опонента, іншим підкреслено роблять зауваження.

Кінцева мета даних прийомів-маніпуляцій - звести дискусію до варіантів, несприйнятних для опонентів.

"Мозковий штурм" - це форма колективного обговорення, для якої характерний творчий підхід до розв'язання спільної проблеми. Ця форма обговорення виникла ще наприкінці 30-х років і спрямована на активізацію творчої думки з використанням засобів, які знижують критичність і самокритичність людини, а отже, підвищують її впевненість у собі й готовність до творчого пошуку. 

Організація «мозкового штурму» передбачає декілька етапів. 

На першому етапі — генерації ідей — кожний учасник вільно висуває с пропозиції щодо вирішення поставленого завдання. Ця форма обговорення базується цілковито на дотриманні учасниками загальноприйнятих етичних норм. На першому етапі обговорення критика повністю забороняється. А відтак учасники можуть спокійно висловлювати свої думки, знаючи, що їх не назвуть смішними або недоречними. 

На другому етапі серед опрацьованих ідей бажано вибрати кращі, а не відкинути гірші. На авторстві ідей не слід наголошувати, найчастіше кращі ідеї є результатом колективної творчі 

На третьому етапі після відбору кращої ідеї треба розділитися на дві групи - прибічників і противників, які спробують ще раз проаналізувати всі аргументи "за" й "проти" висловленої ідеї. 

 
Під час "мозкового штурму" важливо виконувати й інші правила, що сприяють підвищенню ефективності роботи. По-перше, бажано, щоб на розгляд виносилася лише одна проблема. По-друге, у процесі обговорення мають брати участь не більше 12 осіб. По-третє, варто розмістити учасників по колу, щоб вони бачили одне одного і були рівноправними. Необхідно також обмежити час обговорення до 30 хвилин. Дефіцит часу породжує стрес і стимулює діяльність мозку. 
Питання для самоконтролю:

1. Дайте визначення міжособового спілкування.

2. Охарактеризуйте діалог як інструмент комунікативної діяльності.

3. Назвіть основні рівні спілкування.

4. До яких наслідків призводить маніпулятивний рівень спілкування?

5. Охарактеризуйте основні типи комунікативної взаємодії з позиції етики організаційних комунікацій.

6. Назвіть основні стратегії комунікативної взаємодії.

7. Які основні вимоги до проведення ділової телефонної розмови?

8. Визначте основні підходи до проведення ділових нарад.

9. З яких етапів складається процес проведення зборів?

10. Охарактеризуйте найбільш поширені стратегії проведення переговорів.

Тематика рефератів: 

· «Стратегії використання різних рівнів спілкування в міжособових організаційних комунікаціях»
· «Особливості ділового телефонного спілкування»
· «Етика колективних обговорень »
Практична робота
Мета: Визначити особливості етики організаційного спілкування
Завдання:

1. Охарактеризувати особливості етики міжособового спілкування в організації

2. Визначити основні етичні принципи ділового телефонного спілкування в організації

3. Дослідити сутнісні особливості функціонування документальних комунікацій в організації в  їх етичному вимірі.

Рекомендована література:

13, 67, 72, 79, 80, 88, 89, 107, 108

Тема 6. Етика владних комунікацій 

Поняття керівництва та його змістовна сутність. Морально-етичні вимоги до роботи керівника. Сутність лідерства в управлінській системі та його основні комунікативні ознаки. Класифікація організаційного лідерства. Функції лідерства. Соціальні, психологічні та комунікативні характеристики постаті лідера. Соціально-психологічні особливості комунікативної гри в реалізації стратегії лідерської взаємодії. Комунікативна стратегія групової лідерської взаємодії.

Базові терміни: «керівник», «керівництво», «лідер», «лідерство», «гендер»

6.1. Етичні вимоги до поведінки керівника організації

Звичайно, усі працівники повинні мати загальну культуру, інтелект, порядність. Морально-психологічний стан в організації багато в чому залежить від керівника, визначається його особистою поведінкою і моральними якостями. Поведінка керівника, його ставлення до роботи та до людей є прикладом для підлеглих. 

Можливо виділити наступні соціальні характеристики що зумовлюють постать сучасного управлінця: біографічні характеристики (вік, стать, соціальний статус, освіта); здібності (інтелектуальні та професійні); риси особистості (особисті якості: домінантність; впевненість у собі; емоційна врівноваженість; стресостійкість; креативність; прагнення до досягнень; підпприємливість; відповідальність; надійність; незалежність; комунікативність). Необхідно зазначити, що людина не народжується з вище зазначеними якостями, всі вони є поєднанням отриманих від природи особливостей і соціально-історичних умов життя.

Керівник у своїй професійній діяльності повинен володіти такими якостями:

По-перше, професійно-діловими: високий професіоналізм, здатність генерувати корисні ідеї, приймати нестандартні управлінські рішення та нести відповідальність за них, прагнення до професійного зростання, підприємливість; авторитетність; здатність до інновацій та розумного ризику, уміння здійснювати антикризове управління тощо.

По-друге, адміністративно-організаційними якостями: оперативність, уміння здійснювати стратегічний і тактичний контроль, уміння залежно від ситуації змінювати стиль управлінської діяльності, уміння розробляти дострокові програми й організовувати їх реалізацію, здатність стимулювати ініціативу, дотримуватися послідовності у своїх діях; уміння доводити справу до кінця, внутрішній контроль, уміння формувати єдину команду, використовувати знання підлеглих, усвідомлення меж своєї влади, здатність делегувати повноваження, уміння організувати час тощо.

По-третє, соціально-психологічними якостями: психологічна компетентність, управлінська культура ділового спілкування, прагнення до лідерства та влади, уміння керувати своєю поведінкою і регулювати свій психічний стан, колегіальність; толерантність; оптимізм, уміння керувати конфліктами, чітко висловлювати свої думки та публічно виступати, інтелектуальність, здатність оптимізувати соціально-психологічний клімат у колективі, створювати психологічний комфорт, емоційна стійкість, почуття гумору, уміння створювати та підтримувати свій імідж тощо.

По-четверте, моральними якостями: патріотизм; національна свідомість; державницька позиція; інтелігентність; людяність; порядність; почуття обов’язку; громадянська позиція; готовність допомагати людям; чесність; повага до гідності людей тощо.

Загалом, можливо охарактеризувати наступні складові морально-етичного портрету керівника:

Управлінець повинен мати високі прагнення, бути цілеспрямованим. Він повинен дуже хотіти отримати свою роботу, бути в захваті від можливості працювати та мати потребу в виконанні доручень. Працелюбними є ті люди, які готові робити більше, ніж потрібно. Найкращі керівники є виключно амбіційні, прагнуть до успіху та свою роботу вважають трампліном для майбутніх досягнень .

Керівник повинен бути оптимістом. Оптиміст завжди охоче вислуховує інших і їх ідеї, тому що він завжди чекає гарних новин. Песиміст слухає якнайменше, тому що очікує поганих новин. 

Управлінець любить людей. Якщо робота управлінця полягає в керуванні людьми, як він може виконувати її добре, якщо не любитиме людей? Хороший керівник не ховається за дверима кабінету. 

Керівник повинен бути сміливим. Він завжди спробує знайти новий спосіб виконання завдання тільки тому, що цей спосіб краще. Але він ніколи не робить це необґрунтовано. 

Управлінець повинен першим братися за справу, навіть якщо, на перший погляд, вона здається не повністю виконуваною але, таким чином, він покаже співробітникам свою готовність до виконання нової справи і дасть поштовх до кращого виконання поставленої роботи. 

Керівник повинен бути рішучим. Він завжди готовий ухвалювати рішення. Потрібна справжня сміливість, щоб прийняти рішення і усвідомлювати при цьому, що воно може бути помилковим.

Керівник завжди чесний. Бути чесним стосовно вищого керівництва - це говорити їм те, що, можливо, не завжди приязно чути. Бути чесним стосовно підлеглих - це говорити коли вони праві, і коли вони неправі. Бути чесним - це вміння визнавати свої помилки. Чесність в інтересах загального добра - фірми і її співробітників - завжди повинна бути вище всього.

Управлінець послідовний і скромний. Він не має потреби в лестощах оточуючих, до того ж йому не треба приховувати свої помилки. Керівник повинен бути наставником. Він допомагає своїм підлеглим розбудовувати в собі впевненість, любов до людей, честолюбство, ентузіазм, чесність, урівноваженість і рішучість
.

Толерантність, коректність, вихованість, уміння швидко та правильно приймати важливі рішення, навички моментально адаптуватись до різних умов під час виконання важливого завдання – все це в сукупності формує позитивне враження про керівника. 

Теоретичні етико-психологічні засади управлінської діяльності є підґрунтям професійної етики керівника, яка передбачає наявність теоретико-прикладних етичних знань і практичних рекомендацій, зорієнтованих на якісне виконання адміністративно-господарських функцій. Вона охоплює передовий досвід морально-психологічного розв’язання конкретних проблем управління. До основних її принципів належать:

· гуманізм і демократизм;

· соціальна справедливість;

· суверенність особистості (особиста гідність кожного є недоторканною);

· розкриття інтелектуального потенціалу людей, які працюють поруч;

· постійне вивчення людей, знання їх потреб та інтересів;

· дбайливе ставлення до природи;

· особистий приклад безперервності духовного і професійного вдосконалення.

На ефективність управлінської діяльності керівника значною мірою впливають такі індивідуально-психологічні властивості як здібності (організаторські та комунікативні, оригінальність виконання різноманітних видів роботи, швидкість оволодіння новими знаннями та навичками, здібність до лідерства, самодисципліна, відвертість, енергійність, гнучкість, захопленість, цілеспрямованість, толерантність, коректність, вихованість, уміння швидко та правильно приймати важливі рішення) та темперамент. Та успішність управлінської діяльності повністю залежить від прагнення управлінця до постійного самовдосконалення та розвитку тих здібностей та вмінь, які будуть сприяти в досягненні поставлених ним цілей.

Ключ до ефективного керівництва — могутня підтримка з боку співробітників. Бути хорошим керівником — це, передусім, мати належні стосунки з підлеглими. Підлеглі помічають буквально все і складають думку про керівника за його успіхами і невдачами, по умінню одягатися, поведінці, виконанню обіцянок, вимогливості до себе і до підлеглих тощо. При керівнику, що зумів завоювати авторитет підлеглих, зростає інтерес до роботи, до кінцевого результату, з'являється відчуття професійної гордості. 

Ефективний керівник повинен мати різноманітні знання в області керування й бізнесу, спеціальних наук, пов'язаних з діяльністю компанії, володіти іноземними мовами. У наш час керівники прагнуть опановувати не тільки спеціальні знання, але й добре розумітися в економічній та юридичній сферах. У нашій країні підвищилася необхідність у знанні керівниками іноземних мов. Цьому сприяло співробітництво багатьох підприємств із аналогічними іноземними організаціями. І керівник як особа організації повинен досконало володіти хоча б однією загальноприйнятою англійською мовою. Підвищився інтерес у керівників і до психологічних питань керування. Багато хто з них проходять навчання й стажування в престижних західних школах бізнесу.

М. Вудкок і Д. Френсіс виділили наступні характеристики управлінця, який вміє впливати на людей: він чітко формулює свої думки, впевнений в собі, встановлює взаєморозуміння, нагороджує поведінку, яка вимагається, дає чіткі накази, прагне бути наполегливим, прислухається до інших
. 

Можливо виділити наступні основні етичні вимоги до керівника:

Керівник не повинен виявляти особистих симпатій, провокувати ситуації, що можуть призвести до міжособистісних конфліктів. 

Вихований, інтелігентний керівник завжди перший вітається з підлеглими. Якщо він зустрічається з жінкою або людиною, старшою за віком, він теж вітається першим. Заходячи до приміщення, керівник теж вітається першим. Співробітники відповідають, але ніхто не підводиться. 

Керівник не повинен припускатися грубощів, принижувати людську гідність свого підлеглого. Не можна фамільярно розмовляти з підлеглими. 

Якщо керівник пообіцяв щось зробити, то обов'язково і своєчасно мусить це зробити, а якщо щось не виходить, то слід вибачитися і пояснити причину. Якщо керівник не береже свого часу, то його підлеглі тим паче не цінують свого та його часу. Треба вміти визнати свою помилку, якщо розпорядження виявилося хибним; вміти заохочувати, вміти карати; бути коректним, не дозволяти собі сперечатися через дрібниці.

Керівникові доводиться не тільки заохочувати підлеглих до роботи, а й накладати на них стягнення. Якщо він при цьому керується справедливістю, підлеглий — хоча йому і не подобається бути покараним — поважатиме керівника. Якщо керівник не вміє слухати підлеглих, то навряд чи вони захочуть звернутися до нього з якоюсь пропозицією, підтримають його у важкій ситуації.

Комунікативність – не вроджена риса характеру, її можна розвивати. Розвиток комунікативних якостей – найважливіша частина самовдосконалення і саморозвитку керівника.

До методів морального впливу керівника на працівників організації належать:

· моральне переконання, що зумовлює свідоме засвоєння етичних знань, формування мотивів опанування конкретних моральних навичок;

· моральний приклад, який характеризується вмінням керівника застосовувати моральні норми і правила поведінки, ділитися власним досвідом; наслідування при цьому є важливим соціально-психологічним засобом поширення норм моралі та їх переростання у традиції й звички;

· етична консультація (надання порад з етичних питань);

· етична експертиза, яка широко застосовується при розв’язанні конфліктів, що виникають в організації (розгляд етичних питань спеціалістом);

· рольова гра – активний метод, що сприяє набуттю моральних знань, формуванню морального досвіду. Гра розвиває моральну уяву в умовах оперативного прийняття конкретного морального вибору;

· іміджування, яке полягає в умілому моральному звеличуванні добропорядних учинків людей, в моральному захисті тих, хто діє чесно і принципово.

 У світовій практиці менеджменту є правила, які забороняють певні дії управлінців, що порушують етичні або морально-психологічні вимоги до спілкування. Серед них такі:

· не можна впливати на підлеглих нищівною критикою;

· не слід шукати винних, краще шукати причини і шляхи подолання недоліків;

· не принижуй гідності працівника, краще проаналізуй його дії;

· не пред'являй претензій до працівника у присутності інших, краще висловлюй їх наодинці;

· не треба боятися хвалити підлеглого, бо успіх окрилює;

· якщо треба висловити негативну оцінку, то мову слід вести лише про результати діяльності, а не про особистість працівника;

· не обмежуй самостійність і свободу людей, треба їм довіряти і сприяти їх ініціативі, бажанню генерувати ідеї тощо. 

В роботі керівника, безумовно, цінуються його ділові якості. Тому вміння спілкуватися з оточуючими має велике значення. 

Якщо до керівника в кабінет заходить інша людина, яку він викликав (або навіть не викликав), він пропонує їй сісти. Якщо керівник веде бесіду з підлеглим, він не повинен довго розмовляти по телефону чи мовчки переглядати папери. Якщо розмову закінчено, керівник може першим встати з-за столу, щоб дати це зрозуміти іншому. 

У своєму кабінеті керівник не підводиться, якщо до його столу підходить співробітник-жінка для обговорення поточних справ. У разі тривалої розмови керівник зазвичай пропонує співробітниці сісти. 

У двері, що ведуть до кабінету керівника якщо в нього немає секретаря, також можна не стукати. У разі, коли керівник висловив побажання, щоб співробітники не входили до нього попередньо не постукавши, слід дотримуватися цього правила. 

Якщо бесіда затягується, керівник може підвестися через стіл, даючи тим самим зрозуміти, що розмову завершено — це не суперечить правилам гарного тону. 

 Існують також основні правила до прийому відвідувачів, залежно від мети візиту чи рангу відвідувача:

· якщо візит офіційний — господар кабінету, сидячи за робочим столом, відповідає на вітання відвідувача і запрошує його сісти перед своїм столом. Час візиту, характер спілкування та його підсумки визначає господар кабінету; 

· якщо візит неофіційний — зустрічаючи гостя, господар, відповідаючи на його вітання, виходить з-за столу і запрошує його в зону колегіальної роботи, а сам сідає напроти нього. Час зустрічі залежить від взаємної попередньої домовленості; 

· якщо візит дружній — господар кабінету зустрічає відвідувача, стоячи в центрі приміщення, а після обміну вітаннями запрошує його сісти в крісло за журнальним столиком. Спілкування характеризується повною відкритістю, готовністю до взаємовигідних рішень. 

Для того, щоб підтримувати належний рівень авторитету перед підлеглими і вирішувати поставлені завдання, керівнику необхідно володіти основними правилами проведення ділової розмови з підлеглими:  

· Поставити перед собою конкретні задачі.

· Наперед скласти план розмови.

· Вибрати час, найбільш оптимальний для досягнення своєї мети.

· Вибрати місце для проведення бесід з урахуванням їх впливу на результати.

· Перш ніж почати розмову, створити атмосферу взаємного довір'я.

· Від початку до кінця розмови дотримуватися основного напряму, що веде до наміченої мети.

· При будь-яких результатах розмови намагатися бути на висоті свого становища.

· Зафіксувати отриману інформацію в придатній для подальшого використання формі.

· Припинити розмови після досягнення наміченої мети.

Такий хід розмови незмінно сприяє успіху керівника, веде до підвищення його авторитету серед підлеглих.

Якщо керівник цінує свій час, а відвідувачів досить багато, то часто використовуються наступні методи:

· Керівник доручає секретарю завчасне узгодження і дотримання термінів і дат відвідувань;

· Керівникові варто по можливості частіше спілкуватися з підлеглими на „їх території”, щоб не накопичувати питання, які потребують негайного вирішення;

· Встановити конкретні години для прийому співробітників. 

Якщо своєчасно керівник не зміг прийняти відвідувача, треба вийти до нього і перепросити, пам'ятаючи, що час — це гроші. 

В сучасних умовах від керівника вимагається нового мислення і відповідного ставлення до підлеглих. 

 Керівник нового типу в своїй роботі повинен неухильно дотримувати декілька основних принципів керівництва. 

· По-перше, поведінка керівника повинна вписуватися в рамки не суто офіційні, але і не приятельські. Керівник зобов'язаний ставитися з певною цікавістю і пошаною до всіх без виключення підлеглих. 

· По-друге, керівник повинен постійно контролювати відношення підлеглих до роботи і, якщо виникає необхідність, то коректувати його. 

· По-третє, чітко орієнтувати підлеглих на кінцевий результат роботи. 

· По-четверте, стимулювати підлеглих перспективою просування по службових східцях. 

· По-п'яте, диференційовано підходити до надання ступеня свободи у виконанні виробничого завдання кожному підлеглому. 
Таким чином, комунікативна поведінка керівника, основана на морально-етичних засадах, сприяє формуванню позитивного мікроклімату організації і слугує одним із вагомих чинників підвищення загального рівня корпоративної культури.
6.2. Етика лідерської комунікації в діяльності організації

Зміни, пов'язані з установками й переконаннями співробітників організації, вимагають змін і в поведінці керівників. Зараз усе рідше зустрічаються люди, схильні до беззаперечного виконання наказів. Усе більше проявляється цинічне відношення до позиції керівництва. Сьогодні людей важко надихнути на самовіддану працю в ім'я процвітання фірми, у якій вони працюють, якщо цій фірмі нема чого запропонувати натомість. Тому для діяльності організації важливе значення має лідерство, яке виникає на основі внутрішньогрупової комунікації, у процесі якої виявляється найбільш активно і ефективно діючий індивід, якого сприймають як майбутнього лідера.

Лідерство - один з базових механізмів диференціації соціальної діяльності, що передбачає досягнення особливого (провідного) становища певною особою чи певною частиною групи осіб щодо інших членів групи
.  

Лідер - авторитетний член групи, організації, суспільства, який виконує роль організатора, ініціатора групової взаємодії і який сприймається даною спільнотою людей завдяки його здібностям вирішувати важливі для неї проблеми і завдання». Термін «лідерство» визначається як «процес, під час якого певні члени групи здійснюють мотивування діяльності всієї групи, ведуть її за собою»
.

В умовах сучасного світу, що характеризується швидкими змінами, баланс між традиційним керівництвом (оптимізація процесів керування) і лідерством (формування бачення майбутнього організацій і просування організацій і їх членів до цього майбутнього) поступово зміщається убік більшої потреби в лідерстві. Сучасні організації відчувають потребу в лідерах на всіх рівнях керування для розв'язку поточних завдань, забезпечення конкурентоспроможності. Організації повинні створювати умови для забезпечення наступності управлінських і лідерських функцій, адже багато організацій відчувають надлишок керівництва й нестачу лідерства 

В соціально-філософській думці існує два підходи до розуміння лідерських навичок. Згідно з першим, здатність до лідерства є соціально-набутою, тобто, через життєвий досвід і освіту він навчається майстерності соціального впливу. Згідно з протилежною тезою так званого вродженого лідерства вважається, що лідера відрізняє від більшості здатність владного впливу, яка визначається не кількістю прожитих років, а природною схильністю, вдосконаленою життєвим досвідом.

В науковій літературі найбільш поширена наступна класифікація організаційного лідерства: 

1. Формальне - неформальне лідерство

Повноваження лідера в можуть бути формальними (коли людина позиціює себе як лідер у межах тієї сфери діяльності, де офіційно закріплені її владні повноваження як певні закони) чи неформальними. Як правило, влада лідера основана на його особистісних якостях, і на відміну від формальної позиції керівника, лідеру влада делегується знизу - від людей, які потребують ідеологічних поводирів. У кожній соціальній групі є свої лідери, що формують її психологічний мікроклімат. Як правило, лідер має соціальну і психологічну, емоційну опору в суспільстві або в колективах людей, які за ним слідують. 

Формальні лідери одержують в своє розпорядження певну усталену організаційну структуру, яку об'єднують загальні норми, цінності, розподіл ролей тощо, і яка працює на них, можливість застосовувати санкції та ін. Проте у неформальних лідерів є свої переваги: у них немає багатьох зобов'язань щодо наявних груп або владних фігур, які пов'язують офіційних лідерів, і вони володіють більшою свободою дій стосовно своїх супротивників. Їх легітимність ґрунтується на тому, що вони є носіями і адептами нової популярної ідеї, яку вони можуть інтерпретувати в досить широких межах. Життєвість нової мети або нових справ дає їм змогу здійснювати значною мірою впливати на послідовників. 

2. Активне - консервативне лідерство

«Активний лідер» - це той, що прагне відразу осягнути декілька цілей, той, хто вміє використовувати невдачі задля досягнення нових висот; їх життєве кредо – усе, або нічого. Основною помилкою такого лідера є здатність до хибних рішень та самовпевненість. «Консервативний лідер» - той, хто завжди зважено вибирає стратегію досягнення мети, прагне до стабільності. Основною помилкою такого лідера є невміння адекватно відгукнутися на вимоги часу та скористатися представленими можливостями
.
3. Адміністративне - функціональне лідерство

Адміністративний той лідер, що зосереджує основну увагу на поєднанні формального та неформального впливу. Функціональний – той, хто акцентує увагу на функціональній спрямованості своєї діяльності.. Варто зазначити, що для людей, які використовують своє владне становище для досягнення мети і отримання привілеїв, роль лідера виявляється важкою. Той, хто взагалі не використовує свою позиційну владу, також не досягає успіху в ролі лідера, оскільки люди чекають, що він візьме на себе відповідальність за досягнення визначеної ідеї. Лідери, які не реагують на такі сигнали, утрачають авторитет, люди перестають їх слухати або починають використовувати їхні слабкості для іншої мети, а не для проповідування загальної ідеї. Особиста влада обумовлена особистісними якостями людини, і якщо її використовують для власної мети, то оточення  починає боятися лідера, або повністю залежати від нього. Той лідер, який не використовує особисту владу, швидко втрачає довір'я, і йому важко примусити інших людей прислухатися до себе. 

Можливо виділити наступні лідерські функції: конструктивна, організаційна, координаційна, інтеграційна, виховна. 

· Конструктивна функція полягає у вираженні загальних суспільних інтересів в конкретній програмі, орієнтованій на задоволення інтересів діяльної більшості членів суспільства, переконань та прагнень якомога більшої кількості людей і груп, але за умови, що вони не зачіпатимуть інтересів інших членів суспільства. 

· Організаційна функція включає процес підбору учасників комунікаційного процесу та утворення системи управління, об'єднання прихильників, планування стратегічних процесів і дій. 

· Координаційна функція передбачає узгодження різних напрямів організаційної діяльності, тобто лідер повинен приводити свої рішення і суспільний вибір відповідно до громадської думки та прийнятою у суспільстві системи цінностей. 

· Інтеграційна функція полягає в об'єднанні однодумців навколо програми лідера. 

· Виховна функція виражає уміння лідера вести за собою людей, налагоджувати відносини з ними. Лідера вирізняють не честолюбство, бажання або вміння виокремитися й реальна перевага, а справжнє природне право сильної, вольової і одночасно інтелектуальної особи вести за собою людей. 

Лідер – це особистість, яка володіє владною схильністю (природною чи набутою в процесі самовдосконалення), даром впливати на інших та підкоряти їх своїй волі задля реалізації певної мети. Постать лідера в організаційній системі слід розглядати крізь призму його здатності до ефективної комунікації, тобто здатності переконання послідовників у тому, що певні події та факти мають тільки той сенс, якого надає їм лідер. Здатність до переконання послідовників, як один із ступенів внутрішньо групової комунікації, сприяє утворенню міцних зв’язків у системі ціннісних орієнтацій суб’єктів та формує їхній спільний світогляд. Сприйняття лідерства як здатності однієї особистості до організації взаємодії групи підкреслює його перетворювальний, розвиваючий характер. 

 Для формування когнітивного образу лідера необхідні такі якос​ті: спроможність вселяти віру у се​бе й свої можливості; здатність переконувати послідовників у новому вирі​шенні старих проблем; уміння за​довольняти комунікативні потреби свого оточення, самопоінформованість, саморегуляція, мотивація досягнень).

В процесі розвитку у людини складається уявлення про навколишній світ, і його можна охарактеризувати «як систему очікувань і гіпотез особистості щодо до зовнішньої дійсності: у цьому образі відображається те, у що особистість вірить. На основі образу світу людина вибирає та інтерпретує інформацію про навколишнє середовище і саму себе, будує свою діяльність. Образ світу формується у взаємодії індивіда з довкіллям. Суттєву роль у цьому разі виконує зворотний зв'язок, який індивід у процесі діяльності отримує від зовнішнього середовища»
, тому у формуванні лідерського типажу велику роль ві​діграє потреба у спілкуванні, у сприйнятті своїх думок, міркувань, переконань. Адже формування образів світу ґрунтується не просто на логічній обробці інформації, а тісно пов’язане емоційно-мотиваційними аспектами життєдіяльності. Особистість характеризується направленістю, її діяльність орієнтована на певну мету.

Для ефективного лідерства важливою є якісна комунікація, тобто, вплив на кожну конкретну особистість, на кожного члена групи, виховання у нього лідерських навиків, уміння взяти відповідальність за результати справи. Лідер не тільки передає інформацію, але й активно сприймає її, тобто, для нього важливим стає комунікативний зв'язок з аудиторією, наочне підтвердження усвідомлення тих ідей та цінностей, що стали визначальними не тільки для нього, але й для групи в цілому. Справжнього лідера відрізняє неабиякий інтелект та сила волі, які він прагне запозичити і у своїх послідовників.

Враховуючи те, що лідерство - це момент комунікації щонайменше між двома людьми, які необхідні для виникнення лідерства як феномена, тому для аналізу цього процесу важливим є поняття комунікативного впливу. Комунікативний вплив є процесом взаємодії між людьми, у результаті якого відбувається зміна поглядів, переконань та цінностей окремих учасників комунікативного процесу. Комунікативний вплив є психологічною основою лідерства, адже ключовою ознакою лідерства є влада, тобто, можливість підпорядкувати собі іншу людину. Щоб стати лідером і залишатися ним, людині мало мати потенційну владу, треба користуватися нею, постійно впливати на своїх послідовників, нав'язувати їм свою волю, проводити через них свої рішення та надихати їх до нових звершень. Прагматичну спрямованість у лідерстві мають такі комунікативні функції: встановлення контакту, самопрезентація, соціальна орієнтація, функція стимулу та регулююча функція.

Однією з основних складових постаті лідера є його соціальні характеристики. Соціальні характеристики включають зв'язок лідера з різними соціальними групами, з тими, інтереси яких він представляє, з тими, які підтримують його і є союзниками, а також із тими,  які  є його опонентами і відкритими ворогами. Феномен лідера заснований на особливій чутливості людини до соціального впливу, тому, коли людина знаходиться у групі, її поведінка може радикально змінюватися залежно від психологічної стійкості і здатності супротиву зовнішньому тиску. У присутності інших людей у одних підвищується активність, швидшає реакція і зростає швидкість мислення, у інших — навпаки, переважають тенденції до гальмування. Таким чином, увага і оцінки групи є найсильнішими регуляторами поведінки людей. 

Визначимо, передусім, ті спільні риси, що притаманні постаті лідера загалом. Для лідера важливим є відчуття своєї внутрішньої природи, чесність і прийняття відповідальності за власні дії, можливість кращого життєвого вибору, постійний процес розвитку свого потенціалу до максимально можливого. Для особистості, яка реалізує потребу в самоактуалізації й розвитку активності, є характерним ефективне сприймання реальності; адекватне сприйняття себе та інших, навколишньої природної та суспільної реальності; спонтанність, простота, природність; концентрація уваги на проблемі (на відміну від концентрації уваги на собі); незалежність у судженнях, потреба у відокремленості від загальної маси; свіжість сприймання нової інформації; містичність і трансцендентний досвід; почуття причетності, єдності з іншими; глибокі міжособистісні стосунки; демократичний характер відносин; розмежування засобів і цілей; філософське почуття гумору; креативність; опір окультурюванню
. 

Можливо визначити такі основні складові успішної діяльності лідера, як уміння тримати творчу рівновагу, здатність до організації діяльної команди, націленість на результат, мотивація для послідовників, бачення перспективи. Для реалізації означених складових можливо виділити такі основні риси характеру успішного лідера: цілеспрямованість; дотримання пріоритетів; спокій; терпіння; порядність; наполегливість; вірність; ініціатива
. 

Психологічними характеристиками успішного лідера також є: відвертість; рішучість; допитливість; критична налаштованість; чутливість; багатий досвід і терпляче ставлення до помилок; орієнтованість на результат; довір'я; натхнення; ентузіазм; спокій; добросердість і уважність; свобода від забобонів; сміливість; здатність виявити кращі якості в інших людей; комунікабельність; упевненість; гнучкість. Домінуючими рисами успішного лідера мають стати вимогливість; рішучість; внутрішня сила; психічна стійкість; уміння адекватно реагувати на ситуацію. 

Для того, щоб лідеру завоювати довіру послідовників, необхідний характер, компетентність і мудрість. Характер визначають три складові: цілісність як уміння стримувати обіцянки, дані самому собі; зрілість, що полягає у комбінації мужності й доброти; високий інтелект, як здатність сприймати життя не як змагання, у якому є місце лише для одного переможця, а як ріг достатку з великою кількістю нереалізованих можливостей. Компетентність складається зі знань і умінь, необхідних для виконання конкретних завдань
. 

За правильного налагодження комунікативних зв’язків між лідером і його учнями та послідовниками встановлюється певний ступінь довіри. Емоційно зрілий лідер зі сформованим поглядом на своїх послідовників і впевненістю у позитивній оцінці своїх учинків та переконань, зможе вільно висловлювати свої думки та формувати загальні позиції.

Послідовники, зазвичай, обирають собі таких лідерів, які схильні до певного типу комунікативних зв’язків зі своїм оточенням. Залежно від того, як послідовники визначають свою взаємодію з оточенням, так само вони позиціонують свої відносини з лідером. Якщо послідовники бачать себе у опозиції й конкуренції один із одним, вони будуть схильні вибирати сильного лідера, який чітко визначить свою позицію і буде її дотримуватись. Якщо послідовники бачать себе партнерами з іншими – виникають рівноправні відносини з лідером, якщо бачать себе незалежними від інших, вони вибирають лідера, від якого вони можуть залежати лише номінально. Щоб реально оцінювати навколишню реальність і вчасно реагувати на можливі зміни, лідер має бути відкритим для нової інформації та нових ідей. 

Статус та авторитет лідера у групі залежить від його вміння будувати комунікативну гру. Варто зазначити, що у великій групі (яка у процесі публічного виступу часто перетворюється на натовп) критичність оцінки отриманої інформації занижується, але ця інформація сприймається лише як тимчасова і не перетворюється у переконання. У малій групі є реальна оцінка поданих ідей та фактів, але ті ідеї, що витримали критичне осмислення, перетворюються у переконання. Задля того, щоб отримати авторитет у невеликій за кількістю учасників соціальній групі, варто враховувати такі її комунікативні особливості: члени малої групи володіють загальним лексичним досвідом; загальні слова і побудови висловів виступають своєрідними символами як приналежності індивіда до даної соціальної групи, так і властивій даній групі соціальної диференціації. Звідси однією з додаткових переваг членства у групі є легкість комунікації з собі подібними.

До якої б групи не потрапила людина, вона перш за все повинна навчитися внутрішній мові нової групи, причому новачку потрібно засвоїти не тільки прийняті категорії та їх символи, але також невисловлені передумови щодо того, як ці лексичні одиниці взаємопов'язані. Навчаючись мислити конвенційними термінами, людина стає учасником символічного оточення даної групи. Вона орієнтується у часі і просторі за допомогою координат, які використовує група; вона мислить тими самими категоріями, які використовує у розмові з іншими, і які інші використовують у розмові з нею. Це дає їй змогу порівнювати свій досвід із чужим, уточнювати значення і одержувати інструкції щодо незрозумілих позицій.

Завдяки здатності людини до абстрагування й самоусвідомлення груповий досвід внутрішньо зачіпає не тільки поведінковий рівень, але й рівень абстрактного мислення. Оскільки люди мають загальну систему комунікації й мови, вони можуть здобувати досвід на умоглядному рівні, з огляду на що стає можливим поява загальних або колективних концепцій. Процес навчання або придбання досвіду групою починається з того моменту, коли один з її членів починає керувати визначенням можливої стратегії поведінки й у випадку успішного вирішення ними внутрішніх і зовнішніх проблем групи здобуває визнаний статус лідера. 

Лідерські якості особистості найбільшою мірою виявляються під час її взаємодії зі спільнотою, тобто, лідера оцінюють з точки зору тієї ролі, яку він відіграє у своїй групі. Лідерство – це робота у команді, відповідно, лідерство можна визначити як функцію особистості, що реалізується внаслідок її взаємодії з конкретною соціальною ситуацією. У даному разі важливими є ціннісні установки та потреби послідовників, їхні прагнення та переконання. Лідер не тільки передає групі свої сили та енергію, але й черпає нові сили від своїх послідовників, адже основним його бажанням має бути не влада, а щире бажання допомогти ближньому. Як наслідок, виникає таке співтовариство, у якому можливі індивідуальний творче зростання і розвиток особистісних якостей членів групи.

Процес комунікації загалом потребує від комуніканта вміння диференціювати за поведінкою та зовнішнім виглядом реципієнта ступінь досягнення поставленої ним у процесі комунікації мети. Лідер – це, певною мірою, спостерігач, який активно оцінює та інтерпретує отриману інформацію, яка надходить із зовнішнього світу, а не пасивно сприймає її. Формальним критерієм завершеності комунікативного акту є факт ухвалення реципієнтом отриманого від комуніканта повідомлення, тобто, наявність достовірного зворотного зв'язку від реципієнта та фізичне ухвалення ним повідомлення комуніканта, тобто, лідер і його послідовники активно взаємодіють та постійно оцінюють один одного. Особливо важливо те, як послідовники оцінюють діяльність лідера, оскільки від цього буде залежати їхнє бажання слідувати за ним.

Для того, щоб правильно побудувати комунікативну стратегію групової лідерської взаємодії, можливо виділити такі її основні складові:

· знайти свій голос, з’ясувавши особисті цінності;

· подати приклад, звіривши свої власні дії із загальнолюдськими цінностями;

· побачити майбутнє, уявивши захоплюючі та піднесені    можливості;

· заручитися підтримкою загального бачення означеної проблеми, звернувшись до загальних прагнень; 

· шукати можливості, відкриваючи шляхи змін, зростання та вдосконалення;

· експериментувати і йти на ризик, постійно досягаючи невеликих перемог і навчаючись на чужих та власних помилках;

· формувати співпрацю, висуваючи спільну мету і будуючи взаємне довір'я;

· виховувати у оточення впевненість, передаючи йому повноваження і     надаючи свободу дій;

· визнавати внесок послідовників, виявляючи вдячність за індивідуальні досягнення;

· використовувати набуті цінності і перемоги для стратегії майбутньої діяльності
.

Дії лідера серед членів соціальної спільноти зумовлені їх ціннісно-нормативною системою. Норми та цінності лідера мають збігатися з ціннісними уявленнями більшості членів цієї групи. Тобто, якщо у групі є людина з відповідним соціально-психологічним настроєм і бажанням діяти, але її цінності не збігаються з нормами і цінностями членів групи, то група не висуне її як свого лідера. Лідер – це такий член спільноти, який отримує владу та авторитет завдяки відповідності його норм і ціннісних орієнтацій груповим, шляхом взаємодії членів групи та відповідної їх організації, задля досягнення спільної мети.

 Людина не зможе стати лідером, якщо вона не має здатності організувати команду послідовників: «лідерство – це здатність мобілізувати інших людей задля того, щоб виконати поставлену місію. Успішне лідерство передбачає ведення, об’єднане з рішучістю, хоробрістю й витривалістю»
. Тому без довіри до послідовників, розуміння їхніх проблем та недоліків неможливо досягнути тієї високої мети, що ставить перед групою лідер. Аспект довіри включає у себе передбачуваність і стабільність серед членів спільноти, вміння знайти спільну мову у критичних ситуаціях. 

Сучасні лідери мають діяти як провідники змін. Вони повинні концентрувати увагу не на контролі поведінки співробітників, а на розвиткові ініціативи і підтримці виникаючих у них ідей. Він не стільки тягне підлеглих за собою, скільки розчищає їм шлях. Не підлеглі працюють на лідера, а лідер – на підлеглих. Керівник стає скоріше слугою тих, кого він веде, а не командиром, контролером або архітектором бюрократичних організаційних систем.

Роль лідера полягає в тому, щоб указати людині її покликання. Головний виклик, що стоїть перед лідером – об’єднати різних людей, з різними системами цінностей, змусити їх відчути себе єдиним цілим, згуртувати їх навколо однієї великої мети. Але справжній лідер не прагне перетворити своїх послідовників в покірний натовп чи в інертну масу, його метою є спроба допомогти людині зазирнути у свій внутрішній світ, відчути свою індивідуальність та свободу. 

Як наслідок, виникає таке співтовариство, у якому можливе індивідуальне творче зростання та розвиток особистісних якостей послідовників, прагнення допомогти ближньому, з урахуванням його власної свободи. 
6.3. Гендерна специфіка корпоративної етики

Гендер (англ.gender  - рід) - поняття, що використовується в соціальних науках для відображення соціокультурного аспекту статевої ознаки людини і проведення так званої горизонтальної соціо-статевої стратифікації суспільства. 

Гендер формується як своєрідний підсумок соціалізації індивіда відповідно до його статевої ознаки, визначальним фактором якого є оточуюче соціокультурне середовище, що створює своєрідну «сферу належного», яке різниться в залежності від типу культури. Водночас, вважається аксіомою ототожнювати чоловічий тип соціальних взаємовідносин з ініціативністю, агресивністю, прагненням панування, авантюризмом, авторитаризмом, прагненням до монологу, виклику та утвердженню власного «Я», егоїзмом та егоцентризмом. Жіночий стиль поведінки переважно асоціюється з відповідальністю, милосердям, ненасиллям, терпимістю, альтруїзмом, емоційністю, прагненням до діалогу, пошуку компромісу, цінуванням рівності та справедливості.

Традиційно дослідження в області управління орієнтовані на керівника-чоловіка, так як чоловіки значно домінували серед керівників, як на держслужбі, так і в бізнесі. Роль соціокультурних факторів проявляється в тому, що більшість жінок з дитячого віку орієнтовано суспільством на порівняно скромний суспільний статус – мати, дружина, вихователька дітей, помічниця чоловіка. Тому до сих пір жінці-керівнику доводиться долати додаткові труднощі для досягнення успіхів. Особливе значення має наявність певного стандарту поведінки прийнятого в суспільстві. Від виконавця чоловічої ролі очікують і відповідну поведінку. А жінкам, для того щоб до них ставилися, як до гідних керівників потрібно постійно доводити свої здібності й властиві їм ділові якості.

В професійній сфері жінкам властива охайність, уважність, деталізація обов'язків тощо, однак не достатньо виражена ділова спрямованість, домінуюча орієнтація на сім'ю, прагнення до неформальних відносин, підвищена емоційна чутливість. Жінки, порівняно з чоловіками, більш емоційно переживають помилки і критичні зауваження, гостріше реагують на неповагу до себе вищого керівництва, постійно потребують позитивної оцінки своєї праці, менш схильні до ризику. Водночас, як засвідчують численні дослідження західних вчених, організації, якими керують жінки, значно стабільніші в своєму розвитку. Жінки перевершують чоловіків у демократичності керівництва, а, отже, і в ступені орієнтації на людські відносини.

 Щодо національного контексту гендерних відносин в контексті реалізації жінками-керівниками управлінських функцій, то, як правило, залишаються ще не подоланими статево-рольові стереотипи, а саме: переконання про схильність жінок до виконавчої, а не до творчої роботи, відсутність у них необхідних для ефективної управлінської діяльності якостей, залежність від групи тощо.

Таким чином, реалізація жіночого лідерства в управлінській сфері нашої держави розвивається в складних умовах трансформації не тільки економіки, але і стереотипів суспільства. Історично становлення й розвиток соціального інституту лідерства в національному контексті нерозривно пов’язувалося із чоловічою домінантою, з нав’язуванням силового тиску. Окрім того, в прагненні до відродження національних засад соціокультурного середовища відбувається насадження патріархальних поглядів на роль жінки в суспільстві, символ жінки-матері широко використовується як інструмент національної політики, а підвищення народжуваності відображається як єдиний шлях відродження нації. Розвиток жіночого управління ускладнює не стільки переважання в даній структурі представників сильної половини людства, стільки характер самого управління як теорії і практики. Жінки-управлінці змушені інтегруватися в концепції управління з активною чоловічою домінантою, адже  тільки останні роки гендерні аспекти управління стали об’єктом наукових досліджень.

Згідно сучасним підходам, жінок – керівників можна класифікувати за наступними типами
:

«Маскулінний» - У жінок цього типу емоційна сфера розвинена недостатньо, і вони намагаються це компенсувати жорсткістю, підкресленою авторитарністю у відносинах з підлеглими. Вони беруть за зразок не дуже педантичних у виборі засобів, самовпевнених, прагматичних колег-чоловіків. Така керівниця веде своїх підлеглих залізною рукою; вільнодумство, обмін думками виключаються в корені; від підлеглих, перш за все, потрібні уміння мовчати і дар переконання. Тут затримуються малокваліфіковані працівники.

«Жіночний» - Ця категорія жінок-керівників - пряма протилежність першої. Особиста чарівливість - один з головних робочих «інструментів» такого начальника, все будується на емоціях. Стиль її звернення до підлеглих – «хлопчики», «дівчатка», «давайте жити дружно». «Жіночний» начальник дуже ліберальна, і тому в колективі панує плутанина. Всі висловлюють свою точку зору, ігноруючи думку сусіда, а погоджувати їх і вибрати єдино вірну нікому: керівник злився з натовпом. Від підлеглих потрібно якомога яскравіше представляти свої пропозиції, тільки в цьому випадку начальник захоче зрозуміти те, про що вони тлумачили з такою жагою. Щоб уникнути гніву такого керівника, досить просто пожалітися.

«Ситуативний» - Тип жінки-керівника примикає до попереднього типу, тільки гасло «Давайте жити дружно» зміняється гаслом «Все для перемоги!». Такий керівник - ентузіаст: вона буквально горить на роботі, приходить раніше за всіх і йде останньою. Робочий стіл її завалений паперами, де важливі перемішані з неважливими. Для підлеглого, що твердо знає свої службові обов'язки і що вміє спокійно пояснити їх, це найкращий тип керівництва.

Діловитість керівника виявляється в умінні коротко і ясно викласти суть проблеми, довгі і просторові промови можна розцінювати як марнотратство часу. Багатослівність - ворог діловитості. Слово ділової жінки відрізняється емоційністю, їй не властива суха лаконічна мова. У скрутні хвилини будь-якій жінці необхідно виговоритися, зберігати в глибині свої переживання їй не властиво. Піддавшись настрою, жінка може дати волю словам і почуттям. 

Водночас, у ділової жінки в порівнянні з чоловіком при доведенні початого до кінця є своєрідна перевага - вона уміє вчасно зупинитися. Чоловік зазвичай неухильно прагне до мети. Будь-яка зупинка зачіпає його самолюбивість. Постійно тримаючи справу у своїх руках, він швидко видихається. У жінки дещо інша тактика: якщо справа не йде, вона зупиняється, поволі нагромаджуючи сили і знаходячи ефективніші засоби. Питання про гнучку тактику в досягненні результатів - одне з ключових в процесі керівництва. 

В управлінській сфері основна функція керівника полягає в об’єднанні людей в колектив, плануванні та координації їх діяльності на шляху досягнення поставленої мети. Для цього мало бути професіоналом, необхідно стати лідером - найбільш авторитетним членом групи, організації чи суспільства, який виконує роль організатора, ініціатора групової взаємодії і який сприймається даною спільнотою людей завдяки його здібностям вирішувати важливі для неї проблеми і завдання. Підлеглі повинні визнавати безперечний авторитет лідера, який здатний бачити перспективу, уміє брати на себе ініціативу, визнається арбітром в міжособових відносинах і не боїться ризику. 

Серед найбільш поширеної типології лідерів жінка - керівник в контексті своїх соціопсихологічних особливостей найчастіше виступає як leader democratic – лідер, що обіймає позицію домінування завдяки своєму вмінню переконувати членів групи та виражати їхні інтереси. В системі групової лідерської взаємодії для жінок-керівників центральними комунікативними якостями, що визначають успішність управлінської діяльності, є порядність, гнучкість у стосунках, повага до людей, товариськість, доброзичливість, толерантність, вимогливість до себе, відповідальність, колегіальність, надання ініціативи підлеглим та врахування їх індивідуальних психологічних особливостей.

Для того, щоб реалізувати свою потребу в пошані і статусі, жінка-лідер повинна не тільки взаємодіяти з великою кількістю людей, але й ставити перед собою довготривалі завдання, уміти оперувати більш різноманітними засобами та цілями. Жінка-лідер володіє тоншим соціальним інтелектом, краще відчуває психологічні особливості міжособових взаємовідносин; вона здатна до відчуття комунікативного стилю та практичності мислення, тому їй краще вдається налагодити систему лідерської групової взаємодії. Її особиста лідерська самоактуалізація виражається через альтруїзм, тому в межах організаційного підходу до класифікації лідерства (що найбільш властивий для управлінської діяльності) жіноче лідерство можливо визначити як обслуговуюче, коли лідер співпрацює з групою таким чином, щоб найповніше забезпечити її внутрішні потреби, чи як підтримувальне (ліберальне), коли лідер максимально наближає до себе послідовників задля спільного виконання поставлених завдань. Водночас, природна емоційність, надмірна обов’язковість у виконанні другорядних завдань, глибоке сприйняття міжособових стосунків часто позбавляє жінку - лідера гідної оцінки її діяльності з боку лідерів - чоловіків, які, відповідно, вище оцінюють собі подібних. Як результат, в системі управління лідерство для жінки - керівника усвідомлюється не як перевага, а як обов’язок служіння лідерській групі на шляху до реалізації поставленої мети.

Особливо варто приділити увагу службовій етиці жінки-керівника. 

Становище жінки – керівника багато в чому ускладнюється не залежними від неї обставинами, адже менш успішних чоловіків завжди дратує така ситуація. На жаль, жінки-керівники часто забувають про свою жіночість і намагаються домінувати в будь-яких обставинах, що призводить до конфлікту. В таких ситуаціях варто бути максимально тактовною і публічно не демонструвати своїх службових чи фінансових переваг.

Питання для самоконтролю:

1. Якими якостями повинен володіти керівник у своїй професійній діяльності?

2. Назвіть морально-етичні вимоги до роботи керівника.

3. Які методи морального впливу використовує керівник у своїй професійній діяльності?

4. Назвіть дії управлінців, що порушують етичні або морально-психологічні вимоги до спілкування.

5. Охарактеризуйте основні правила  проведення розмови з підлеглими.  

6. Дайте визначення лідерства.

7. Яка найбільш поширена класифікація організаційного лідерства?

8. Назвіть основні функції лідерства.

9. Як впливають соціальні характеристики лідера на його комунікативну взаємодію з соціальним оточенням?

10. Дайте визначення гендеру.

11. Охарактеризуйте найбільш поширену типологізаційну класифікацію жінок - керівників.

12. Назвіть сутнісні особливості управлінської стратегії жінки - керівника, що визначають її морально-психологічні характеристики.

Тематика рефератів:

· «Морально-психологічний портрет сучасного керівника»;

· «Етика лідерської взаємодії в діяльності організації»

· «Особливості національного контексту гендерних відносин»

Практична робота
Мета: Визначити сутнісні риси організаційної комунікації
Завдання:

1. Охарактеризувати організаційно-психологічні та комунікаційні характеристики етичної постаті керівника;

2. Дослідити морально-етичні аспекти формування постаті лідера в системі управлінської діяльності;
3. Проаналізувати гендерну специфіку управлінської діяльності в контексті національних морально-етичних стереотипів.
Рекомендована література:

8, 13, 14, 16, 19, 20, 21, 22, 32, 33, 40, 46, 47, 54, 70, 87, 106, 109, 120
Модульна контрольна робота № 2

Тема: Комунікативний вимір корпоративної етики

Мета: Проаналізувати сутність комунікацій в організаціях  з позиції їх ролі і місця в системі корпоративної культури

Завдання:

1. Проаналізувати етичний зміст організаційного комунікативного процесу в організаційній системі.

2. Визначити зміст, особливості та основні стратегії міжособового спілкування в організації та етичні норми проведення колективних обговорень.

3. Дослідити особливості реалізації владних організаційних комунікацій з позицій їх відповідності нормам та принципам корпоративної культури.

Модуль 3. Імідж організації в аспекті корпоративної культури

Тема 7. Поняття іміджу та його змістовні ознаки

Феномен іміджу та його реалізація в суспільному середовищі. Історична обумовленість дослідження іміджу .Роль керівника у формуванні його іміджу. Класифікаційні ознаки іміджу. Функції іміджу. Феномен імені у реалізації позитивного іміджу. Використання особистої символіки та невербальної комунікації у створенні позитивного іміджу. Методи формування позитивного ставлення.
Базові терміни: «імідж», «самоімідж», «іміджмейкер», «брендінг»

7.1.  Сутність іміджу як суспільного феномену та його ґенеза в історичному контексті

При згадці слова «імідж» у кожного з нас мимовільно виникає ланцюжок асоціацій: «образ — враження — чутка — репутація — слава — престиж — громадська думка». Позитивний імідж, що допомагає людям одержувати популярність, владу і гроші, розглядається як важлива умова особистого і професійного успіху. Керований імідж став одним з провідних не цінових важелів конкурентної боротьби в різних сферах соціального життя: політиці, шоу-бізнесі, торгівлі і виробництві. Для того, щоб в океані однотипних пропозицій успішно реалізувати свій «товар» (послугу, кандидатуру), необхідно викликати особливі позитивні відчуття людей, тобто створювати відповідний імідж. У міру підвищення значущості іміджу як суспільного феномена з'явився новий напрям в суспільному житті — іміджмейкерство або індустрія іміджу. Секретами цієї майстерності володіють «піарники», політтехнологи, маркетологи, іміджмейкери, психологи. 

На наш погляд, існують дві головні причини підвищення уваги до іміджу в сучасному західному світі. Ми живемо в епоху, коли індивідуальне самовираження проголошується однією з провідних цінностей особи, а особистий успіх — її першорядною задачею. Разом з цим безпосередня взаємодія людей все більше витісняється медіа-комунікаціями — спілкуванням через мережу технічних засобів і інформаційних технологій (таких, як телефон, Інтернет, ЗМІ тощо). Живе людське спілкування замінюється спілкуванням символічним — обміном інформацією, узагальненими образами і умовними позначеннями, тобто символами в широкому значенні цього слова.

Історія свідчить, що в стародавньому світі людина, яка претендує на політичне лідерство, повинна була довести свою винятковість у відкритих битвах або публічних виступах перед численною публікою. Нинішні державні мужі практично звільнені від прямого спілкування з народом, взаємодія з яким здійснюється через проміжний канал різних інформаційно-символічних систем. Це рекламна продукція, телевізійні виступи, газетні інтерв'ю, реакції. Таким чином, імідж і діяльність, з ним зв'язана, є спеціально організованою комунікативною системою, за допомогою якої окрема особа або група людей презентує себе в символічній формі.

З другого боку, імідж — це те, що серед інших рівних умов дозволяє людям зробити несвідомий вибір на користь його носія. Це щось, що працює таємно, але вірно. Наприклад, харизматичний імідж володіє привабливістю якихось «чарівних властивостей», що посилюють вплив його володаря на оточуючих людей.

Оскільки людина живе як в світі символічному, так як і в реальному.  Виділяється цілий ряд ситуацій, де ми безпосередньо реагуємо саме на імідж, а не на реальність:

1. Імідж-репутація, на яку ми спираємося при зверненні в банк або авіакомпанію. Звичайний клієнт не в змозі спиратися на річний звіт або аудит, тому він формує самостійний образ шуканого об'єкту під впливом ЗМІ.

2.  Імідж політика. Оскільки виборець не має з ним особистих контактів, він повинен реагувати на його цьому символічне представлення у вигляді іміджу. У разі голосування за партійними списками виборець також може спиратися виключно на іміджеве представлення партії і її керівників.

3.  Імідж товару. За наявності множини об'єктивно  однакових марок, наприклад, пральних порошків, пива або сигарет, покупець починає реагувати на символічні відмінності між ними, попередньо закарбовані в образ даного товару фахівцями.

4. Імідж фірми, який виникає як частина нематеріальних активів фірми при продажу її іншій особі. При цьому істотна частина суми платиться саме за її символічне вимірювання.

 Появу іміджу вперше датують 60 - 80 роками ХХ століття, в дослідженнях закордонних вчених з галузі загальної та соціальної психології.

Тогочасний імідж трактувався переважно в контексті теорії сприйняття, діяльності, спілкування і соціального пізнання. Привертало увагу дослідників те, що імідж є феноменом, який використовується для репрезентації у суспільних відношеннях того чи іншого типу групової поведінки (Г.Геджорел, Дж. Тернер). Іншим варіантом такої репрезентації є  імідж-технології, що використовують для програмування духовного життя і поведінки суб’єктів (індивідів) груп загальноцивілізаційними і ментальними стереотипами і символами групового поведінки, що використовуються для опосередкованої мотивації успіху.  В даному контексті вагомість мають  такі  характерні риси  іміджу, як мінливість, гучність, ситуативність. 

В Україні поняття іміджу міцно закріпилося і увійшло в життя за останнє десятиліття. Про імідж розмірковують політики, бізнесмени, журналісти. Поняття «імідж» часто знаходить своє відображення в періодичній пресі, телепередачах, рекламі, тощо. Але зазвичай найчастіше говорять про індивідуальний імідж людини: політичного лідера, державного діяча, кінозірки. Майже настільки ж часто можна чути про імідж фірми, організації, політичної партії, суспільного руху.

Визначень «іміджу» існує безліч. Найбільша їх частина зводиться до того, що імідж (лат. imago, image) - це образ відомої особи або речі, що створюється засобами масової інформації, стереотипами масової свідомості, літературою чи самим індивідом .Для пересічного громадянина імідж – це певна цінність, що є запорукою успіху і сприйняття людини суспільством загалом. 

У інших джерелах він трактується як цілеспрямовано формований образ кого-небудь або чого-небудь, наприклад,  “імідж” – англійське слово, що означає “образ”, “ореол”, -  це емоційно забарвлений образ будь-кого, чи будь-чого, який склався у масовій свідомості і має характер стереотипу. Турбота про свій імідж – краща само презентація, яка закарбовується у свідомості людей.

На даний час може сприйматися як форма соціального замовлення, адже існує багато людей і професій, котрі пропонують цілий спектр пропозицій і послуг в області іміджу. Зокрема, починаючи з консультацій в області іміджу, надання різноманітних послуг по формуванню іміджу (іміджмейкінг), і закінчуючи продажом продуктів, позиційованих як  засоби  створення відповідного іміджу (одяг, косметика, журнали, предмети інтер'єру тощо Можна з впевненістю сказати, що на сьогодні імідж зайняв певну нішу на ринку в специфічній індустрії послуг і розвивається далі.

Поняття іміджу близьке до поняття персоніфікації, але включає не лише природні якості особистості, а й спеціально створені. Крім того, це поняття включає як і зовнішність людини, та і її внутрішній світ, і психологічний тип.

Імідж - це образ, але такий, що повною мірою породжує ефект спекулятивності у відношенні до тих технологій на які він спирається. Виникненню такого ефекту сприяє традиційне тлумачення  поняття образу, яке передбачає обов’язковість елементу суб’єктивності у формах його зовнішнього відображення, з одного боку суб’єктивності, яка пов’язана з уявленням про себе суб’єкта, з іншого боку прагненням ідентифікувати через нього те, що є бажаною інформацією з точки зору цього суб’єкту для тих хто знаходиться з ним в спілкуванні.   З такого боку образ відтворює картину світу або його фрагменти, вводячи в дію не самого суб’єкта, а його ідею, яка слугує відображенням уявлення про нього. Не дивно, що ця особливість образного мислення завжди привертала до себе увагу представників різних галузей наукових знань. Вона тлумачиться, як засіб емоційно - чуттєвого переживання, що, маючи певну знакову природу, здатна виражати внутрішній стан суб’єкту, і, водночас, виступає символом, зовнішній вияв якого знімає безпосередність в зв’язку цих знаків з тими явищами, з якими вони асоціюються. Визначену якість узагальнює художній образ, як ідеальну систему, своєрідний мікросвіт, що надає індивідуальному досвіду статус загально духовної естетичної цінності. 

 В аспекті масової культури художній образ, набуваючи публічності, суттєво починає відрізнятись від свого прототипу, набуваючи форми соціального міфу. В площині соціальної міфології  художній образ змінює свої функції, він втрачає свою штучність і набуває якостей кліше – логотипу, з яким пов’язують ті чи інші узагальнені уявлення про професійні якості певної особистості. Таким чином, художній образ під впливом масової культури перетворюється в імідж-образ, допомагаючи просувати у соціальних вимірах певні ідеї, уявлення тощо.

Формула дії іміджу:

Дія іміджу на людей відбувається за формулою AIDA, де

A (attention з англійської “увага”) – привернення уваги;

I (inters) – пробудження інтересу до іміджу;

D (demand – з англійської “вимога”, “потреба”) – пробудження потреби здійснити дію;

А  (action) – спонукати до виконання дії.

Дослідники стверджують, що 92% враження залежить від того, який людина має вигляд. Тому багато хто з політиків і менеджерів завоюють акторський лік без, вивчаючи мистецтво посміхатись,  постановку голосу,  техніку жестів, міміки. В цьому процесі можуть допомогти іміджмейкери – спеціалісти по формуванню іміджу, що працюють у режимі посилення акцентування уваги на вже наявних можливостях особистості (керівника організації чи установи). 

Роль керівника у формуванні його іміджу має зводитись до максимально можливої допомоги іміджмейкеру, тобто до повної відкритості назустріч йому, готовності сприймати його рекомендації у якості програми своїх дій. Керівники часто бувають психічно закриті, і зовнішнє прагнення наслідувати вказівки зводиться до скутості і створює лише маску, що призводить до слабкого ефекту. 

У такому разі керівнику варто пройти:

· тренінги на релаксацію ( розслаблення),

· набути комунікативних навичок,

· засвоїти технологію “зовнішнього іміджу”.

Варто зазначити, що кожний індивід на підсвідомому рівні засвоює ті моделі поведінки, які приносять успіх, тому чим об’єктивніші уявлення про свою поведінку, тим дієвою буде стратегія і тактика цієї поведінки.

Імідж в концентрованій формі задає суть людини або організації. Відштовхуючись від іміджу, ми можемо будувати свої взаємостосунки з даною людиною: обирати його в депутати, призначати на посаду, віддавати йому свої голоси в президентській кампанії. Звідси випливає проста істина: чим точніше ми виберемо і побудуємо свій імідж, тим ефективніше буде комунікація.

Імідж існує тому, що ми самі реагуємо на нього позитивно. Загалом позитивним його аспектом є те, що обидві сторони породжують типи поведінки, в яких самі і зацікавлені. Ніхто не створюватиме собі негативний або конфліктний імідж. Побудова іміджу ведеться строго по одному із законів пропаганди, відповідно до якого немає сенсу витрачати гроші на руйнування стереотипу, а слід будувати свій стереотип з опорою на сформований. Імідж в цьому плані виступає як новий стереотип, який створюється відповідно до стереотипу, який вже є в аудиторії. Ми тільки наближаємо до об'єкту, що цікавить нас (лідера, організацію тощо).

Зазвичай споживач інформації бачить те, на що він підсвідомо налаштований. Він вбирає, наприклад, характеристики щирий, сильний, упевнений, будучи чутливішим саме до цього набору комунікативного спектру. Масова свідомість формує ідеальний імідж, на відповідність з яким перевіряється реальна особистість, і мова спілкування між цією особою і її оточенням побудована саме на лексиці цього типу.

І в політиці, і в бізнесі для публіки безпечніше мати якомога більше інформації. Але одночасно виявилося, що і інформація сама по собі може працювати, як реальний продукт, створюючи ту репутацію, до якої слід прагнути в цілях ефективного ведення бізнесу, успішної участі в політиці. Сьогодні ці дві тенденції зійшлися разом, висуваючи на одне з перших місць імідж.

7.2. Класифікаційні ознаки іміджу та його функціональна специфіка

Імідж є найефективнішою подачею повідомлення, яка в змозі обійти різноманітні фільтри, притаманні людській свідомості. Звідси і виникає ідея іміджу як публічної або зовнішньої "я" людини, яка досить часто може відрізнятися від її внутрішньої "я". 

Варто говорити про особистий імідж як про поєднання ряду зовнішніх і внутрішніх чинників, що створюють самоімідж, сприйманий імідж і необхідний імідж. Ця типологія відображає погляд на імідж з різних позицій: з боку свого "я", і з боку інших людей, з боку реалій і з боку бажань.

Самоімідж випливає з минулого досвіду і відображає нинішнє сприйняття самоповаги. Власне, вся психотерапія часто працює на цьому рівні відновлення довіри до самого себе. Інколи ми стикаємося з дуже важливою істиною: коли, наприклад, все життя намагаємось в собі подолати певну рису, а в результаті виявляється, що вона була тим, що відрізняло нас від інших, що саме цей аспект своєї особистості заслуговував на вдосконалення.

Сприйманий імідж — це те враження, яке ми справляємо на оточуючу нас спільноту.

Необхідний імідж - це імідж, зумовлений певними професійними чи суспільними нормами та вимогами. Наприклад, ряд професій вимагає певних іміджевих характеристик у виборі одягу: військова форма додає авторитетність; судова мантія відділяє від повсякденності буття, а царська корона на голові виділяє серед підданих.

Загалом, імідж є комплексним поняттям, тому і аналізувати його необхідно з різних перспектив. Зупинимося на трьох можливих підходах до іміджу: 

· функціональному, при якому виділяють різні його типи, виходячи з їх функціональної зумовленості;  

· контекстному, при якому ці типи знаходять свою реалізацію в різних контекстах соціального буття;

· порівняльному, при якому порівнюють близькі іміджі.  

Сучасна наука виділяє декілька можливих варіантів іміджу, яким властивий функціональний підхід: дзеркальний, поточний, бажаний, корпоративний і множинний. Розглянемо їх докладніше.

По суб'єкту розрізняють три форми іміджу:

- особистий (імідж конкретної людини);

- товарний (імідж товару, послуги);

- груповий (організаційний, корпоративний, національний імідж).

З позиції самооцінки та оцінки суспільства можливо виділити:

1. Дзеркальний - це  імідж, властивий нашому  уявленню про себе. Ми ніби дивимося в дзеркало і займаємося самооцінкою. Цей варіант іміджу позитивний, адже психологічно ми завжди  висуваємо на
перше місце позитив, тому його мінус – мінімальне бачення думки із сторони. 

2.  Поточний - це імідж, що характеризує погляд на людину чи організацію з позиції суспільства. Саме в цій галузі знаходить своє застосування паблік рілейшнз, оскільки недостатня проінформованість, нерозуміння і упередження формує імідж політика або організації значно більше, ніж реальні вчинки. Це не просто погляд зовнішньої публіки загалом (хоча він може бути вельми істотним для даної організації або даного політика), це можуть бути погляди виборців, клієнтів, журналістів тощо. І найважливішою задачею тут стає отримання не стільки сприятливого, скільки вірного, адекватного типу іміджу.

3. Бажаний - це імідж, що відображає наші прагнення та ідеали.  Він   особливо важливий для політиків - початківців, громадських діячів, для      нових     організаційних     структур.. Про них ще нікому нічого не відомо, тому в даному випадку бажаний імідж може виступати як єдино можливий. 

В організаційному аспекті можливо виділити:

3.  Корпоративний - це імідж організації загалом, а не
певних окремих підрозділів чи результатів її роботи. Основою побудови такого іміджу виступає репутація організації, і її успіхи, і ступінь стабільності. 

4.  Множинний - це імідж, що утворюється за наявності ряду незалежних структур замість єдиної корпорації. До хорошого єдиного іміджу прагнуть, наприклад, авіакомпанії, що використовують власну символіку, єдину уніформу тощо. Пасажир повинен впізнавати символіку своєї авіакомпанії на всьому шляху свого руху.

5. Професійний - це імідж, якому повинні відповідати представники різних професій: ідеальний спортсмен, ідеальний тренер, ідеальний продавець, ідеальний вчитель, ідеальний рекламний агент.
За  якісною ознакою імідж може бути:
6.  Позитивний - це імідж особистості, організації,
що заслуговує на суспільне схвалення.
7.  Негативний - це імідж, що   створюється    опонентами,
суперниками,     ворогами,     тобто     це     варіант    іміджу
конструйованого свідомо, а не спонтанно.
Імідж повинен носити цілісний, злагоджений характер, окремі риси його не повинні суперечити одна інший. Системний характер іміджу вигідний для іміджмейкера, оскільки дозволяє за однією ознакою викликати в масовій свідомості супутні характеристики. 
Ще один можливий розгляд іміджу — порівняльний, в цьому випадку ми порівнюємо іміджеві характеристики осіб чи організацій, що виконують один вид діяльності, наприклад, двох політичних претендентів, двох компаній, двох продуктів. Така чіткіша класифікація необхідна для того, щоб мати конкретні цілі, на досягнення яких і може бути направленою ПР-кампанія. Якщо це стосується політиків, то ми можемо зіставити їх по ряду таких параметрів, як щирість, компетентність, інтелігентність, господарність, схильність до силового рішення тощо. Побачивши відмінності, можна відповідним чином перебудовувати ПР-кампанію. У цьому плані важливе поняття харизматичного іміджу, що має в своїй основі володіння певною містичною здатністю впливати на оточення,  введеного М. Вебером.

 В політичному контексті часто використовується закритий імідж, характерний для багатьох радянських і пострадянських керівників. Він, ймовірно, цікавий тим, що кожний із споживачів може вписувати в нього ті риси, які сам вважає найпереконливішими.  І чим менше інформації матиме аудиторія, тим серйозніше і значніше починає виглядати постать такої особистості чи організація.

Можна ввести також поняття міфологічного іміджу, під яким розумітимемо підведення лідера під ті або інші міфи, що склалися в даному суспільстві. Вільно або мимоволі ми підстроюємося в своєму сприйнятті під ці стереотипи, що склалися, лише одиничні лідери (і то як виняток) можуть претендувати на право руйнування уявлень, що склалися. 

Імідж є віддзеркаленням вимог масової свідомості. Він як найефективніший вид повідомлення в даному виді комунікації в змозі пройти крізь фільтри недовір'я і неуваги, характерні для масової свідомості. Консервативний характер масової свідомості дозволяє спиратися на моделі, які вже були апробовані людством. Імідж діє в умовах, які не дуже сприятливі для його розповсюдження. З цієї причини він повинен бути побудований так, щоб можна було досягти однозначної реакції на нього аудиторії.

В агресивних умовах жорстокої конкуренції імідж-образ не завжди буває яскравий, частіше залишаючись у темряві.  Саме з цієї причини сучасний художній ринок не може обійтись без ще одного не менш важливого учасника процесу – іміджмейкера, що бере на себе аспект просування продукту. Важливість вивчення цих процесів зростає.  

Загалом,  можливо виділити наступні функції іміджу:

· Функція ідеалізації - саме завдяки імідж - образу  бажане  видається за дійсне. 
· Функція протиставлення –  коли інформація за допомогою імідж - образу спрощується  з використанням контрасту у втіленні повсякденних  уявлень про  дійсність ( злу людину можна побачити тільки на фоні доброї людини).

· Функція ідентифікації – імідж-образ задає апробовані шляхи ідентифікації об’єкта, в результаті чого об’єкт впізнають, спираючись на певні ознаки.

Сьогодні імідж-образ широко використовується в рекламній діяльності, ПР-індустрії, є вагомою складовою виробництва та ринкових відносин. Імідж став новим, п’ятим елементом маркетингових комунікацій, який допомагає в просуванні продукту, та торгової марки, активно впливає на взаємодію попиту та пропозицій продукту. Науковий інтерес до образного імідж – мислення сьогодні поступово зростає і сприяє цьому зростанню формування нового напрямку у ринкових відносинах – художнього ринку, де мистецтво набуває якості товару. 

Правильно підібраний імідж стає найбільш ефективним способом роботи з масовою свідомістю, це запорукою успіху. Імідж відображає ті ключові позиції, на які безпомилково реагує масова свідомість, це своєрідна  спроба перекладу масової свідомості на автоматичні реакції. Тобто, імідж настільки багатогранний, наскільки багатогранна його цільова аудиторія. 

7.3. Стратегії створення позитивного іміджу

7.3.1. Феномен імені у реалізації позитивного іміджу

Будь-який образ зберігається в нашій пам'яті завдяки своїй назві. Як тільки ми вимовляємо яке-небудь слово, наприклад «океан», в нас виникає ланцюжок відповідних відчуттів і образів — шуму прибою, нескінченної морської гладі, різноманітного підводного світу, крику чайок над водою, кораблів тощо.

Таким чином, озвучене ім'я — найважливіша частина будь-якого іміджу, що не обмежується знаковою функцією; воно виражає певну ідею і несе смислове навантаження, на яке нанизується весь подальший іміджевий зміст.

Аналогічно цьому, імідж починається з імені. Немає поганих імен. Кожне ім'я має свою магію (силу неусвідомлюваної дії) і свої можливості. Наприклад, історія правлячих будинків Європи свідчить, що найчастіше королеви і цариці носили імена Ганна, Єлизавета, Марія, Софія, які оточені ореолом біблійної святості. Олександр, Пилип, Георгій — несуть в собі мужній і звитяжний початок.

Ми можемо припустити, що ім'я людини робить певний вплив на оточуючих людей завдяки декільком моментам. Серед них:

- характер звучання (складність — простота, м'якість — твердість, глухість — дзвінкість, ритмічність — аритмічність);

- особисті асоціації, пов'язані з життєвим досвідом людини, що сприймає Вас;

- культурні асоціації, пов'язані з образами відомих людей і історичних осіб, що носили дане ім'я;

- архетипи, що відображають зв'язок конкретного імені із стародавнім досвідом людства і міфологічними образами.

Так, наприклад, в брендінгу (в створенні і просуванні торгової марки) достатньо широко використовуються міфологічні імена, такі як: Алтея, Гермес, Афродіта, Парнас, Флора, Орфей, Ікар... В даний час розробкою імені товару займається цілий напрям брендінгу, іменований семонемікою.

При формуванні іміджу слід особливо ретельно продумати три моменти:

1)
які асоціації в даній культурі може викликати конкретне ім'я або прізвище: наприклад, Єва — прародителька людей; Іуда — зрадник; Олена — прекрасна; 

2)
які особливості звучання і вимовлення імені / прізвища: наприклад, Мила — ніжність; Джеймс Бонд — лаконічність і твердість; Маріана — ритмічність;

3)
наскільки добре ім'я відповідає передбачуваній діяльності або сфері вживання.

Якщо власне ім'я немилозвучне, викликає негативні асоціації або просто не відповідає вибраній діяльності, воно може бути змінено на більш відповідне.

 Можливі способи зміни імені:

1)
офіційно змінити ім'я/прізвище, наприклад, узяти ім'я/прізвище родичів — матері, дружини, кого-небудь з відомих предків;

2)
створити нове ім'я — яскравий творчий псевдонім, максимально відповідний до особливостей діяльності, вибраної ролі чи власної індивідуальності;

3)
видозмінити наявне ім'я — скоротити, збільшити, переробити на іноземний зразок, додати зменшувально-пестливе звучання, наприклад: Любаша (Любима), Мадлен (Олена), Мішель (Михайло).

У будь-якому випадку ім'я повинне справляти необхідне враження незалежно від решти складових іміджу.

7.2.2. Використання особистої символіки

Психологічні дослідження переконливо показують, що публічний образ конкретної людини складається переважно з невербальних сигналів. Зовнішній вигляд людини, його рухи, тембр голосу, міміка — все це разом з іншими немовними характеристиками формує імідж.

Особливу роль при цьому виконує іміджева символіка. Значення символів часто не усвідомлюється, але вмить сприймається на рівні інтуїції. Тому для впізнанності іміджу символіка має першорядне значення.

 Символ — це непряме позначення певної речі, що складається з явного зображення і прихованого значення. Люди володіють здатністю прочитання прихованого (часто несвідомого) значення символів.

Розрізняють: графічні символи, образотворчі символи і символи-цінності. Одночасно символіка може бути: архаїчною (стародавньою), універсальною (загальнолюдською), груповою і індивідуальною. Наприклад, хрест і зірка (пентограмма) відноситься до архаїчної символіки. Хрест — знак матеріального світу, чотирьох стихій і страждання. Зірка символізує всемогутність і духовний контроль над світом.

Іміджева символіка включає:

-
характерну колірну гамму;

-
деталі зовнішності, що повторюються;

-
типові жести;

-
особисті знаки;

-
графічні символи;

-
символи соціального престижу (стиль життя, житло, автомобіль, дозвілля тощо.).

Колірна символіка дуже важлива для іміджу. Семантика кольору визначається декількома обставинами. По-перше, сприйняття кольору не так тісно пов'язано з мовою, як ім'я, отже, носить більш ірраціональний характер. По-друге, дія кольору на людину має більш виражену фізіологічну підоснову. Дія кольору матеріальна — і в організмі людини викликає реальні зміни. По-третє, значення одного і того ж кольору мають схожість в різних культурах. Міжкультурні відмінності нівелюються спільністю психофізичних процесів людей, а також схожістю в їх ранньому досвіді взаємодії з природними колірними ефектами.

Колір багатозначний і дозволяє виражати без слів самі різні речі:

· наміри людини;

· її характер;

· сексуальність;

· актуальні події життя (весілля, свято, траур);

· цінності;

· роль, на яку претендує особа;

· положення в суспільстві;

· відношення до традицій;

· відношення до інших людей.

Колір також широко використовується при формуванні фірмового стилю і торгової марки, роблячи товар або групу людей більш впізнаними і привабливими. Сотні брендів ідентифікуються споживачами завдяки колірній символіці. Наприклад, чай «Ліптон» — жовтий колір; ресторани швидкого живлення «McDonald's» — червоно-жовтий; «Coca-cola» — червоний; «Pepsi» — поєднання синього, білого і червоного. Останнім часом в брендінгу намітилася тенденція переважного використання жовтого, білого і синього кольорів.

Ми бачимо, що колірна символіка використовується надзвичайно широко. 

Можливо виділити наступну семантику основних кольорів:

Білий відноситься до ахромних («безбарвних, невидимих») кольорів. Йому надається особливе значення у всіх культурах; Білий колір втілює саме життя, «біле світло». Спрадавна білий колір ототожнювався з «духом предків». В християнській традиції «біле» ставиться в спорідненість з божественним світлом Бога-батька. Білий колір співвідноситься з ідеальною чистотою, виступаючи гарантом здоров'я і захищеності. Він асоціюється з такими властивостями людини, як охайність, етична чистота і праведність. В західній культурі він супроводжує шлюбні обряди, символізуючи непорочність. В Стародавньому Римі весталки, що дали обітницю зберігання невинності, носили тільки білий одяг. В православ'ї — це колір непорочності Богородиці. Глибинним аспектом семантики білого кольору може виступати його зв'язок з молоком матері. Не випадково жінка, одягнена у все біле, вселяє оточуючим більше довір'я.

Чорний колір завдяки особистим асоціаціям легко пов'язати з мороком, з безоднею і несвідомим побажанням. Недивно, що в більшості культур саме чорний колір позначає смерть (як антитеза білому і світлу). Одночасно, чорний колір пов'язаний із запереченням життя і руйнуванням, тобто із злом. В європейській світській культурі чорний колір також пов'язують з меланхолією і терором. Колись чорний колір був кольором піратства. З часів повстання ліонських ткачів (1831) він став використовуватися як символ бунтарства, і згодом був запозичений анархістами і реакціонерами всіх країн. В середині XIX століття він був в чорно-жовто-білому прапорі Російської імперії. В даний час в західній культурі «чорне» ототожнюється з «поганим, таємним, злим і небезпечним». Це виявляється в таких виразах, як: «чорний гумор», «чорна душа», «чорна магія». У християнстві чорним кольором позначається Диявол і Пекло. В буддизмі чорним характеризується глибина і таємниця прихованого буття. Відомо, що чорний колір не тільки відштовхує, але і притягає своєю невідомістю. В ісламі чорний колір цінується високо. Тут він символізує темне велике небо з яскравим місяцем і дороговказною зіркою. Також це колір повсякденного одягу жінок в ісламських державах.

Сірий колір є своєрідною сумішшю чорного і білого, врівноважуючи дві протилежності — «неприборканість чорного і соціальність білого». Сірим є попіл, можливо, тому античний світ наділяв сірий колір значенням трауру за померлими. В пізнішій європейській культурі він став асоціюватися з такими якостями особи, як нормальність, звичність, стриманість, коректність, врівноваженість. І дійсно, сірий є єдиним кольором, що не має в спектрі додаткових кольорів, він є самодостатнім. У XX столітті сірий костюм був найпопулярнішою формою одягу. Сірий став класичним, нейтральним кольором завдяки своїй помірній консервативності, що вказувала на інтелігентність, діловитість і розум. Завдяки асоціації «сірий — непомітний» до ужитку увійшла фраза «сірий кардинал», що позначала людину, яка має таємну владу. Східнослов’янський менталітет не прийняв «сірого», приписав йому негативні якості - бути сірим означає бути даремною, нікчемною людиною.

Червоний, жовтий і оранжевий кольори складають групу так званих теплих кольорів. Червоний — бере свій початок у вогненній стихії і підсвідомо пов'язується з енергією та мужністю. В Китаї червоним кольором позначається чоловічий першопочаток. У язичестві червоний колір співпадає з образом сонця і вогню. В Росії червоне спрадавна було синонімом краси: «червона дівчина», Червона площа, червоний рядок. Дослідники також пов'язують даний колір з пристрастю, сексуальністю і лібідо (в значенні енергії сексуальних ваблень). Це не тільки колір крові і плоті, але також колір потужності і сексуального панування. В західній культурі «червоне» частіше асоціюється з війнами, кров'ю і екстремізмом (комунізмом). Як відомо, з 1871 року, після Паризької комуни, червоний колір виступав прапором міжнародного пролетарського руху, а потім і Радянської Росії. 

Вслід за червоним розташовується жовтий, найближчий до світла колір. Він асоціюється з сонцем, осяянням, німбом Христа. В стародавньому Китаї жовтий колір вважався священним і позначав жіночність (Інь). Ченці-буддисти носять оранжево-жовтий одяг, що символізує відхід від дійсності. Жовтий колір — це також колір золота (блискучий жовтий), а отже, і багатства. Він несе з собою ясність, веселість, задоволення і оптимізм.

Помаранчевий колір є сумішшю червоного і жовтого та асоціюється з полум'ям, задоволенням, радістю, розкішшю. В стародавній Індії він позначав еротичну настроєність обох статей. На відміну від червоного, оранжевий колір викликає не дуже сильне збудження і не веде до агресії.

 Коричневий колір генетично пов'язаний із сприйняттям грунту, кори дерев і шкур тварин. Він породжує відчуття приземленості, надійності, стриманості і фортеці. Водночас, коричневий колір здатний посилювати амбівалентні і агресивні відчуття, особливо в поєднанні з червоним або чорним. Недивно, що саме коричневий колір став маркером націонал-соціалізму.

Зелений колір займає проміжне положення між теплими і холодними кольорами. Він пов'язаний з природою як символ родючості, життя і розвитку. Загалом, зелена гамма надає загально заспокійливу дію, нормалізує тиск, збільшує гостроту зору, приводить до стабілізації дихання і пульсу. Коричнево-зелені тони також приводять до розслаблення вегетативної нервової системи. А ось темно-зелений — вже схильний втрачати перераховані властивості. Зеленувато-жовтий вважається кольором повелителя пекла Люцифера («несучого світло»), очей диявола і його луски. Синювато-зелений колір асоціюється з доларами США. Він здатний підвищувати напругу і прагнення до самоствердження. В ісламі зелений — священний колір.

Блакитніі і сині відносяться до холодних кольорів. Вони виражають відчуженість, віддаленість, благородність і стриманість. Блакитний колір асоціюється з небесною висотою, духовністю, а також з жіночою стихією води. Близький йому — синій — втілює глибину, вічність, творчість і вірність. 

Пурпурні кольори (ліловий, багровий, багряний, фіолетовий, малиновий) є різними поєднаннями червоного і синього. Вони відомі своєю суперечністю. Їх приховане значення:

-
фіолетовий — містика, печаль, релігійна пристрасть, покаяння, влада, боротьба людського духу, тяга до свободи, жадання самовираження, жадання впливу, жадання творчості;

-
бузковий — єдність з уселенським життям, чуттєвість, еротичність, таємність;

- 
пурпур (темно-малиновий) — божественна і імператорська гідність, сила, гнів, влада, чуттєвість;

-
рожевий (розбілений відтінок пурпурного) — ніжність, тілесність, жіночність, свіжість, молодість, м'якість, чарівливість, невинність.

Колірна семантика — це ціла наука, а використовування кольору при побудові іміджу є особливим мистецтвом, що вимагає врахування безлічі обставин. При цьому основними засобами колірного самовираження виступають:

1)
одяг;

2)
особиста атрибутика (прикраси, аксесуари, талісман);

3)
особисті знаки (значок, марка, герб);

4)
рекламна продукція (візитки, інтернет-сайт, друкарська продукція);

5)  
 інтер'єр квартири або офісу.

Вибираючи для себе колірну гамму, необхідно виходити з наступних правил:

1)
розуміти, що той колір, який вам подобається «взагалі», і той колір, що вам личить, можуть не співпадати;

2)
при побудові особистого іміджу слід визначитися з кольором, якому віддається перевага у різних життєвих випадках — в інтер'єрі, в одязі, в аксесуарах (з метою впізнаваності імідж повинен містити конкретне колірне рішення — колір або колірну гамму, що повторюється);

3)
вибраний колір повинен покращувати самопочуття і настрій самого господаря іміджу (за великим рахунком, колірна символіка виражає емоційну сторону особи, яку важко передати словами);

4)
необхідно добиватися максимальної відповідності іміджевої задачі і семантики (значення) кольору (наприклад, при бажанні виділитися краще використовувати червоний колір, при прагненні показатися солідним — чорний, а при необхідності викликати довір'я — білий);

5)
колірне рішення повинне відповідати вимогам ситуації і протоколу (наприклад, в діловому костюмі рекомендується використовувати сірий, темно-синій і чорний тони);

6)
при виборі колірної гамми важливо враховувати стереотипи оточуючих людей і культурні норми (так, у східнослов’янській традиції використання в одязі тільки чорного кольору оцінюється негативно, оскільки він асоціюється з трауром і пригніченістю).

Вибір кольору ніколи не буває випадковим. Віддаючи перевагу тим або іншим колірним гаммам, люди керуються внутрішніми неусвідомлюваними побажаннями. Так, життєрадісні і доброзичливі люди значно частіше вибирають теплі тони, а пасивні і замкнуті особи виявляються прихильниками холодних відтінків.

При виборі колірної гамми ми також виходимо з вимог ситуації. Наприклад, в діловому костюмі зазвичай використовуються темні приглушені кольори. В тон верхньому одягу підбирається одноколірна сорочка (як для чоловіків, так і для жінок), при цьому загальна кількість фарб, що використовуються в одязі, не повинна перевищувати трьох. На світському рауті традиційно переважають чорно-білі тони, тоді як на вечірках вітаються всілякі яскраві фарби.

7.2.3.  Використання невербальної комунікації 
Мовне спілкування служить переважно для передачі інформації, тоді як загальне враження про людину формується на основі її невербальної поведінки, частково або повністю не усвідомлюваного нею.

 Аллан Піз стверджує, що передача інформації відбувається:

-
за рахунок вербальних засобів (слів) — на 7%;

-
за рахунок звукових (голосових) засобів — на 38%;

-
за рахунок невербальних засобів — на 55%.

Відомо, що при безпосередній взаємодії з людьми значення жестів підвищується. По жестах ми одержуємо надзвичайно важливу інформацію про оточуючих. Кожна людина має типові жести, що визначають його індивідуальний імідж. У разі керованого іміджу необхідно не тільки знати мову жестів, але і цілеспрямовано використовувати символіку жестів.

Виділяють наступні види жестів:

-
Жести-ілюстратори — рухи тіла для пояснення сказаного.

-
Жести-регулятори відносин — рухи тіла, які служать для підтримки відносин (наприклад, рукостискання, обійми).

-
Жести-адаптатори - рухи тіла, що супроводжують відчуття (наприклад, непосидючість при хвилюванні.

-
Жести-символи — рухи тіла, що мають універсальне для даної культури значення, що розкривають приховані мотиви і властивості людини.

Народна мудрість свідчить: «Краще сто разів побачити, ніж один раз почути». Побаченому ми довіряємо більше, ніж тому, що чуємо. Виходячи з цього, по жестах швидко і досить точно розпізнаємо наміри людини, його характер і відношення до нас. Перефразовуючи Фрейда, жести можна назвати «королівською дорогою у внутрішній світ людини». Вони допомагають розпізнати характер людини, визначити його настрої і наміри. При цьому оцінку характеру слід проводити по типових (що повторюються) для даної людини жестах, а його наміри — по рухах тіла, що змінилися в даний момент.

Об'єднуючись в стійкі комплекси, жести породжують загальне враження про людину. Нерідко вони розходяться із словесними заявками останнього, породжувати недовіру або навіть неприязнь до нього. Для побудови позитивного іміджу необхідно довести до «корисної» звички цілеспрямоване використовування потрібних жестів. Наприклад, якщо ми хочемо справити загальне хороше враження, то повинні відтворювати жести упевненості і відвертості, уникаючи невпевнених або агресивних сигналів.

Невпевнену поведінку видають: бігаючий погляд, відведений погляд, захисна усмішка, відсутність усмішки, прикриття рота рукою, метушливі рухи рук, «закрита» поза, опущені або втягнуті плечі, зігнутість або стислість тіла, поспіх, часте поверхневе дихання, прагнення віддалитися від партнера, розбіжності його невербальних сигналів.

Агресивній поведінці відповідають: тривалий примружений погляд, стислі губи, стислі кулаки, заховані руки, схрещені руки, різкі жести (розмахування руками, закидання ноги на коліно), жести загрози (кулаком або пальцем), часте гучне дихання, напруга у всьому тілі.

Упевнена поведінка розпізнається за допомогою наступних жестів: відкрита поза, розслаблення тіла, спокійний прямий відкритий погляд, усмішка, розслаблена міміка обличчя, рівна некваплива мова, відсутність метушливих рухів, звучний голос, «узгодженість» сигналів.

Отже, побудова іміджу супроводжується серйозною роботою з ім'ям, стилем одягу, колірною символікою і власною манерою поведінки. Окрім особистих знаків в іміджелогії широко використовуються універсальні символи, до яких відносяться конкретні образи або геометричні фігури.

7.3.4. Методи формування позитивного ставлення

Ми проаналізували можливі способи створення яскравого і пізнаваного іміджу. Іншою, не менше важливою задачею є наповнення іміджу позитивним змістом. Як наголошувалося раніше, позитивний імідж — це образ, що викликає у людей позитивні відчуття: симпатію, довіру, захоплення, захоплення, гордість. Він містить символи, що відображають універсальні цінності. 

У основі позитивного іміджу лежить неусвідомлювана психічна оцінка його прототипу за рядом життєво важливих якостей: добрий, справедливий, миролюбний, чесний, надійний тощо. 

Прийнято вважати, що позитивний образ притягує людей, тоді як негативний — відштовхує, створюючи численні бар'єри спілкування. Але в деяких сферах суспільного життя позитивність не є важливою вимогою. Наприклад, в мистецтві, літературі, шоу-бізнесі, в комерційній діяльності ця характеристика суцільно і поряд ігнорується. Пригадаємо, що один з найпопулярніших російських поетів початку XX століття Сергій Єсенін мав імідж «п'яниці, гуляки і хулігана». Це не перешкодило йому стати справді всенародним улюбленцем. Поганої репутації не уникнули: Сальвадор Далі, Володимир Висоцький, Мерілін Монро, Майкл Джексон, Михайло Шемякін і сотні інших видатних і популярних людей.

Таким чином, ступінь позитивності образу визначається вимогами діяльності. Так, в шоу-бізнесі позитивність іміджу не є головною умовою. Тут, перш за все, розв'язується задача створення яскравого і запам'ятовуваного образу, навіть якщо це образ «антигероя». Одночасно, виділяються сфери, де позитивність признається найголовнішою професійною характеристикою. Це, наприклад, священики, психологи, педагоги, судді, лікарі.

Теоретично всі керівники разом з впливовістю і зрозумілістю повинні мати ауру позитивності. Якщо керівник виступає в ролі позитивного героя, він одержить довір'я, доб'ється мінімального опору і максимальної лояльності з боку підлеглих в будь-яких своїх починаннях. Любов і пошана до керівника об'єднує людей, створюючи загальну атмосферу працездатності, задоволеності і гордості за свою організацію.

Керівник з позитивним іміджем діє наступним чином:

· Розділяє і щодня демонструє підлеглим позитивні цінності (порядність, чесність, патріотизм, співпраця, турбування про людей);

· віддає всі сили на благо загальної справи;

· має позитивну репутацію;

· компетентний, володіє високим професіоналізмом;

· чітко формулює загальні цілі і конкретні завдання для підлеглих;

· надихає і підтримує людей;

· демонструє строгість і вимогливість;

· проявляє справедливість і принциповість;

· має розвинене відчуття гумору;

· має привабливу зовнішність.

На практиці далеко не всі керівники обирають шлях позитивного героя. Багато хто сповідає релігію лякання, свято вірячи, що тільки той співробітник, який боїться начальника і звільнення, працюватиме ефективно. Доведено, що в екстремальних ситуаціях жорстко-авторитарна стратегія дійсно більш прийнятна. В звичних же умовах «залякуючий» керівник прирікає своїх людей на вічну незадоволеність, періодичні змови і розбрати. У будь-якому випадку кожний керівник ухвалює особисте рішення — бути йому позитивним або негативним лідером.

Всі ті, для кого позитивний імідж є значущою характеристикою, можуть використовувати пропоновані далі способи його формування.

Основні способи формування позитивного ставлення; 

· Підвищення зовнішньої привабливості;

· позитивні послання навколишнім людям (надання знаків уваги);

· особиста участь (прояв щирого інтересу до людей через підтримку і реальну допомогу);

· позитивний настрій;

· створення бездоганної репутації (цілеспрямоване створення позитивної громадської думки про себе завдяки проходженню соціальним нормам і конструктивній поведінці);

· відмежування від компрометуючих чинників, фігур, груп.

Кожний з перерахованих способів, у свою чергу, включає десятки різноманітних можливостей. Наприклад, зовнішня привабливість в сучасній західній культурі оцінюється і шикується по наступних критеріях:

· високий зріст і струнка/спортивна фігура;

· модна зачіска або красиве волосся;

· доглянуті руки;

· стильний костюм і взуття;

· міміка, що розташовує (доброзичливий погляд, усмішка);

· стриманий, професіонально виконаний макіяж;

· природна, але коректна поведінка.

Як ми бачимо, зовнішня привабливість не зводиться виключно до фізичної досконалості, але припускає гармонійне поєднання зовнішньої краси, хороших манер і душевної гармонії.

Для досягнення фізичної досконалості в даний час є найрізноманітніші засоби: тренажерні зали, косметичні салони, в крайньому випадку - радикальні методи пластичної хірургії.

Фізична краса не може бути самоціллю, вона повинна доповнюватися позитивними внутрішніми характеристиками. Інакше формується відштовхуючий образ, на зразок Сніжної Королеви з казки Г.Х. Андерсена або зловісної мачухи з поеми А. С. Пушкіна «Спляча красуня». Недарма, в народі говорять: «З лиця воду не пити», додаючи: «Люблять красивих, а одружуються на хороших».

Особисті достоїнства є стійкими рисами вдачі, ними важко управляти в іміджевих цілях, адже люди швидко розпізнають фальш. Але існує маса інших прийнятних шляхів завоювання симпатії оточуючих людей, і один з них можна позначити як «позитивні послання навколишнім людям». Це будь-які прояви позитивного відношення до співбесідника, наприклад:

· компліменти;

· поздоровлення;

· завірення в пошані;

· похвала;

· вираз подяки.

Для тих, хто хотів би справити на людей позитивне враження завдяки хорошим манерам, Дейл Карнегі пропонує декілька простих правил:

1. Щиро цікавтеся іншою людиною.

2. Усміхайтеся.

3. Звертайтеся до людини по імені.

4. Будьте хорошим слухачем. Заохочуйте інших, коли вони говорять про себе самих.

5. Говоріть тільки про те, що цікавить співбесідника.

6. Щиро вселяйте співбесіднику почуття його значності. Допомагайте йому зберігати самоповагу.

Разом із зовнішньою привабливістю і знаками уваги позитивність припускає відповідний внутрішній настрій. Людина, що привертає оточуючих, має позитивне бачення. Це значить, що така людина концентрується на позитивних сторонах життя і позитивних якостях людей. Він відкритий для нового досвіду і здатний зі всього, навіть з невдач, отримати для себе користь. Він оптимістично дивиться в майбутнє і щиро радіє сьогоднішньому дню.

Питання для самоконтролю:

1. Коли вперше здійснюються наукові підходи до дослідження поняття іміджу?

2. Охарактеризуйте формулу дії іміджу.

3. У чому полягає роль керівника у формуванні його власного іміджу? 
4. Назвіть найбільш поширені класифікаційні характеристики іміджу.
5. Дайте визначення корпоративного іміджу.

6. Які найбільш поширені класифікаційні ознаки іміджу?
7. Яким чином проявляється феномен імені у реалізації позитивного іміджу?
8. В чому проявляється особливість колірної символіки для створення позитивного іміджу?
Тематика рефератів:

· «Реалізація міфологічного іміджу у сучасному політикумі»;

· «Значення особистої символіки для створення позитивного іміджу»

· «Символічний зміст корпоративної культури»

Практична робота.

Мета: Визначити сутнісні риси іміджу в системі корпоративної культури організації
Завдання:

1. Дослідити сутнісний зміст поняття іміджу в контексті його класифікаційних характеристик.

2. Охарактеризувати основні стратегії створення позитивного іміджу
Рекомендована література: 95, 97, 110, 113

Тема 8. Стратегії формування позитивного іміджу організації

Методи формування іміджу в аспекті організаційної культури. Етичний зміст корпоративної культури. Значення бізнес-тренінгу в аспекті формування корпоративної культури організації. Особливості стратегії програм по формуванню команди. Специфіка реалізації програм, пов'язаних з розвитком особистісних професійних якостей. Основні програми по створенню іміджу та способи їх реалізації. Методи підтримки корпоративної культури. Способи передачі культури. Використання PR в процесі формування організаційної культури. Формування внутрішнього іміджу як одне із завдань внутрішнього PR

Базові терміни: «імідж», «зв’язки з громадськістю», «тренінг», «мотивація»

8.2. Методи формування, реалізації, корегування іміджу  організації

Організаційна(корпоративна) культура - це набір найбільш важливих передумов, прийнятих членами організації, таких, що мають своє вираження в цінностях, що сповідуються організацією, й задають людям орієнтири їхніх подальших дій. Ці ціннісні орієнтації передаються через символічні засоби духовного й матеріального внутрішньо-організаційного оточення.

Формування корпоративної культури - тривалий і складний процес. Організаційна культура компанії формує імідж організації. Вся її робота безпосередньо пов'язана з формуванням позитивного іміджу. Основними (першими) кроками цього процесу є визначення місії організації; визначення основних базових цінностей. І вже виходячи з базових цінностей, формулюються стандарти поведінки членів організації, традиції й символіка. Одночасно виділяють три рівні організаційної культури: 

· поверхневий “символічний” рівень. Символічний аспект підтримує певні моделі організаційної поведінки. Зазвичай, символи використовуються в організації для зменшення невизначеності, а при зіткненні з нестабільністю стають орієнтирами поведінки. 

· підповерхневий рівень - поєднує цінності й норми, свідомо зафіксовані в документах організації й покликані бути керівними в повсякденній діяльності членів організації. 

· базовий або глибинний рівень - формує базові передумови, що виникають у членів організації на підставі особистого досвіду, підкріплюваного більш успішним досвідом спільних дій.

Загалом, основна функція організаційної культури полягає у створенні відчуття ідентичності всіх членів організації.

Корпоративна культура - це міждисциплінарний напрямок досліджень, що перебуває на стику декількох областей знання, таких як менеджмент, корпоративна поведінка, соціологія, психологія, культурологія. Саме багатодисциплинарність даної концепції, її унікальна інтергативна сутність, з одному боку,  створюють при її розгляді  певні складності пізнавального плану, а з іншого боку - дають можливість грамотно й ефективно керувати підприємством.

Формування корпоративної культури розпадається на наступні чотири етапи
 : 

- визначення місії організації, базових цінностей; 

- формулювання стандартів поводження членів організації; 

- формування традицій організації; 

- розробка символіки. 

Всі ці кроки і їхні результати дуже зручно й доцільно описати в такому документі, як корпоративне керівництво. Цей документ особливо корисний у ситуаціях прийому на роботу й адаптації нових співробітників і дає можливість практично відразу зрозуміти, наскільки потенційний співробітник розділяє цінності організації. 

Приклади традицій, зовнішніх ознак, за якими можна говорити про корпоративну культуру організацій: 

- всі співробітники ходять на роботу в одязі офісного стилю. На п'ятницю не призначаються жодні переговори, тому що традиційно в цей день усі одягаються «вільно»; 

- в усіх однакові й дорогі ручки відомої фірми; 

- «працюєш на здоровий спосіб життя - не пали»; 

- день створення компанії - бурхливе свято з виїздом за місто; 

- якщо співробітники затримуються поверх норми - за рахунок фірми їх пригощають піцою з пивом; 

- за кожний відпрацьований рік виплачується певна премія; 

- усі спілкуються на «ти» й по імені (це установка); 

- ніяких прийомів - двері Президента відкриті, можна вільно зайти й задати своє запитання; 

- обов'язково користуватися (принаймні, на людях) тією продукцією (косметика, фото, аксесуари), що продає фірма. 

Створення іміджу є невід'ємною частиною існування кожної організації. Незалежно від того, що це — багатонаціональний конгломерат або невелика компанія, чіткий імідж компанії необхідний для спілкування з покупцями, клієнтами і численними складовими цієї організації. Без чіткого іміджу їм важко буде пояснити, що представляє собою їхня організація, що вона пропонує,  і до чого прагне.

Існує багато підходів до виділення різних атрибутів, що характеризують ту або іншу культуру на макро- й мікрорівні. Так, Джон Ф. Берджес і Ден Штайнхофф
  пропонують розглядати конкретну корпоративну культуру на основі десяти характеристик: 

· усвідомлення себе й свого місця в організації; 

· комунікаційна система й мова спілкування; 

· зовнішній вигляд, одяг і презентація себе на роботі; 

· що і як їдять люди, звички й традиції в цій області; 

· усвідомлення часу, відношення до нього і його використання; 

· взаємини між людьми; 

· цінності й норми; 

· віра в щось і відношення або схильність до будь-чого; 

· процес розвитку працівника й навчання; 

· трудова етика й мотивування.

У компаніях, які мають дійсно дуже розвинену організаційну структуру з національними філіями, теж є своя система навчання, спрямована на те, щоб інкорпорувати людей у корпоративну культуру. Навіть коли в « Coca-Сola» беруть кандидата на посаду ритейлера (від англ. retail - роздрібний продаж, торговельний представник, що працює з кінцевою ланкою продажу - роздрібом), для того, щоб він працював за тими самими правилами, які компанія вважає ефективними, до цього людину слід додатково підготувати.

І наставництво, і навчання можуть бути як зовнішніми, так і внутрішніми. Якщо в компанії побудована система навчання, є внутрішні тренери, менеджери володіють відповідними знаннями, і  компанія здійснює сама основний обсяг роботи з інкорпорування співробітників (тобто по введенню їх у систему цінностей організації), то в такій компанії турбуються про власний імідж. Але, по-перше, тримати внутрішній штат, що займається навчанням - це досить дорого, звичайно, якщо це висококваліфіковані фахівці. По-друге, їм доводиться вирішувати завдання не тільки з рядовим персоналом, але й зі співробітниками середнього й навіть вищого рівня. Тут виникає проблема: внутрішні тренери перебувають у підпорядкованому положенні й, як наслідок, не володіють достатніми повноваженнями. Тому все навчання в багатьох українських компаніях часто обмежується нижчою ланкою. Нарешті, для проведення багатьох тренінгів ефективніше запросити зовнішніх консультантів, тому що потрібен погляд „зі сторони”. На жаль, багато компаній наголошують на тактичному питанні - вони не вважають, що навчання повинне бути стратегічним моментом. 

Етичні норми як елемент корпоративної культури - це не тільки внутрішній фактор, але й стратегія, яку вибирає компанія. У ряді великих західних фармацевтичних компаній навіть у голову нікому не може прийти ідея стимулювати продажі, залучаючи лікарів по виписці рецептів, що досить часто зустрічається на українському ринку. На Заході це виходить за межі етичних норм їхньої корпоративної культури аж до того, що якщо хтось пропонує такий метод, за це його можуть звільнити.

Довір'я, репутація, солідність стають цілями, які прагне досягти іміджмейкер у випадку роботи з організацією. Корпоративна культура дає найманим робітникам відчуття їхньої ідентичності з цінностями компанії,  несе в собі неписані настанови про передумови службового зросту, а також сприяє стабільності тієї соціальної системи, у якій люди перебувають повсякденно. 

 На жаль, часто люди не усвідомлюють корпоративну культуру власної компанії, поки вона не стає їхньою перешкодою, поки вони не відчують нову культуру на власному досвіді або поки вона не виявиться привселюдно й не стане явно видимою крізь призму якогось принципу або моделі. Саме в цьому й полягає причина такого довгого ігнорування корпоративної культури менеджерами й вченими. У більшості ситуацій вона просто не виявляє себе явно.

Загалом, корпоративна культура - це система цінностей компанії. Її особливості залежать від індивідуальних цінностей, від стилю її лідерства, від мови й символів, процедур і повсякденних норм, а також від ступенів виміру успіху. Інакше кажучи, все те, що визначає корпоративну індивідуальність компанії. Корпоративна культура створює всеосяжний контекст для всього, що ми робимо або про що думаємо, виконуючи роботу в нашій організації. Корпоративна культура настільки важлива, що може з'явитися або живильним середовищем для здійснення найзухваліших планів, або «болотом», у якому загрузне найгарніша ідея.

Той сумний (а може бути, і щасливий) факт, що організація може бути ефективною тільки в тому випадку, якщо дістає прибуток, вимагає від керівників вищої ланки все більших знань і навичок, як цей прибуток заробити. Ті щасливі (а може і сумні) часи в розвитку українського бізнесу, коли кожний активний, цілеспрямований і розсудливий підприємець мав прибутковий або надприбутковий бізнес, давно минули. Сьогодні звична схема «гарний товар за розумною ціною» не спрацьовує, тому що споживачеві пропонують занадто багато відмінного товару з оптимальним співвідношенням ціни і якості. Тому на ринку можуть лідирувати тільки ті компанії, які за допомогою певних технологій постійно утримують увагу все більш розбірливого покупця. 

Корпоративна культура - це система суспільно прогресивних формальних і неформальних правил і норм діяльності, звичаїв і традицій, індивідуальних і групових інтересів, особливостей поведінки персоналу даної організаційної структури, стилю керівництва, показників задоволеності працівників умовами праці, рівня взаємного співробітництва й сумісності працівників між собою й з організацією, перспективами розвитку
. Тому, відповідно, одним з факторів, що впливають на формування корпоративної культури, є  стиль керування. Грамотне керування людськими ресурсами полягає у встановленні такої кадрової політики, що залучає людей, які відповідають корпоративному духу компанії. Отже, всі працівники будуть створювати атмосферу, що відповідає точці зору менеджменту вищої ланки цієї організації. Формування корпоративної культури, як правило, іде від формальних лідерів (керівництва компанії) або, що буває рідше, неформальних. Тому важливо, щоб менеджер, який бажає сформувати корпоративну культуру, сформулював у першу чергу, для себе основні цінності своєї організації або свого підрозділу. 

Особливості корпоративної культури часто визначаються сферою діяльності. Наприклад, у фінансовій сфері вона більш певна, строга, поводження співробітників чітко розписано, стиль спілкування - більше формальний. Корпоративна культура в торгівельній сфері - часто досить різноманітна, самобутня; як правило - вона менш певна, допускає більше варіацій у поведінці, спілкуванні, стиль спілкування менш формальний, більш демократичний; вітається енергійність, товариськість, комунікабельність. 

Фірми з яскраво вираженою, сформованою корпоративною культурою набагато ефективніші у використанні людських ресурсів. Корпоративна культура - один з найефективніших засобів залучення й мотивації співробітників. Як тільки людина задовольняє потреби першого рівня («чисто матеріальні»), у неї виникають потреби іншого плану: у гідному становищі в колективі, визнанні, самореалізації й тощо. І саме тут на перший план виходить корпоративна культура, однією з важливих функцій якої є підтримка кожного члена колективу, розкриття його індивідуальності, талантів
 . 

Відповідно, одним зі способів, що допомагає генерувати нові ідеї, розробляти й впроваджувати успішні технології, а також «вирощувати» високопрофесійних співробітників, є використання тренінгових програм
.

Часто буває, що організація не може досягти поставлених цілей саме через низький професіоналізм своїх співробітників. Іноді люди не можуть виконувати необхідну роботу, тому що мають про неї досить віддалене поняття; іноді не знають, як застосувати наявні теоретичні знання до конкретної практичної ситуації; іноді не можуть удосконалити власні знання через постійну «текучку», іноді просто втомилися, іноді набридло працювати, іноді заважає прихований конфлікт... Таких «іноді» занадто багато. І в кожній із цих ситуацій недостатньо якісна робота з'їдає тимчасові й фінансові ресурси організації. 

Головна відмінність бізнес - тренінгу від традиційного семінару або лекційного заняття - активність учасників навчання. Причому основний акцент ставиться не на освоєнні теоретичних закономірностей, а на одержанні практичних навичок, необхідних у повсякденній роботі. Спеціальні вправи моделюють реальні ситуації, що дозволяє слухачам не тільки обговорити загальні ефективні прийоми, але й спробувати їх у режимі ділової гри, рольових вправ або методичних завдань
 . 

Високий рівень активності слухачів бізнес - тренінгу дає кілька важливих переваг: 

1. За активного навчання концентрація уваги, рівень запам'ятовування й інтенсивність розумових процесів залишаються досить високими тривалий час, дозволяючи засвоїти необхідний матеріал (при лекційному режимі концентрація уваги залишається високою приблизно 10 - 15 хвилин). Тренінгова робота, крім основних вправ, в яких слухачі беруть активну участь, має у своєму розпорядженні цілий арсенал «розігріваючих» технік, що дозволяють утримувати інтенсивність навчання на високому рівні.

2. При активній позиції «мертві» паперові знання оживають і приміряються учасниками навчання до своєї ситуації. Часто теоретичні знання бувають дуже простими, і звучать як банальні істини. Труднощі виникають саме на етапі «прикладення » загальних закономірностей до конкретних повсякденних дій. Так, у стандартному тренінгу продажів звичайні прийоми повинні бути освоєні й модифіковані під товар, клієнта й особисті особливості продавця. Тільки після цього вони почнуть працювати на інтереси «хазяїна» і приносити відчутний результат.

3. Іноді в процесі обговорення теоретичного матеріалу слухачі кажуть: «Так це ми вже сто разів чули». Питання полягає в іншому: чому ці знання не використовуються й не приносять необхідний прибуток. А не використовуються вони по тій простій причині, що від знань до навичок, причому автоматизованих навичок, необхідно пройти певний шлях. У деяких випадках цінність тренінгів полягає саме в тому, що викладач допомагає пройти відсутній відрізок шляху. Активність дозволяє отримати навички практичної роботи.

Тренінгові заняття дозволяють слухачам не тільки отримати потрібні знання від викладача, але й обмінятися власним досвідом
 . Часом інтуїтивно люди знаходять творчі й результативні прийоми й технології, які тренерові навіть і не снилися. Повсякденна робота кожного менеджера дає унікальний досвід роботи в даному секторі ринку. З'єднання даного досвіду зі знаннями загальних закономірностей дозволяє одержати результат, що володіє високою практичною цінністю. Учасники навчання стають носіями спеціальних знань і навичок, необхідних для їхньої галузі бізнесу.

Тренінгова робота знімає або значно зменшує природний опір навчанню. Як і будь-яка нова діяльність, навчання вимагає певного настрою, включення й інтелектуальних зусиль. Крім того, навчання пов'язане з витратою зайвого часу (якого й так небагато), а також з новими вимогами керівництва («І так на роботі викладаємося»). Необхідність «перенастроювання» викликає опір. Іноді цей опір може бути досить явним. У такому випадку відношення до занять стає негативним ще задовго до початку навчання. Більш тонкі й сховані способи опору проявляються в пропусках занять, запізненнях, пасивному ставленні, іронічних зауваженнях, і, звичайно ж, у стандартних відповідях: «Ми й так все це знаємо». Тренінгова робота «обходить» опір за рахунок посилення активності самих менеджерів. Власну активну роботу набагато сутужніше визнати «порожньою витратою часу», ніж пасивне «відсиджування» на лекції
 .

Особливою популярністю користуються програми по формуванню команди. Відома тенденція «один у полі не воїн» якнайкраще ілюструє дану потребу бізнесу. Формування згуртованої команди, об'єднаної загальними цілями, із чітким поділом функцій і відповідальності, що враховує інтереси всіх учасників спільної роботи, пов'язане із чималими труднощами . Однією з таких труднощів є культурні стереотипи посттоталітарної держави. За результатами досліджень, «радянські» люди є більшими індивідуалістами й прихильниками особистих інтересів, ніж жителі розвинених країн Західної Європи. Ці висновки різко конфронтують зі звичним поглядом на українську людину як борця за ідеали референтної групи. Крім того, важливою перешкодою в побудові команди є відсутність чітких закріплених технологій для досягнення результату, невміння прийти до домовленості, у якій були б враховані інтереси обох сторін, а також небажання послідовно виконувати власні зобов'язання. За допомоги тренінгової роботи пасивність і залежність підлеглих від начальства, які є ефективними в ситуаціях нескладної й звичної роботи, але паралізуючими роботу фірми в кризових ситуаціях, цілком можуть змінитися більшою активністю й відповідальністю рівноправних членів управлінської команди. 

Наступний блок програм пов'язаний з розвитком особистісних професійних якостей
 . До них відносяться такі семінари, як:

· розвиток лідерських якостей, 

· технологія успіху, 

· технологія прийняття рішень, 

· тайм і селф-менеджмент. 

Виявляється, що для того, щоб бути успішним підприємцем, мало мати напористість, цілеспрямованість і прагнення більших грошей, - необхідно бути зрілою особистістю. Як і для успішного керівника знання основних закономірностей менеджменту не замінить зрілого відношення до життя. Людей із зрілим відношенням до життя відрізняє чітке розуміння власних цілей, високий рівень активності, вміння знаходити нетрадиційні рішення й уміння відповідати за їхнє здійснення. Разом з тим, розвиток ринку повільно, але вірно стимулює позитивні особистісні зміни - змінам у бік дорослішання. Менеджер, що володіє зрілим відношенням до життя, здатний бути активним, творчим, відповідальним і, головне, що він отримує задоволення від процесу роботи. Сьогодні попит на особистісно-орієнтовані  професійні програми відхиляє потребу в співробітниках, чиї переконання й цінності є такою ж самою конкурентною перевагою, як розкручена торговельна марка або сильний інвестор.

Тренінги також можуть бути використані для досягнення таких цілей організації, як: 

· підвищення мотивації персоналу,

· вирішення конфлікту, 

· прийняття рішень, 

· пошук нових ідей, 

· діагностика проблем компанії, 

· зміни корпоративної культури. 

Залежно від структури тренінгу ці зміни можуть бути як побічним, так і основним результатом групової роботи. 

Тренінги здатні підсилити існуючу мотивацію менеджерів
 . Часто проблема полягає в тому, що працювати «просто набридло». Занадто все одноманітно, нудно й передбачувано. Існує відомий феномен активної роботи «новеньких». Характерним є вислів директора меблевого магазину: «У нас добре працюють продавці тільки перші три місяці, потім вони стають байдужними, млявими й незацікавленими в клієнтах у принципі». Ефективне навчання має величезну мотивуючу силу. Дивно, що за успішної роботі групи, кожний учасник тренінгу «добирає» те, що йому необхідно для високої мотивації. Співробітники, що потребують спілкування й дружньої обстановки, отримують свою дозу уваги й тепла. А співробітники, яким не вистачає самореалізації, отримують унікальну можливість виявити ініціативу. Деякі керівники не люблять ініціативних співробітників (хоча не завжди зізнаються в цьому). Можливо, зайва активність асоціюється з необхідністю вислуховувати поверхневі нереалістичні проекти. Разом з тим, якщо задати певні рамки, що дозволяють довести фантастичні побажання «до розуму», і розподілити відповідальність, безглузда ініціатива здатна перетвориться в потужну силу реальних змін.

Тренінгова робота є гарним способом вирішення конфлікту, а також відмінним способом розрядки й зняття непродуктивної напруги. Організація без конфліктів, стресів і напруги перебуває на шляху до вимирання. Дві важливі позитивні сторони конфлікту - прагнення до змін і висока енергетика - дозволяють компанії краще досягати своїх цілей. Необхідно, щоб енергія конфлікту не витрачалася на ворожі погляди й пересуди, а була спрямована в конструктивне русло. Вирішенням конфліктних ситуацій можуть бути структурні зміни, зміни в маркетинговій політиці, або просте прояснення стосунків між двома колегами, які щось давно не поділили, але при цьому вже ніхто не пам'ятає, що це було.

Тренінгова форма роботи є ефективною основою для пошуку нових ідей і прийняття нетрадиційних рішень. Можливості людини не обмежені - це знає кожний. Але не кожний може застосувати це положення до себе або своїх співробітників. Цікаву інформацію для роздумів пропонують результати експериментів з використанням гіпнозу
 . Кожний випробуваний - студент музичного училища - у стані трансу вважав себе Петром Іллічем Чайковським. Дивно, що в цей час деякі студенти змогли напам'ять виконати складні твори, які раніше сприймали тільки на слух, а інші змогли виконати нові твори, зберігаючи при цьому стиль, музичні звороти й структуру ритму великого композитора. Можливо, у кожному з нас сидять нереалізовані генрі форди. джорджі сороси або білли гейтси. Їм можуть допомогти тренінгові техніки групової роботи. 

Тренінг може служити для діагностики проблем підрозділу або організації загалом. Причому важливо даний процес не змішувати із процесом оцінки персоналу. Зловісно звучать висновки такого керівника: «Ну, тепер зрозуміло, кого треба звільнити». Для того, щоб зрозуміти, кого звільнити й хто погано працює, не слід витрачати такі великі гроші. Гроші ефективніше витратити на краще розуміння тих нереалізованих можливостей, які є в організації на цей момент. Участь у тренінговій роботі дозволяє подивитися на поточні звичні проблеми з погляду основних теоретичних закономірностей і успішного досвіду інших компаній. 

І нарешті, серія тренінгових занять допомагає опрацювати такі глобальні зміни, як зміни корпоративної культури. Відголоски тоталітарної радянської культури, замішаної на строгих оцінках, критиці й тиску, дотепер приносить свої плоди в корпоративній культурі фірм. Недолік нормального спілкування виражається в тому, що люди бояться висловлювати власну думку й, у свою чергу не готові слухати думку своїх колег. Така патологічна комунікація повільно, але вірно призводить до зниження економічних показників ефективності організації. Іноді керівник не може почати в компанії демократичні зміни, тому що сам відчуває гострий дефіцит рівноправних відносин. Доводи про більшу ефективність поважного відношення до підлеглих здаються непотрібними й нецікавими. У процесі тренінгу в різних рольових ситуаціях наш керівник зможе побачити себе в ролі підлеглого, і на собі відчути різницю між тиском, маніпуляцією й рівноправним стилем спілкування
. Саме ця різниця змусить почати необхідні зміни у власній організації. 

Стандартні відгуки: «Просто відпочили», «почували себе як удома», «нарешті змогли поспілкуватися» відображають важливу особливість успішного тренінгу. Даний тип групової роботи створює теплу творчу ділову атмосферу, існування якої в організації, незалежно від інших показників, приносить найбільш ефективні результати. 

8.2. Основні програми по створенню іміджу та способи їх реалізації

8.2.1."Чотирикратна" модель іміджевої кампанії

Іміджеву кампанію  ми розглянемо у вигляді наступної моделі, що відображає різноманітні вимоги до ряду необхідних операцій :

1. Визначення вимог аудиторії.
Кожне завдання вимагає опори на той або інший сегмент аудиторії, кожна з яких володіє своїми представленнями, що таке добре й що таке погано. Крапкою відліку є саме цей момент, оскільки він задає ефективність будь-якої кампанії.

2. Визначення сильних і слабких сторін об'єкта.
Об'єктом може бути як людина, так і товар, що просувається на ринок. Варто реально представити не тільки його позитив, але й не менш важливе знання негатива, оскільки саме туди буде спрямований основний удар супротивника.

3. Конструювання образу й підведення характеристик
 об'єкта під вимоги аудиторії.
Це важливий зріз процесу, оскільки практики радять не стільки працювати над слабкими сторонами, щоб їх "прикрити", скільки підсилювати наявні позитивні моменти, оскільки саме така стратегія визнана більш ефективною.

4. Переклад необхідних характеристик об'єкта у вербальну, візуальну й  форму певної події.
Оскільки візуальні повідомлення і про подію більш вірогідно оцінюються аудиторією, то окремий досить важливий блок будь-якої програми пов'язаний з перекладом характеристик в "речовий" варіант вираження.

При цьому основним етапом є конструювання образу. При цьому варто враховувати певну інертність і консервативність масової свідомості, що не дозволяє різких змін і намагається триматися раз і назавжди уведеного типу образа. Із цієї причини вихідний варіант образа є досить важливим. Співвідношення цих варіантів образа можна умовно представити у вигляді наступного трикутнику іміджу:
                  образ створений
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образ                                               образ

 ідеальний                                   реальний

При цьому кожна крапка цього трикутника відповідає різним точкам свідомості. Образ ідеальний являє собою точку зору аудиторії на ідеал (депутата, президента тощо.). Образ реальний відповідає наявним в об'єкта характеристикам з його сильними й слабкими сторонами. Створений образ відноситься до точки масової свідомості після проведеної іміджевої кампанії.

8.2.2. Методи підтримки корпоративної культури

Існують методи підтримки корпоративної культури, основними з яких є наступні : 

· посилення існуючої мотивації (менеджерів), боротьба з тим, що працювати просто набридло. Учасники повинні «добрати» те необхідне для них задля високої мотивації; 

· підтримка ініціатив;

· каналізація енергії конфлікту. Дві важливі позитивні сторони конфлікту - прагнення до змін і висока енергетика дозволяють компанії краще досягати своїх цілей.

· розкриття здатностей співробітників, знаходження шляхів самореалізації.

· діагностика проблем підрозділу або організації загалом.

З цією метою використовують наступні тренінги:

 «Зміна владних ролей» - у процесі тренінгу в різних рольових ситуаціях наш керівник зможе побачити себе в ролі підлеглого, і на собі відчути різницю між тиском, маніпуляцією й рівноправним стилем спілкування. Саме ця різниця дозволить почати необхідні зміни у власній організації; 

«Створення теплої творчої ділової атмосфери» - тренінг може стати фактичним підтвердженням таких норм як: «у нашій організації кожний може бути почутий», «у нашій організації можна й потрібно проявляти ініціативу», «у нашій організації можна працювати із задоволенням».

Таким чином, найважливіше, що повинен зробити менеджер, що бажає сформувати корпоративну культуру - це сформулювати для себе основні цінності організації; визначити відповідність корпоративної культури культурі потенційного співробітника; сформувати принципи адаптації нових співробітників до корпоративної культури організації.

8.2.3.Способи передачі культури

На додаток до очевидної орієнтації й програм навчання культура передається працівникам і іншими способами, найефективнішими з яких є  інформація, традиції, символи й мова. 

Інформація містить опис подій, пов'язаних з створенням організації; ключових рішень, які визначають стратегію організації в майбутньому; вищої ланки керування. Вона дозволяє порівнювати минуле із сьогоденням, забезпечує пояснення поточної практичної діяльності організації.

Традиції. Дотримання сформованих традицій є засобом для передачі культури, тому що із традиціями зв'язані головні цінності організації.

Символи. Дизайн і планування території й будинків, меблів, стиль керівництва, одяг є матеріальними символами, які передаються працівникам. Важливий й ступінь рівноправності в організації, який забезпечується вищим менеджментом, види й типи поводження (тобто ризикованість, консерватизм, авторитарність, участь, індивідуалізм, соціальність), які вважаються прийнятними.

Мова. Багато організацій і їхні підрозділи використовують мову як спосіб ідентифікації членів організації з її культурою або субкультурою. Вивчаючи його, члени організації свідчать про своє прийняття цієї культури й таким чином допомагають її зберігати. Прийнята в організації термінологія діє як загальний знаменник, що поєднує членів організації на основі визнаної культури або субкультури.

8.3. Використання PR в процесі формування організаційної культури

8.3.1. Зміст діяльності внутрішнього PR

Поряд з такими популярними напрямками, як просування товарів і брендів, останнім часом все більшого значення набувають РR-Проекти, пов'язані зі створенням і керуванням репутацією, формуванням корпоративної культури, філософії й місії компанії. 

До основних принципів управління зв'язками із громадськістю на підприємстві або в організації відносяться: 

· науковість, 

· планомірність, 

· комплексність, 

· оперативність, 

· безперервність, 

· об'єктивність, 

· законність, 

· гнучкість, 

· конструктивність, 

ефективність.

Напрямки діяльності внутрішнього PR  сьогодні помітно актуалізувалися. Однак, на сьогоднішній день відслідковується наступна статистика: «не більше 15% українських компаній послідовно й успішно займаються внутрішнім PR - вибудовуванням комунікацій між співробітниками, пропагандою цінностей компанії. У більшості середніх і великих компаній внутрішній PR зводиться до проведення святкових вечірок. Головний прорахунок топ-менеджерів - небажання підтримувати зворотний зв'язок зі співробітниками, невміння використовувати вигоди налагодженого контакту з ними. При цьому, керівники фірм неохоче звертаються до зовнішнього РR-Агентства з пропозицією розробки РR-Стратегії внутрішніх комунікацій. Це відбувається лише у випадку виникнення серйозних проблем (відсутність мотивації персоналу, почуття команди й, як наслідок, - зниження ефективності роботи компанії). Не бажаючи «виносити сміття з хати», топ-менеджмент компанії, як правило, намагається вирішити проблему самостійно або доручає вирішення проблеми РR-менеджерові (працівникові компанії) .

Управління зв'язками із громадськістю на підприємстві або в організації завжди повинно бути націлене на конкретні категорії громадськості, поведінка яких має важливе значення для успішної роботи фірми.

Всю громадськість у тій чи іншій компанії можна умовно поділити на внутрішню й зовнішню. До внутрішньої громадськості відносяться,
  насамперед:

- персонал компанії (основні й допоміжні робітники, фахівці, що обслуговують персонал тощо);

- керівники структурних підрозділів компанії (управлінь, відділів, служб, лабораторій, бюро тощо);

- акціонери, що безпосередньо й постійно беруть участь в управлінні компанією й вирішенні найбільш важливих питань її функціонування.

Зовнішня громадськість фірми може бути, в свою чергу, умовно поділена на близьку й віддалену. Основні групи близької зовнішньої громадськості, що істотно й постійно впливають на роботу фірми:

- постачальники сировини, матеріалів, напівфабрикатів, що комплектують вироби, вузлів, деталей, запчастин й інших вихідних компонентів продукції, що випускається (робіт, послуг);

- підприємства й організації інфраструктури, що забезпечують нормальне функціонування фірми (енергетичні, транспортні, постачальницькі, торговельні, посередницькі, консалтингові, юридичні, фінансово-кредитні, страхові, комунальні тощо);

- акціонери, що не беруть участь безпосередньо в керуванні фірмою, але володіють значною кількістю акцій;

- споживачі продукції (робіт, послуг), що випускається фірмою;

- органи державного контролю й регулювання, повноважні здійснювати різні перевірки, видавати приписи, накладати штрафи тощо.

Основні групи віддаленої зовнішньої громадськості, що непрямо й опосередковано впливають на роботу фірми:

- конкуренти фірми;

- органи місцевої влади;

- населення, що проживає в місцях розташування основних виробничих і збутових підрозділів фірми.

Особливості окремих категорій громадськості повинні бути враховані при побудові відповідної системи керування комунікаціями на підприємстві або в організації.

Отже, усередині фірми PR виконує цілий ряд життєво важливих для сучасного бізнесу функцій:

- допомога працівникам і фахівцям в ознайомленні із цілями, можливостями й традиціями фірми;

- роз'яснення загальної політики керівництва й принципів його роботи з персоналом;

- задоволення потреби персоналу в інформації про події у фірмі й навколо неї;

- забезпечення й стимулювання двосторонньої комунікації між керівництвом фірми і її працівниками;

- сприяння розвитку позитивної мотивації в кожного працівника стосовно фірми й щодо високої якості роботи;

- формування організаційної культури й фірмового стилю;

- виховання працівників як представників фірми, носіїв її іміджу й культури.

Правильна реалізація перерахованих функцій можлива лише в тому випадку, якщо керівництвом фірми передбачені різні види забезпечення процесу керування зв'язками із громадськістю: ідеологічний, кадровий, матеріально-технічний, фінансовий, нормативно-правовий, технологічний, інформаційний тощо

Найголовнішим завданням внутрішньо-фірмової PR-роботи є забезпечення двох потоків інформації: «зверху» і «знизу». У першому випадку мова йде про інформацію, що надходить від перших осіб компанії, яка повинна систематично доводитися до персоналу. У кожного співробітника є потреба у «відчутті керівника», у знанні про  наміри керівництва, підсумках і перспективах діяльності фірми, стані справ, обґрунтованості чуток. Не менш важливий і зустрічний потік - від персоналу до керівника. Настрої, думки, рішення, оцінки, відносини, можливі пропозиції для поліпшення справ - про все це керівник може довідатися тільки безпосередньо від працівників. Тому керівництву фірми надзвичайно важливо мати «відчуття кожного підпорядкованого». Якщо перші особи фірми не вибудують цей потік інформації, вона починає складатися стихійно й також аж ніяк не на користь справі. Обидва ці потоки інформації, яка як створює «почуття керівника» у підлеглих, так і «почуття підпорядкованого» у керівництва, в кінцевому результаті, спрямовані на досягнення єдиної мети - формуванні «почуття Ми», причетності до спільної справи. І тут важливу роль у формуванні позитивної мотивації грає правильно вибудувані підбір і розташування кадрів, ретельне налагодження технології з орієнтацією на інформацію. 

Слід також пам'ятати, що до внутрішнього PR має непряме відношення буквально все в компанії - і те, як співробітники вітаються одне з одним, і те, як оформлені їхні робочі місця, і навіть те, у який колір пофарбовані стіни офісу.

На практиці існує цілий ряд методів для роботи із внутрішньою громадськістю – колегіальні зустрічі між співробітниками фірми, (бажано) за участю керівництва компанії, збори, наради, семінари, конференції, збір і аналіз пропозицій, книги побажань, бюлетені, щорічні доповіді, оформлення стендів, стінгазет, дощок оголошень, постійних і тимчасових виставок, статті й листи в ЗМІ, використання фото-, кіно- і відеоматеріалів, друкованих матеріалів (довідників, пам'яток для новачків і початківців), проведення спільних уік-ендів, святкування професійних, національних свят, а також Дня народження фірми.

Для будь-якої бізнес-структури, що діє в сучасних умовах ринку необхідно створення системи внутрішньо-фірмових комунікацій між співробітниками компанії, оскільки ці взаємодії формують її організаційну культуру. І якщо подібний механізм внутрішнього спілкування налагоджено, то між учасниками комунікацій виникає симпатія, гармонізується психологічний клімат, у роботі підвищується рівень взаємовиручки й взаємодопомоги, підвищується відповідальність, знижуються рівень і гострота конфліктів. Розвиток корпоративних відносин сприяє поліпшенню економічних показників діяльності організації. Контроль за ними допомагають здійснювати так звані «інструменти внутрішнього PR». 

8.3.2. Інструментарій іміджелогії (внутрішній PR)

Для реалізації завдань внутрішнього PR у фахівців зі зв'язків із громадськістю є в розпорядженні ряд інструментів. Ці інструменти можна умовно підрозділити на інформаційні, аналітичні, комунікаційні, організаційні й інструменти кризового (посткризового) реагування
 . (див. мал. 2.)

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



Інструменти кожної групи є наступними:

Інформаційні інструменти – це засоби однобічної комунікації, що призначені для інформування працівників підприємства про поточні події в рамках зв'язків із громадськістю.
До основних інформаційних інструментів внутрішнього PR відносяться:

- внутрішні видання - інформаційний (корпоративний) бюлетень;

- інша друкована продукція, призначена для внутрішнього поширення: поздоровлення, співчуття, індивідуальна переписка, копії й виписки з офіційних документів, звіти тощо;

- корпоративний web-ресурс (сторінка, сайт, портал);

- кабельний зв'язок (радіо, телебачення, внутрішня комп'ютерна мережа).

Аналітичні інструменти внутрішніх зв'язків із громадськістю являють собою засіб однобічної (зворотної) комунікації, призначений для вивчення думок, настроїв і відповідної реакції працівників підприємства.
Основними інструментами внутрішньо-корпоративного PR даного типу є:

- моніторинг відгуків працівників підприємства на розповсюджену серед них раніше інформацію;

- комплексний  аналіз проведених серед працівників підприємства підсумків опитувань, результатів анкетування тощо.

Комунікаційні інструменти внутрішніх зв'язків із громадськістю основані на безпосередніх контактах, особистій комунікації між працівниками й керівництвом. 

Основними заходами тут є:

- виступи керівництва;

- відкриті інтерв'ю;

- відкриті листи;

- вечори запитань і відповідей;

- усні повідомлення керівництва;

- оголошення наказів керівництва.

Інструменти кризового й посткризового реагування – це засоби підвищення ефективності застосування PR-Засобів і прийомів. Цьому сприяє:

· підкреслене обмірковане й виважене відношення до кожного слова, зверненого до працівників підприємства;

· робота «на випередження», інтенсифікація інформаційного обміну в обох напрямках; 

· особлива увага до відповідної реакції, проявів думок і настроїв працівників, максимальна гнучкість у питаннях зв'язків із громадськістю.

Організаційні інструменти внутрішнього PR представлені набором спеціальних заходів, проведених для працівників підприємства за особистої участі керівництва. Серед цих заходів відзначимо:

· збори й засідання (як правило, присвячених до днів загальнодержавних пам'ятних і урочистих дат);

· вечори відпочинку;

· змагання;

· внутрішньо-корпоративні свята (День народження підприємства, День відкритих дверей, День молодих фахівців, День ветеранів).

Основне призначення перерахованих заходів - зміцнення корпоративного духу серед працівників підприємства в умовах неформальної, святкової обстановки. 

8.3.3. Формування внутрішнього іміджу як одне із завдань внутрішнього PR

Прагнучи до успіху організації на зовнішньому ринку, керівництво компанії піклується про формування зовнішнього іміджу в очах клієнтів і партнерів, що створюється ефективною рекламою компанії, сучасним дизайном приміщень, якістю товарів і послуг, рівнем обслуговування та ін.
При цьому дуже часто забувається те, що самі керівники й співробітники, спілкуючись між собою, задають певні норми ставлення до роботи, до колег, до процесу обслуговування клієнтів. Таким чином, формується внутрішній імідж компанії, тобто те, як бачать її співробітники. 

Звичайно зовнішній і внутрішній імідж компанії різко відрізняються між собою. От як співробітники можуть описувати найбільш типові організаційні проблеми: «Наша головна проблема в тому, що керівництво не бачить у співробітнику людини, особистості. Вони дивляться на нас, як на роботів, які повинні виконувати тільки вузькі завдання..». «Ми не розуміємо, чого чекає від нас вище керівництво й безпосередні керівники...». «Ніхто не знає, що ми повинні робити і як окремі співробітники, і як компанія в цілому. Ми ніколи не брали участь у постановці цілей, не знаємо, куди йде наша компанія...» 

В такій ситуації важко очікувати від співробітників роботи з повною віддачею. Звичайно, цей процес неусвідомлюваний і спонтанний. Твердий стиль керування, брутальність, відсутність поваги до підлеглих, які допускає керівництво, впливають на мотивацію підлеглих, точніше на її відсутність. У свою чергу, рядові співробітники проявляють ті ж якості при роботі з колегами й клієнтами, як найбезпечнішими об'єктами, на яких можна зігнати свою агресію на керівника.

Так відсутність цінності діалогу, досить часто трансльована керівниками в нашій культурі, призводить до того, що зусилля, які витрачено на залучення клієнтів, зводяться нанівець нелояльним і немотивованим персоналом. 

Завдання менеджера з персоналу - виявити й донести до керівника, яке неформальне ставлення до організації склалося в колективі. Це можна зробити таким чином: 

- провести анонімне опитування співробітників (зібрати їхні відгуки про кадрову політику компанії);

- провести інтерв'ю із співробітниками, що звільняються;

- перевірити, як співробітники компанії зустрічають нових незнайомих їм партнерів, клієнтів;

- поспостерігати  за тим, як співробітники проводять тимчасово вільний від роботи час (грають в комп'ютерні ігри, перекладають з англійської або щось ще);

- послухати, які історії й жарти розповідають співробітники;

- як вони вітають новачків, яку інформацію про компанію їм повідомляють. 

Якщо керівництво компанії прагне до створення організації, орієнтованої на клієнта, то перше, з чого необхідно почати, це формування лояльності персоналу до організації (внутрішнього PR). Для того щоб обслуговуючий персонал шукав сенс і причину своєї роботи з клієнтом, він повинен вміти звикати до ролі іншої людини, розуміти її позиції, бачити ситуацію її очима. 

Така цінність у роботі співробітників з'явиться тоді, коли вище керівництво й безпосередні керівники будуть до них ставитися, як до особистостей, розуміти й поважати їхню потребу в інформації про те, що відбувається в організації, позитивного зворотного зв'язку (підтримці), оптимальній робочій напрузі, безпеці тощо. 

Таким чином, успішна розробка й впровадження внутрішнього PR починається з формування позитивного іміджу керівників і призводить до появи почуття довіри й гордості співробітників щодо своєї компанії. 

Питання для самоконтролю:

1. Назвіть основні етапи формування корпоративної культури.

2. Які основні характеристики є визначальними для створення корпоративної культури?

3. В чому полягає етичний зміст корпоративної культури?

4. Назвіть основні переваги бізнес-тренінгу перед лекційним заняттям в аспекті формування корпоративної культури організації.

5. В чому полягає зміст програми по формуванню команди? 

6. Які особливості етапу «конструювання образу» при створенні позитивного іміджу? 

7. Охарактеризуйте основні методи підтримки корпоративної культури.

8. Назвіть основні принципи управління зв'язками із громадськістю на підприємстві або в організації.
Тематика рефератів:

· «Стратегія бізнес - тренінгу у формуванні корпоративної культури організації»;

· «Значення управління зв'язками із громадськістю в стратегії сучасної організації»

Практична робота
Мета: Визначити основні стратегії формування позитивного іміджу організації

Завдання:

3. Дослідити сутнісний зміст поняття іміджу в контексті його класифікаційних характеристик.

4. Охарактеризувати основні стратегії створення позитивного іміджу.
5. Проаналізувати способи реалізації стратегій програм по створенню іміджу організації.

Рекомендована література: 

15, 31, 34, 35, 62, 68, 81, 82, 83, 96, 97, 104, 110, 115

Тема 9. Принципи реалізації іміджевих технологій у процесі формування корпоративної культури (корпоративне свято)

Філософський зміст феномену свята. Сутність поняття свята та його основні складові. Основні характеристики корпоративного свята. Типологічна характеристика корпоративних свят: банкетні заходи, сімейні  та концептуальні заходи, презентації, поза організаційні корпоративні заходи. Стратегія організації корпоративного свята. Роль керівника організації на корпоративному святі.

Базові терміни: «корпоративне свято», «дні компанії» 
9.1. Поняття корпоративного свята та його сутнісний зміст

9.1.1 Філософський зміст феномену свята в його етичному вимірі

Свята є необхідною умовою існування й специфічним вираженням людини, що володіє на відміну від тварин унікальною здатністю - святкувати, тобто включати у своє життя радості інших людей і досвід культури попередніх поколінь. 

Щоб розуміти правильного поняття «свято» треба чітко уявляти різницю між святом і масовою виставою будь-якого виду. Поняття «свято» більш широке, ніж вистава, воно не передбачає локальні площі, а зосереджується  на широкій території. Свято - найбільш давній і постійно відтворений елемент культури, що в окремі періоди історії здатний пережити занепад, але не може зникнути зовсім. З його втратою суспільство позбавилося б, мабуть, одного з істотних компонентів своєї людяності, по-перше, і, необхідного для свого нормального буття джерела, по-друге. 

Адже цей елемент культури покликаний формувати й естетично оформляти вільний час. І невипадково щораз, коли яке-небудь суспільство, клас або стан стикалися із проблемою дозвілля, вони мимоволі зверталися до нього по допомогу. 

Свята завжди були й залишаються дотепер важливим засобом формування й ствердження спільності, сприяють соціалізації людини. На зорі людства свята виступали в якості одного з факторів зародження й розвитку художньої культури й орієнтованої на неї естетичної свідомості. Пізніше вони постійно вбирають у себе досвід мистецтва, по-своєму використовують його засоби, а іноді поєднують різні види художньої культури в складному синтезі. 

Одним з найважливіших питань є саме поняття свята, як такого. 

Свято є антитезою буднів з їхньою працею й турботами, цей прояв особливого, святково вільного життя, відмінного від життя буденного, щоденного. «Свято» означає визначений період часу (година, день або дні), коли не займаються справами. Воно характеризує такий вільний час, коли щось відрізняють (відокремлюють), приміром, певну подію, яку необхідно виділити з потоку інших подій. Свято має потребу в особливій щиросердечній або психічній настроєності, він і підсилює її, причому значення цієї настроєності зводиться до того, щоб здійснити в структурі свідомості якісь перетворення, які є неможливими у звичайні, зайняті працею дні. Знедавна  і до нашого часу з поняттям свята пов'язується не просто вільний від роботи час, не просто відпочинок, а вільний час у значенні важливого соціально-культурного акту, що створює загальнолюдські цінності. 

Ними є
 : позитивна оцінка (природи) волі, святковості, веселощі тощо, що представляються завдяки святу не як винятковий стан, а як рівноправна й необхідна частина всього ходу життя. Свято, якщо визначити його нетрадиційно, є вільна життєдіяльність, що протікає в чуттєво-зорових границях місця й часу й за допомогою живого контакту людей, тих, що зібралися добровільно. Територія цієї життєдіяльності знаходиться, зазвичай, поза сферою матеріальної користі й співвідноситься не стільки з світом засобів, скільки з світом ідеалів. 

Святкувати -  означає вільно спілкуватися й колективно переживати ідеальні стремління, які на час ніби стали реальністю, а, отже, відчувати повноту життя - індивідуального й колективного, що перебуває в стані гармонії із собою й навколишнім соціальним і природним світом. Інакше кажучи, життєдіяльність у ситуації свята дає людям задоволення в тій його формі, яка в буденних умовах придушується й ігнорується. Завдяки цьому, воно приносить людям розрядку від тієї неприємної напруги, що накопичується в них у результаті дій повсякденного характеру, і, разом з тим, справжній дотик до щасливого життя. 

Існують різні типи свят, але всі вони  більшою або меншою мірою характеризуються загальними ознаками, з яких головними є
 :

· добровільна згода щодо прийняття й виконання правил святкової життєдіяльності;

· відсутність матеріальної користі. 

Останнє не означає, що свято є якоюсь чистою дією, позбавленою практичного змісту й доцільності. Навпаки, в основі свята лежить доцільна людська діяльність - творчість людини, або, якщо визначити це конкретніше, моделювання типів і способів щирого людського спілкування в сфері вільного часу. 

Погляд на свято, як на діяльність відкриває можливість по-новому поглянути на свято, якщо коротко сказати - свято комунікації з приводу волі. Свято поєднує людей путами спільності, породжує почуття волі й колективності. На святі люди відчувають більш ніж коли-небудь свою матеріальну єдність і спільність, відкрито демонструють себе й у такій же якості бачать інших. 

Сценарій свята побудований на різноплановій дії - програмній і імпровізованій, припускаючи творче самовираження кожного учасника в різноманітних ролях і положеннях. 

Значимість свята визначаються досить простими загальними ознаками, такими як:

· абсолютна добровільність участі й згода в усіх прийнятих обов'язкових і умовних правилах відпочинку або іншого свята;

· вільний вибір різноманітних сюжетів, ролей, положень, відмінних від матеріалізованих результатів навчання й суспільної праці; 

· необхідність кожному учасникові мати простір для творчих виходів своєї індивідуальності в будь-якому святі; 

· розумна циклічність свят, що йде від пропорційності буденної практики і яскравої святкової подійності, головним чином враховуючи природний календар і структуру робочого року;

· комунікативний характер свят, що відображають всі сторони демократії волі;

· наявність у святах народних глибинних традицій, що вбирають у себе весь спектр звичаїв, ритуалів, церемоніалів, символів і атрибутів принципового характеру. 

Судячи з розкопок, первісним збіговиськам вже були властиві головні елементи корпоративного заходу: колектив людей, об'єднаних загальною ідеєю й подія, до здійснення якої кожний з них, так чи інакше, приклав руку.

У ті далекі роки ще нікому не спадало на думку влаштовувати особливо пишні свята з приводу завалювання ювілейного мамонта за участю мисливців з конкуруючих і дружніх племен, ніхто також не міг здогадатися включити в ці торжества елементи тренінгу для персоналу. Однак, незважаючи на окремі недоліки, лаври винахідників корпоративних свят у наших предків з первіснообщинного ладу віднімати вже ніхто не буде.

Наступні тисячоріччя ми сміло опускаємо, оскільки з погляду еволюції корпоративного свята вони безнадійно тупцювали на місці (релігійні, обрядові заходи розглядати немає сенсу — вони переслідували зовсім інші цілі). Згадати можна, хіба що, про масонів, які внесли у свої опівнічні пильнування елементи ідеології й містики, хоча «корпоративними святами» у чистому вигляді засідання «вільних каменярів» можна назвати тільки з великою натугою.

Корпоративне свято в його сьогоднішньому вигляді стало формуватися в  капіталістичних країнах  Європи й Америки на межі XIX-XX століть. Цей процес йшов паралельно із процесом демократизації суспільства загалом. На той час власники остаточно усвідомили зміст слова «мотивація» і значення цього поняття стосовно до бізнесу. Людина, що працює не тільки, або не стільки для „підтримки штанів”, але ще й «за ідею», працює ефективніше, а виходить, приносить більший прибуток. Із цього розуміння стали формуватися прийоми роботи з персоналом фірми, частиною яких стало корпоративне свято — якийсь акт «співрадування» загальним успіхам, досягненням і здійсненням. У наші дні корпоративне свято — наріжний камінь мистецтва побудови команди (team building) — одне з найважливіших подій у житті бізнесу-структури.

Що стосується корпоративного свята в Радянському Союзі, то спочатку  воно мало сильне політичне забарвлення. Складниками «радянського» корпоративного свята в різних комбінаціях були:

- неодмінна офіційна частина;

- виступи самодіяльності, які могли мати політичну спрямованість;

- виступи професійних артистів;

- застілля;

З розпадом Радянського Союзу традиція корпоративних свят практично пішла, для того, щоб відродитися в середині дев'яностих уже в іншій якості. Інакше кажучи, ми дотепер  живемо в процесі формування цієї нової традиції корпоративних торжеств.

9.1.2. Сутність поняття свята та його основні складові

В сучасний період прийшло усвідомлення того факту, що цей захід необхідний, насамперед, для створення в колективі дружнього, людського контакту й відчуття «причетності» до загальної мети, ідеї. Свято також несе в собі функцію «фіксації успіху», воно наче «закріплює» на осі часу останні досягнення, дозволяючи «підняти їх на щит» і, що важливо, продемонструвати партнерам, конкурентам і самим собі.

Крім того, будні налагодженого бізнесу, поза залежністю від його профілю, як правило, не дають можливості роздати, крім «батогів», належним чином оформлені «пряники». От чому момент ушановування «передовиків виробництва» також є важливим елементом корпоративного заходу, що створює мотивацію, як для самих «передовиків», так і для їхніх колег.

Головна перевага корпоративних свят – прекрасна організація, що надає працівникам, що беруть участь у них, можливість вільного, безтурботного спілкування в колі своїх колег і близьких. Таким чином, «корпоративні свята є одним з найефективніших способів налагодження системи внутрішньо-фірмових комунікацій. Однак, необхідно завжди пам'ятати: ніщо так не псує враження, як не вчасно поданий автобус, недостача місць, нестаток призів, погано працюючі мікрофони. Тому під час підготовки до свята важливо продумати всі деталі.

Гарне свято організоване таким чином, що кожний відчуває себе учасником цієї події, і ні в кого не створюється враження, що його змушують щось робити. Свято заряджає всіх співробітників енергією, допомагає перебороти непорозуміння між ними й забути про безладдя.

Крім того, свято має опрацьовувати існуючі у фірмі конфлікти й проблеми, а не придушувати їх і не витісняти. Протиріччя саме по собі не зникне.

Дотепер ставлення до корпоративних свят, як дослідників, так і співробітників організацій (а, особливо, керівництва) неоднозначне. Це пов’язано з тим, що в науковій літературі поки не існує одноголосно прийнятого точного визначення корпоративного  свята, що, у свою чергу, веде до вкрай широкого діапазону трактувань поняття. Тому спроба вивести єдине визначення поняття корпоративного свята буде корисною  для подальшого розгляду й використання цього поняття в роботі. До того ж, це досить актуально, у зв'язку із все більш зростаючим інтересом організацій до феномена корпоративних свят, і відсутності єдиного визначення змісту цього явища.

Для початку варто звернутися до визначень свята в тлумачному словнику. Під словом «свято» розуміється:

· день торжества, встановлений на честь або на згадку кого-небудь, чого-небудь.

· день або ряд днів, що відмічаються церквою на згадку релігійної події або святого.

· вихідний, неробочий день. 

· день радості й торжества з приводу чого-небудь.

· день ігор, розваг.

Наприклад, в енциклопедії «Російське свято»
 - автори пишуть про роль і функції свята: «Свято – це особливе, багатобічне суспільне явище, що відображає життя кожної людини й суспільства  загалом. Свята - це дні відпочинку й веселощів, але їхній зміст набагато глибший. Невипадково віддавна святом вважався не тільки «неробочий день», але й, насамперед день пам'ятний - присвячений певній події. Свята відігравали значну соціальну роль у житті людей, були носіями ряду соціальних функцій - від консолідації сусідніх селищ і сіл, (підтримка почуття колективізму, розвиток родинної взаємодопомоги), освітньої функції, функції психологічної розрядки, більше того, історики відзначають і таку функцію свята, як сприяння продовженню роду (свята, на які стікалося багато молоді, часто з віддалених сіл, надавали хлопцям і дівчатам більш широкі, чим в інші дні, можливості вибору шлюбного партнера)».

Ґрунтуючись на наведених цитатах, можна сформулювати загальне визначення свята - розважального заходу, присвяченого певній події, значимої для групи, що відзначає цю подію як важливу, і несе  певну соціальну функцію.

Тепер внесемо ясність у поняття корпоративного свята. Корпоративне свято - це свято, ініційоване компанією, і безпосередньо пов'язане із самою компанією, її співробітниками, її діяльністю, її клієнтами або загальнонаціональними святами, святкування яких є частиною корпоративної політики (внутрішньої або зовнішньої) даної компанії.

Для корпоративного свята властиві наступні характеристики: 

· це невід'ємна частина системи організаційної культури компанії

·  є провідником базових корпоративних цінностей і установок

· це спеціальний захід, що вимагає приводу, окремої підготовки, фінансування й аналізу результатів.

· сприяє досягненню поставлених цілей, за умови його грамотного використання.

· може бути спрямоване на різні цільові аудиторії, залежно від поставлених цілей і завдань.

Таким чином, виділивши основні характеристики поняття, можна вивести наступне визначення.

Корпоративне свято - спеціальний  захід, ініційований і фінансований компанією,  організований для персоналу,  партнерів, клієнтів або іншої цільової аудиторії, присвячений знаменній події в житті компанії або суспільства, і є засобом підтримки організаційної культури або досягненням комерційних цілей організації.

Таким чином, корпоративне свято виступає компонентом організаційної культури, оскільки відповідає певним характеристикам, що визначають усі компоненти організаційної культури. Корпоративне свято є інструментом PR, провідником базових цінностей, носієм елементів фірмового стилю, формою системи внутрішньо корпоративної комунікації й комунікації організації із зовнішнім середовищем. Виходячи із цього, можна стверджувати, що корпоративне свято є одним із компонентів ціннісно-нормативної підгрупи організаційної культури компанії, а точніше, входить у комплекс корпоративних традицій. 

9.2. Типологічна характеристика корпоративних свят

 Саме зі свят починається корпоративне життя компанії, а іноді ними й обмежується. Але щоб зробити свято PR-Заходом, не треба зводити його до банального банкету. У більшості організацій відзначаються дві події в році - День народження компанії й Новий рік. І той, і інший привід - прекрасна можливість підвести підсумки й розповісти про плани на майбутнє. Сценарій і форма проведення заходу багато в чому визначаються корпоративною культурою компанії. Важливо пам'ятати, що корпоративне свято - це не проста розвага. У його основі повинна лежати конкретна ідея, що відповідає цілям компанії, що поєднує й надихає її співробітників, - це може бути, наприклад, впровадження нової стратегії, подолання розбіжностей між новими й старими співробітниками, об'єднання головного й регіонального офісів у єдину команду й так далі.

Корпоративні свята мають значну мотивуючу функцію. Для того щоб колектив добре працював, співробітників потрібно правильно мотивувати. Основним засобом мотивації були й залишаються матеріальні блага: розмір заробітної плати, соціальний пакет, у який може входити медична страховка, надання автомобіля, оплата витрат за мобільний телефон, можливість відвідування спортивного залу або басейну. Все це змушує співробітника думати, що він цінний, любимий і корисний компанії. Але цього недостатньо. Корпоративні свята викликають у людини почуття приналежності до організації, почуття єдиного цілого. 

Командний дух, відчуття котре неможливо виміряти або оцінити, але їх роль має конкретне втілення. Відчуття команди змушує людину ставити на перше місце інтереси колективу й відсувати особистісні вигоди на другий план. Коли співробітники починають мислити масштабами всієї фірми, а не обмежуються колом своїх безпосередніх обов'язків, тоді виробничі показники ростуть швидше без додаткових інвестицій. 

Протистояння між підрозділами компанії й роз'єднаність співробітників по віковій ознаці здатні паралізувати роботу будь-якої фірми. 

Відомо, що згуртований колектив людей із середніми здібностями в 99 випадках зі ста досягає більш високого результату, ніж група геніїв, позбавлена командного духу. Стародавні греки говорили, що немає на світі нічого більше зближуючого, ніж спільне застілля. 

Чітко можна сказати, що корпоративні заходи діляться на внутрішні й зовнішні. Внутрішнє корпоративне свято - спеціальний  захід, ініційований і фінансований компанією,  організоване для персоналу (з можливим залученням членів їхніх сімей), присвячене знаменній події в житті компанії, і підтримці організаційної культури, що є її засобом.

У внутрішні беруть участь тільки самі співробітники підприємства. У рідких випадках із собою дозволяється приводити членів сім'ї або друзів. Ціль проведення такого заходу - зімкнення колективу, заохочення співробітників. 

У заходів, орієнтованих на зовнішнє середовище, завдання зовсім інші: виявити увагу партнерам, підкреслити не тільки матеріальну зацікавленість у спільній роботі, але й одержати можливість неформального спілкування з діловим партнером, тому, як правило, у них від фірми-організатора беруть участь тільки представники керівництва. 

Найпоширеніші приводи - Новий рік, 8 Березня й день народження компанії. Іноді доводиться те саме свято проводити окремо для співробітників і окремо для партнерів і клієнтів. 

Форма проведення корпоративного свята обмежена тільки фантазією влаштовувачів. Найпоширеніша практика - відпочинок у ресторані або клубі, коли накриті столи й передбачена розважальна програма.  

Компанії, що спеціалізуються на проведенні таких заходів, потрібні саме для того, щоб стежити за дріб'язками: музика повинна звучати й змовкати в потрібний час, світло подаватися в потрібне місце. Столи повинні бути накриті на необхідне число персон, ведучий повинен уміти відчувати настрій залу й миттєво реагувати на найменші його коливання. 

Для якісної організації свята необхідний творчий підхід. Самодіяльність або номери за участю співробітників нікого не залишають байдужими, адже в процесі підготовки співробітники компаній жартують над темами, актуальними саме в їхньому колі, і в рамках, які припустимі в конкретній компанії. Завдання професійного організатора полягає у якісному проведенні заходу. 

Як правило, організацією свят займаються спеціальні відділи рекламних агентств. Критеріями при виборі помічника в організації торжества повинні стати досвід і наявність власних ресурсів. Досвід дозволяє уникнути банальних помилок і синхронізувати роботу всіх осіб, зайнятих у заході. Поліграфічна база важлива при підготовці запрошень, внутрішнього й зовнішнього оформлення приміщення. Швейне виробництво - при виготовленні костюмів. 

Безумовні лідери корпоративних заходів щодо виробленого ефекту - самодіяльність, карнавали й спортивні змагання. Готуючись до участі у святі, вибираючи костюм і розучуючи роль ще за кілька місяців до події, співробітник переймається корпоративним духом, його працездатність збільшується, прихильність до фірми зростає, що знижує плинність кадрів.

9.2.1.Банкетні заходи

Банкетні заходи - це тип святкового заходу, що найчастіше зустрічається у сучасних організаціях і вибирається через  свою «традиційність», звичність. Зазвичай, проводиться в ресторанах чи банкетних залах. 

Варто зазначити, що в специфічних національних умовах організувати його так, щоб консолідуючим фактором став фактор корпоративності, а аж ніяк не алкоголь, часом непросто. При виборі цього типу свята особливу увагу варто приділити програмі банкету, урізноманітнивши її включенням розважальних заходів на корпоративну тематику, а саме: жартівливі вікторини з історії фірми чи блеф-тури по специфіці занять, несерйозні нагородження «яскравих» співробітників фірми цікавими призами тощо. Не вимагає більших фінансових вкладень, ефективно виконує завдання по зімкненню колективу. 

До свят такого типу можна також віднести, такі види відпочинку, як виїзди «на шашлики» всім колективом фірми, розгорнуті «дні компанії» (company day), яким присвячують окремий вихідний день і зазвичай проходять у приміських пансіонатах чи готелях. Як правило, всі вони проводяться не в банкетних умовах і містять у собі спортивні або близькі до спортивних змагання. Роль їжі й алкоголю в цих заходах не настільки значна. Проводяться такі свята зазвичай пізно навесні й улітку.

Розглянемо найбільш поширені типи подібних свят.

Team-building + банкет і дискотека - даний тип розвитку подій добре підходить для проведення на природі, причому не має значення зима зараз або літо. Це свято включає набір командних корпоративних ігор і турнірів, а також використовуються індивідуальні сюжети ігор. Як правило, це яскраве свято, що безумовно, запам'ятається, подружить і об'єднає співробітників у єдину команду, що благотворно вплине на розвиток бізнесу.

Екстремальний відпочинок + банкет і дискотека -  говорять, що один стрибок з парашутом по відчуттях заміняє двотижневу відпустку на морі. Перегони на квадроциклах, картингах або снігоходах, стрибки з парашутом, занурення на глибину з аквалангом, заплив по ріці на байдарках або рафтах - все це є оригінальним ходом у реалізації свята. 

Заміське корпоративне свято -  досить розповсюджений тип корпоративного свята. Очевидний мінус таких заходів сильна залежність від погодних умов. Однак плюси даного типу проведення корпоративного свята, змушують миритися з такою незручністю як погода, що, до речі сказати, може зробити й чималим плюсом. Свіже повітря в теплі сонячні вихідні, допоможе створити необхідну атмосферу дружності і єднання. А проведення подібного заходу на території пансіонату підстрахує у випадку проблем з погодою.

9.2.2.Сімейні  та концептуальні заходи

Сімейні заходи - тип корпоративних свят, особливо в західно-орієнтованих компаніях, іменують «Family Day». Відмінною рисою таких заходів є запрошення членів сімей співробітників компанії. Вони, як правило, мають «глибинні» завдання: підняття престижу підприємства, як в очах сімей співробітників, так і в очах самих співробітників; створення підґрунтя для «наступних поколінь», сприяння виникненню сприятливого психологічного клімату в колективі.

Великі (особливо виробничі) підприємства проводять такі свята на своїй території. Правильно сплановане торжество такого типу містить у собі коротку екскурсію по виробництву (офісу) — домочадцям співробітників розповідають і показують де і як працюють їхні родичі, влаштовують розважальну або змагальну програму.

Як правило, таке святкування теж проводиться на природі, що дозволяє одержати всі плюси аналогічного заміського, але в набагато більшій мірі. Однак не варто забувати, що подібне свято повинне містити в собі ще й заходи для дітей, якщо такі присутні, що як правило й буває.

При побудові сценарного плану таких заходів потрібно враховуються наступні вихідні дані:

- специфіка місця проведення (часто для цього використовується відкрита площадка на території підприємства); 

- загальна кількість гостей; 

- кількість дітей на святі. 

Необхідно розділити свято на два потоки: дитяча програма й доросла програма. Перетинання й тимчасове злиття цих «потоків» не виключається й навіть бажано, але, важливо розуміти, що, по суті, це різні програми. Спроби побудови компромісної, зведеної програми й для дорослих і для дітей, особливо при кількості гостей, що обчислюється сотнями, заздалегідь програшні.

Такі свята закладають підґрунтя для «наступних поколінь», піднімають престиж підприємства в очах сімей співробітників.
 Концептуальні заходи

Концептуальні заходи замовляються, зазвичай, компаніями, що мають сильну «корпоративну легенду» (тоді захід будуватиметься як «візуалізація» цієї легенди), або фірмами, що виражають бажання побачити щось зовсім нетривіальне (попросту бажаючими здивувати, уразити гостей). Відмінна риса таких програмних побудов — масштабність і значний бюджет. Як правило, такі заходи вимагають серйозного фінансування та тривалого процесу підготовки, але, як результат - мають широкий резонанс і запам'ятовуються надовго.

9.2.3.Презентації

Презентації - це свято, що є найбільш «прикладним» з корпоративних заходів, і, як правило, присвячене відкриттю нового ресторану, цеху, філії, просуванню нової послуги чи товару. Захід майже завжди ідеологічно орієнтований на партнерів, потенційних клієнтів, пресу. Атрибути: ведучий у смокінгу, виступ з мовленням, фуршет тощо та відсутня наявність розгорнутої розважальної програми. Зазвичай захід має чітку лінію виступів і промов, і,  окрім членів колективу, на заході присутні преса, потенційні й реальні партнери або потенційні клієнти.

Виключеннями є випадки, коли презентація (наприклад, презентація нового магазину) розрахована на «випадкову публіку» - на перехожих, що проходили поруч. При такому розвитку подій акцент робиться на розважальну програму з конкурсами, вікторинами та розіграшами, щоб посилити та згуртувати випадковий натовп в інтересах організаторів. Така презентація стає помітною подією місцевого масштабу.

9.2.4. Поза організаційні корпоративні заходи

Вишуканий бал - це захід, коли протягом одного вечора всі чоловіки фірми можуть відчути себе галантними кавалерами, а дами стануть придворною свитою її величності королеви. На частку чоловіків випадуть надзвичайні пригоди, тости за прекрасних дам. Дамам можна буде вибрати королеву й бути її фрейлінами. Ну, а наприкінці вечора - танці на королівському балі. 

Похід у театр всім колективом. - це масовий захід, що об’єднує колектив духовно та ннаближує до сприйняття прекрасного.

Корпоративна спартакіада - свято, що дозволяє не тільки продемонструвати свої спортивні здобутки, але й розвиває командний дух.

Свято починається із запалювання «Олімпійського вогню». Потім формуються команди й проводиться веселе жеребкування. Змагання проходять із дотриманням всіх олімпійських ритуалів. Спортивні змагання проходять по різних спортивно-розважальних конкурсах. Після завершення змагань - церемонія нагородження.

 Підрозділ переможців одержить «Олімпійський кубок» з пам'ятним написом і логотипом фірми. Всі інші учасники змагань будуть нагороджені спеціальними медалями й кубками з жартівливими титулами й іронічними званнями. 

9.3. Стратегія організації корпоративного свята

9.3.1. Методологічні передумови організації свята

Щоб створити дійсно видовищне і захоплююче для співробітників корпоративне свято, нам необхідно найдокладнішим чином вивчити специфічні особливості в постановці, технології, методиці й організаційних основах підготовки й проведенні подібних заходів. 

Отже, основна особливість корпоративного свята - масовість. Вона й визначає адекватну для нього сценічну площадку. 

Жанр театралізованих свят є різновидом свят, тому творче завдання написання сценарію доводиться вирішувати самому постановнику-режисерові-постановникові. А тут необхідно чітко уявляти собі можливість головного героя - маси учасників, знати й володіти виразними засобами жанру. 

Складність підготовки свята визначається його драматургією. Драматургія корпоративного свята дуже діюча, тому що в основі лежить прояв креативних здатностей учасників. 

Але все-таки, для того, щоб корпоративне свято не перетворилося у звичайний штамп, а стало дійсно незвичайним, видовищним і що запам'ятовується, то робота режисера повинна бути воістину творчою. 

Таким чином, приступаючи до створення театралізованого заходу, режисер повинен знайти відповіді на три питання, які, в основному й визначають кінцевий результат творчого процесу
 :

1) Що я буду ставити?

2) Як я буду ставити?

3) З ким я буду ставити?

Відповідь на перше питання включає ідейно-тематичну основу свята. Друге питання розкриває режисерське рішення заходу загалом й у його окремих епізодах, художнє й музичне оформлення. Третій стосується учасників свята (кількість, склад, вік). 

Тематика театралізованих свят, як правило, тісно пов'язана з  календарними подіями, життям фірми, міста, регіону, їхнім минулим і сьогоденням, важливими подіями, ювілейними датами, фестивалями. 

Якщо тема відображає певні життєві явища, події, то їхня авторська оцінка, головна думка, позиція автора, що пронизує всі епізоди й номери, є стрижнем, завдяки якому свято стає єдиною, логічно закінченою композицією. Ідея й тема нерозривно пов'язані один з одним, разом визначають ідейно-тематичну основу сценарію. 

Ідейно-тематична основа - це тільки одна зі сторін творчої діяльності режисера. Робота тут спрямована на те, щоб виробити відповідний зміст, поставити акценти як в окремих епізодах, так і в тематиці свята загалом. 

Розглянемо найбільш важливі фактори, що обумовлюють можливість постановки: 

· Економічний фактор - від нього залежить масштаб, ступінь матеріального оснащення й художнього оформлення свята, у тому числі якість костюмів і реквізиту, ступінь трансформації сценічної площадки, організація репетиційної роботи. 

· Потенційні можливості учасників - режисер-постановник повинен вивчити учасників, необхідно визначити можливість включення у свято виступу професійних акторів або представників окремих видів мистецтва. 

· Місце проведення свята - режисер-постановник повинен знати, а надалі й детально вивчити  - головну сценічну площадку. Необхідно з'ясувати розташування сцени й залу а також його конструктивних можливостей. 

Говорячи про задум масового корпоративного свята необхідно відзначити, що важлива творча робота над задумом, головне завдання - знайти режисерський хід, здатний узгодити між собою всі взяті для рішення теми, то в епізодах першим завжди лежить ідея, що, знаходячи своє відбиття у відібраному змісті й образному рішенні, зв'язують всі епізоди в єдине ціле. 

Отже, ми розібрали ряд особливостей творчого процесу народження й втілення сценарно-режисерського задуму корпоративного свята. Підведемо деякі підсумки. 

Думка постановника - головна ідея подання. Вона повинна бути образно виражена в кожному епізоді, що забезпечує цілісний образ подання, логічному розвитку дії. 

План-Сценарій - офіційний документ у підготовці театралізованого свята. Його розробляє автор сценарно-режисерського задуму, затверджує організація, що проводить свято. У своєму змісті він несе дві основні функції: творчу й організаторську. План - сценарій дає відповіді на три головних питання : «Де буде?», «Що і як буде?», «Що для цього треба?». Важливість цього документа в тім, що він відкриває фронт робіт по безпосередній підготовці свята. 

При розробці сценарію режисер повинен чітко визначити ідейно-тематичну основу сценарію майбутнього свята. Тематика свята чітко визначена, вона відбиває конкретні життєві явища, дати. А головна ідея свята - це думка режисера, що відбита в кожному епізоді. Епізод - структурна одиниця театралізованого свята, що будується також як свято в цілому : пролог, розвиток дії, фінал. Епізоди компонуються в єдине ціле за допомогою сценарію, обраного режисером, що відображає ідейно - тематичне підґрунтя свята. 

9.3.2.Технологія підготовки й проведення свята

Етапами підготовки свята можна назвати наступні:

Постановка цілей
Почати треба із чіткого визначення мети події, узгодження її з усіма зацікавленими сторонами. Мету потрібно довести до відома всіх учасників підготовки заходу. Це допомагає уникнути різноплановості дій і досягти принципової координованості зусиль.

Цілі у свята можуть бути раціональними й ірраціональними .
До числа раціональних цілей відносяться:

· знайомство;

· формування бажаного майбутнього;

· ініціювання - запуск процесу;

· відсторонення від минулого, турбот;

· знаходження традиції із загубленим первісним змістом;

· спільне проведення часу.

Ірраціональні цілі свята можуть бути наступними: 
· адаптація, коли організації потрібно призвичаїти співробітників до певних умов роботи;

· інтеграція, коли необхідно, щоб співробітники об'єдналися й працювали, як злагоджена машина, і організація загалом була інтегрована із зовнішнім середовищем; 

· досягнення цілей: прагнення об’єднати працівників для досягнення поставлених цілей, коли діяльність кожного сприяє просуванню загальних ідей;

· підтримка ціннісного стандарту організації, щоб всі співробітники однаково розуміли систему моральних цінностей організації.

Таким чином, локальні цілі свята - адаптація, інтеграція. Глобальна мета полягає в гармонізації організаційної структури фірми.

Досягнення поставлених цілей припускає рішення відповідних завдань:

1. Визначення організатора заходу: внутрішнє PR-Підрозділ або стороння консультаційна фірма

2. Визначення кола учасників, їхньої ролі;

3. Призначення відповідального за підготовку й проведення заходу;

4. Складання списку запрошених;

5. Вибір місця проведення заходу;

6. Програма свята й докладний сценарій

Розробка детальної програми й сценарію, розписаного по хвилинам. Всі можливі варіанти відхилень від сценарію необхідно передбачити заздалегідь. Події не повинні виходити з-під контролю. Експромтів і сюрпризів для організаторів не може бути – їх варто залишити тільки для публіки.

Серед моментів, що визначають насиченість і професіоналізм проведення свята варто виділити:

- розробка оригінальної концепції, сценарію й текстів, що враховують специфіку вашої фірми й вашого бізнесу; 

- постановка корпоративного свята силами ваших співробітників; 

- конкурс номінацій; 

- презентація відділів і підрозділів; 

- правильний підбор місця проведення заходу; 

- розроблена з урахуванням особливостей організації концепція призів і подарунків; 

- правильний підбор артистів, виконавців, музичних груп; 

- організація банкету або фуршету; 

- організація феєрверка будь-якого рівня складності; 

- прикраса залу й сцени; 

- звукове й світлове забезпечення.

Кожне свято має свою особливість, по-різному народжуючись і розвиваючись, починає своє життя. Досвідчений режисер-сценарист знає, як важливо захопити, захопити дією весь зал. Як правило, така емоційна напруга виникає в найвищій точці - кульмінації свята. Саме через емоції нам відкривається особистість і встановлюється контакт, що дає можливість довести до серця задуману ідею свята. 

Практика показує, що особливий інтерес у людини викликають театралізовані програми, де вона сама стає уявним чи реальним учасником дії, співтворцем тих подій, що відбуваються на сцені. 

Головною умовою свята є наявність теми й ідеї свята, близької учасникові.
. Чітко сформульована ідея не дає піти убік і одночасно служить своєрідним барометром, що визначає необхідність, значимість тих або інших колізій майбутнього свята. Ідея, виражена у вигляді формули або твердження, допомагає сценаристові визначитися в підборі фактів.

Друга умова - це оригінальність сюжетного ходу. Уміння передбачати можливу реакцію, спроектувати певний її результат дає сценаристові повною мірою реалізувати задум свята. Поставити себе на місце учасника свята - це значить, уникнути багатьох помилок.

Третя умова - активна позиція глядачів, що поєднує їх у прояві почуттів, створюють атмосферу співпереживання й участі. Прикладом можуть слугувати різні ігрові прийоми. Такі моменти можуть слугувати маленькою перервою, а при певних обставинах і значимим акцентом. Головне в проектуванні цих моментів - це логіка, своєчасність і методика подачі.

Оскільки в залі часто перебувають глядачі різного віку, однією з умов успішності проекту стає здатність «розмовляти» за допомогою художніх образів, близьких різним віковим групам. 

І, нарешті, найважливіша умова - створення атмосфери свята, її ущільнення по наростаючої, що співпадає з розвитком почуття єднання залу. 

Реалізація всіх цих умов припускає несподівані події в розвитку дії, сюрпризи, видовищність, придумування незвичайних героїв, костюмів і просто «фокусів» - перетворень, які викличуть у глядача подив. Все це народжується вже в момент проектування й жадає від сценариста творчої думки й вигадки. Але зовнішні ефекти повинні бути не тільки виправдані, але й погоджені зі значеннєвим навантаженням, тобто повинні підкріплювати ідею свята.

Нерідко мозаїчність епізодів руйнує загальне сприйняття, стрибкоподібний сценарний хід знижує інтерес і народжує байдужість. Надзадача сценариста - зробити так, щоб думки й почуття були в єдиному ключі. Це досягається цілісністю композиційної побудови, що базується на драматургічній основі. Чітка композиційна побудова дозволяє впорядкувати матеріал і логічно викласти події, розташувати складові частини сценарію в послідовності (експозиція, зав'язка, хід боротьби, кульмінація, фінал). Найчастіше організатори не приділяють цьому належної уваги. 

Будь-який вид сценарію вимагає написання гранично ясного й зрозумілого провідного тексту  (озвученого ведучими). 

Цілісність свята, його видовищність досягаються не тільки дотриманням вищевикладених умов, але й логічно виправданим, органічним введенням виразних засобів: декорацій, світлотехнічних ефектів і музичного оформлення.  Особливий вплив на глядача робить «жива» музика й голос. При виборі музичних фрагментів, пісень, особливо популярних, варто враховувати асоціації, які вони вже несуть у собі.

Аналіз ефективності святкового заходу

Корпоративне свято - це сильнодіючий інструмент PR. Це означає, що його грамотне використання приведе до відчутних змін і реально вимірним результатам. Але як  загалом в області PR, так і повною мірою стосовно до святкових заходів, існує проблема об'єктивного виміру отриманого ефекту. Так, результат може виявитися наступного дня після проведеного корпоративного свята, а може стати помітний тільки по закінченні досить тривалого періоду часу (коли більшість членів обраної цільової аудиторії вже не будуть пов'язувати зміни, що відбуваються в організації, з минулим святковим заходом).

Оцінка ефективності корпоративного свята складається з аналізу очевидного факту досягнення поставленої мети. Тобто, плануючи святковий захід, ставлячи перед ним мету й завдання, потрібно заздалегідь продумати й систему оцінки ефективності задуманого свята. Це, мабуть, найбільш складне завдання в організації корпоративних свят. Адже замовник, грамотно оцінивши отриманий результат і адекватно його інтерпретувавши, стає постійним клієнтом  у організаторів свят і повною мірою користується всіма можливостями даного інструменту PR. І навпаки, не помітивши отриманого ефекту, замовник отримує розчарування щодо корпоративного свята, як діючого способу досягнення певних цілей, і перестає вкладати можливі кошти в розвиток даного напрямку роботи, що, у свою чергу, може викликати небажані зміни в загальній організаційній культурі компанії.

Таким чином, можна стверджувати, що єдиного способу аналізу ефективності корпоративного свята не існує. 

9.4. Роль керівника організації на корпоративному святі

Поведінка керівника на корпоративному святі багато в чому забезпечує його успіх. Однак вивчення психології поводження в цих умовах не занадто розроблено. Тому відзначимо деякі типові помилки керівника й дамо  деякі рекомендації.

Типові помилки керівника при проведенні корпоративних вечірок: 

- керівник, бажаючи зробити подарунок підлеглим, улаштовує вечірку в ресторані, що у звичайному житті персоналу фірми не по кишені. Що відбувається? На вечірку не з’являється добра половина співробітників. Ні, це не зневага до традицій компанії, просто їм було ніяково: їм нема чого одягти в таке шикарне місце, вони не знають етикету, прийнятого в таких місцях. Тому, щоб не ставити себе у незручне становище, вони вирішили не ходити взагалі. Звичайно, потім вони скажуть, що в них боліла голова, або занедужала дитина. Але теперішня причина в тім, що керівник вибрав невідповідне місце. 

- керівник приходить на вечірку в тому ж костюмі, у якому ходить в офісі. Таким чином, він дає зрозуміти, що ставиться до заходу як до елемента своїх службових обов'язків. Він тут на роботі. Це насправді так, тільки працюючи на вечірці, керівник повинен робити вигляд, що відпочиває. Це сама важка робота, але саме це і є виміром професіоналізму;

- керівник з’являється на вечірці у занадто розкішному одязі, і у такий спосіб демонструє та прірву, що пролягла між ним і його співробітниками;

- керівник не п'є зовсім, чи п’є забагато, бентежачи цим і без того збентежених співробітників;

- керівник затримується на вечірці до її закінчення. За правилами ділового етикету, з неформальних заходів ніхто не може піти, поки є присутнім керівник. Він сам повинен відчути, коли його присутність стає вже стримуючим фактором для підлеглих. У цей час він тихенько, не залучаючи до себе уваги, іде. Через 10-15 хвилин теж саме повинні зробити його зами, потім - керівники відділів, даючи змогу належним чином відпочити рядовим співробітникам; 

- керівник не танцює, порушуючи атмосферу вільного відпочинку на корпоративному заході;

- керівник не бере участь у жодному з конкурсів, що дає привід організаторам сприймати сценарій заходу як невдалий;

- керівник привозить на вечірку свою дружину (свого чоловіка), чим неймовірно бентежить як себе, так і своїх підлеглих;

- керівник обмежився вибором місця проведення й меню, надавши сценарій вечора випадку, перетворивши, тим самим, найважливіший захід внутрішнього PR у банальну пиятику.  

 Таким чином, керівник повинен брати активну участь у проведенні свята, водночас, не допускаючи надмірностей. Зокрема, він повинен підняти перший тост. Найбільш кращі теми тосту: 

- яких успіхів ми домоглися спільно;

- яких успіхів ми ще доможемося спільно;

- як я радий, що працюю з такими людьми, як ви; 

- як вдячна вам компанія за той внесок, що ви зробили. 

У кожному разі, перший тост повинен бути спрямований на тих, що зібралися. Пізніше керівник вимовляє ще й четвертий, або п'ятий тост. Це тост, що виділяє певну категорію співробітників. Він може запропонувати випити за жінок, що працюють у компанії, за наймолодших співробітників, за ветеранів фірми, за ті, у кого цього року народилися діти й так далі. Більше тостів без особливого випадку керівник не вимовляє.

Керівник зобов'язаний приймати всі запрошення на танець. Обов'язково він зобов'язаний підійти з келихом до кожного із ключових співробітників (їх не буває багато) і випити за нього (не обов'язково до дна). При цьому доречно сказати кілька проникливих слів, бажано без залучення зовнішньої уваги.  

І найголовніше: захід, про який йде мова, робиться для колективу, і це повинно бути відчутно. Варто заохочувати самовираження й розкутість співробітників, що в майбутньому обов’язково отримає відображення на якості їх роботи. 

Питання для самоконтролю:

1. Яке місце обіймає феномен свята в системі загальнолюдської культури?

2. За якими ознаками визначають значимість свята?

3. Охарактеризуйте основні етапи ґенези корпоративного свята в історичному контексті.

4. Дайте визначення корпоративного свята.

5. В чому полягає головна перевага корпоративних свят ?
6. Які особливості зовнішніх корпоративних свят?

7. Охарактеризуйте методологічні передумови організації свята.

8. Назвіть основні етапи підготовки свята.
9. З чого складається оцінка ефективності корпоративного свята? 
Тематика рефератів:

· «Внутрішні корпоративні свята як засіб підвищення командного духу організації»;

· «Постать керівника в процесі реалізації мети корпоративного свята»

Практична робота
Мета: Дослідити основні принципи реалізації іміджевих технологій у процесі формування корпоративної культури (на прикладі корпоративного свята)

Завдання:

1. Дослідити сутність поняття свята в контексті корпоративної культури.

2. Визначити основні типи корпоративних свят.

3. Охарактеризувати базові стратегії реалізації корпоративного свята.

Рекомендована література: 2, 4, 10, 17, 86, 121, 125

Модульна контрольна робота № 3

Тема: Імідж організації в аспекті корпоративної культури
Мета: Проаналізувати особливості створення позитивного іміджу організації як одного з базових чинників формування її корпоративної культури

Завдання:

1. Проаналізувати сутність феномену іміджу, його класифікаційні ознаки та особливості реалізації в історичному контексті.

2. Визначити основні стратегії створення позитивного іміджу організації.

3. Дослідити базові принципи реалізації іміджевих технологій у процесі формування корпоративної культури  на прикладі організації корпоративного свята.

Тестові завдання

1. Яка з держав має суспільство з високим ступенем довіри (за Ф.Фукуяма)?

а) Німеччина; 

б) Італія.

с) Сполучені Штати Америки.

2. Що слугувало поштовхом для формування сучасної корпоративної етики? 
а) аморальні дії корпорацій щодо суспільства (продаж неякісних товарів,  підкуп, хабар); 

б) високоморальні дії корпорацій (благодійність, меценатство).

с) загальний розвиток сучасної організаційної системи.

3. В чому полягає головне завдання корпоративної етики?

а) встановлення ціннісних пріоритетів у відношенні організаційних груп та шляхи узгодження їх інтересів; 

б) формування сталого організаційного колективу відповідно до групових та індивідуальних інтересів;

с) створення позитивного мікроклімату в організації.

4. В чому полягає рівень соціальної відповідальності в організації?
а) у покращенні благополуччя та підвищення якості життя суспільства; 

б) у дотриманні моральних норм та принципів суспільства загалом  та організації зокрема;

с) у відповідальності організації перед власником.

5. Який зміст принципу співучасті, регламентованого в кодексі корпоративної етики?
а) прийняття  та узгодженість рішень сприяє втіленню ідеї «спільної справи»; 

б) діяльність, методи організації та міжособистісні контакти спрямовані не на приниження гідності особистості.

с) розуміння  основних цілей організації.

6. Дайте визначення корпоративної культури.

а) це унікальна сукупність норм, цінностей і переконань, що визначають спосіб об’єднання груп і окремих особистостей в організації для досягнення поставлених цілей; 

б) це основні принципи діяльності організації, спрямовані на створення її позитивного іміджу в суспільстві;.

с) це морально-психологічний мікроклімат в організації, що забезпечує її продуктивну діяльність.

7. В чому полягає принцип стратегії в системі корпоративної культури?

а) він дозволяє інтегрувати інтереси персоналу та самої організації на довготривалий термін діяльності; 

б)сприяє побудові прозорих відносин, які в свою чергу інтегрують членів колективу в єдине ціле, що формує корпоративні цінності;

с) дозволяє сформувати належний рівень корпоративного духу і стилю діяльності колективу або організації.

8. Назвіть  змістовні особливості  ціннісного  фактору конфлікту. 
а) це принципи, які сповідуються членами організації ; 

б) це взаємодія двох або декількох сторін або їх відсутність .

с) це відсутність точної інформації чи дезінформація.

9. Які соціальні чинники зумовлюють соціально - демографічні класи виникнення конфліктів? 
а) різноманітні  світоглядні установки, цілі і прагнення людей, приналежністю до різних національних спільнот; 

б) розмаїття потреб, мотивів, цілей діяльності та поведінки людей;

с) прояв об’єктивних соціально-економічних протиріч.

10. Яка змістовна сутність конфліктів спілкування?

а) хибне тлумачення та стереотипність мислення; відсутність зворотного зв'язку; 

б) відсутність, дефіцит інформації; хибна інформація;

с) відмінності критеріїв оцінювання ідей та поведінки; розбіжності в цілях та ідеалах .

11. В чому полягає стратегія відхилення у вирішенні конфлікту?

а) ізоляція, відсутність активного протистояння та прагнення відійти від конфліктної ситуації не вирішуючи її і не відстоюючи своє рішення; 

б) врегулювання ситуації засобом взаємної поступки або прийняття рішення партнером або керівництвом;

с) договір або поступка або сумісне вирішення проблем.

12. Яке значення має компонента «пізнавальної стійкості до конфліктів ?

а) це вміння визначити передконфліктну ситуацію та об‘єктивно оцінити конфлікт; 

б) це регуляція емоційного збудження у конфліктній ситуації, самоконтроль;
с) це відображення емоційного стану колективу в ситуації взаємодії.

13. Дайте визначення комунікації.

а) це соціально обумовлений тип міжсуб'єктної взаємодії, суть якого зводиться до обміну інформацією з метою досягнення взаєморозуміння комунікантів; 

б) це процес спілкування між людьми.

с).це процес передачі будь-якої інформації від однієї людини до іншої.

14. В чому полягає зміст консолідуючої функції організаційної комунікації?

а) формування  злагоди між членами групи та забезпечення  узгоджених дій;

б) забезпечення обміну інформацією між учасниками комунікативної взаємодії;

с) формування особливої культури групи.

15. Дайте визначення комунікативного акту.

а) це зовнішні, можливі для спостереження дії, жести, репліки та інші атрибути динамічної комунікативної позиції людини, що мають в очах спостерігача або реципієнта конкретний сенс або значення;

б) елементарна одиниця мовного спілкування, вимовляння висловів в безпосередній ситуації спілкування із слухачем;
с) спеціалізоване вживання мови в процесі комунікативної взаємодії між людьми.
16. В чому полягає зміст стратегії домінування?

а) відношення до іншого як до засобу досягнення своєї мети, ігнорування його інтересів і намірів;

б) інтереси іншого враховуються в тій мірі, в якій це диктується задачами боротьби з ним;

с) прагнення до об'єднання в спільній діяльності для досягнення близької або співпадаючої мети.

17. Охарактеризуйте особливості  фронтальної централізованої комунікативної структури.

а) це така структура, в якій учасники не вступають в контакт, але знаходяться в полі зору один одного;

б) це така структура, в якій вся інформація передається членам групи тільки через центральну особу;

с) це структура з двома і більш рівнями супідрядності членів групи, причому частина з них може бачити один одного в процесі спільної діяльності, а частина - ні.

18. Дайте визначення об'єктивних   інформаційних  бар'єрів.
а) це бар’єри, не залежні   від самих документів і споживачів;
б) це бар’єри, що залежать  від   споживачів   інформації;
с) це бар’єри, що виникають завдяки творцям документів і посередникам (третій стороні) в системі документальних комунікацій.
19. На чому формується структура впливу в організації?
а) на основі взаємодій двох категорій осіб однієї групи - тих, що заявляють про свої бажання, і тих, хто ті бажання виконує; 

б) на основі консенсусу однієї частини групи відносно того, якої поведінки варто очікувати від конкретних осіб, що входять до групи, у конкретних ситуаціях.

с) на основі симпатій чи антипатій учасників групи один до одного.

20. Дайте визначення полеміки.

а) форма колективного обговорення, для якої характерні  конфронтація ідей та поглядів, думок, і має на меті не досягнення згоди в суперечці, а перемогу над опонентом; 

б) форма колективного обговорення, мета якої виявити істину через зіставлення різних поглядів;

с) це форма колективного обговорення, для якої характерний творчий підхід до розв'язання спільної проблеми. 

21. Дайте визначення лідерства.

а) це  один з базових механізмів диференціації соціальної діяльності, що передбачає досягнення особливого (провідного) становища певною особою чи певною частиною групи осіб щодо інших членів групи; 

б) це управлінський процес, оснований на формальних владних повноваженнях особистості (лідера) щодо інших членів групи;

с) це взаємодія членів певної організаційної групи, спрямована на встановлення позитивного психологічного мікроклімату.

22. В чому полягає організаційна функція лідерства?

а) у організації учасників комунікаційного процесу та утворенні системи управління, об'єднанні прихильників, плануванні стратегічних процесів і дій; 

б) у вираженні загальних суспільних інтересів в конкретній програмі, орієнтованій на задоволення інтересів діяльної більшості членів суспільства; 

с) в об'єднанні однодумців навколо програми лідера. 

23. Який стиль управління найбільшою мірою властивий для жінки - керівника?

а) демократичний; 

б) авторитарний.

с) ліберальний.

24. Що означає слово «імідж»?

а) образ; 

б) ідея;

с) стиль.

25. Дайте визначення «необхідного» іміджу.

а) це імідж, зумовлений певними професійними чи суспільними нормами та вимогами; 

б) це те враження, яке ми справляємо на оточуючу нас спільноту;
с) це імідж, що випливає з минулого досвіду і відображає нинішнє сприйняття самоповаги. 
26. Дайте визначення «поточного» іміджу.

а) це імідж, що характеризує погляд на людину чи організацію з позиції суспільства; 

б) це імідж, що відображає наші прагнення та ідеали особистості;
с) це  імідж, властивий  уявленню людини про себе.

27. Яка з нижченазваних груп не відноситься до «близької зовнішньої громадськості»?

а) персонал компанії; 
б) постачальники сировини; 
с) споживачі продукції .

28. Дайте визначення корпоративного свята.

а) це спеціальний  захід, ініційований і фінансований компанією,  організований для персоналу,  партнерів, клієнтів або іншої цільової аудиторії, присвячений знаменній події в житті компанії 
б) це розважальний захід, присвячений певній події, значимій для групи, що відзначає цю подію як важливу, і несе  певну соціальну функцію.

с) це розважальний захід, присвячений певній події в житті держави.

29. В яких випадках організацією проводяться концептуальні корпоративні заходи?

а) це заходи, що замовляються, зазвичай, компаніями, що мають сильну «корпоративну легенду»; 

б) це заходи, відмінною рисою яких є запрошення членів сімей співробітників компанії;
с) це захід, що ідеологічно орієнтований на партнерів, потенційних клієнтів, пресу .

30. Яка поведінка на корпоративному святі є для керівника помилковою?

а) керівник затримується на вечірці до її закінчення ; 

б) керівник підіймає на вечірці тост за присутніх;
с) керівник танцює з усіма дамами, що його запрошують .

Термінологічний словник

Бажаний імідж - це імідж, що відображає наші прагнення та ідеали.  

Брендінг -  створення  і просування торгової марки.

Внутрішнє корпоративне свято - спеціальний  захід, ініційований і фінансований компанією,  організоване для персоналу (з можливим залученням членів їхніх сімей), присвячене знаменній події в житті компанії, і підтримці організаційної культури, що є її засобом.

Гендер - поняття, що використовується в соціальних науках для відображення соціокультурного аспекту статевої ознаки людини і проведення так званої горизонтальної соціо-статевої стратифікації суспільства.

Дзеркальний імідж - це  імідж, властивий нашому  уявленню про себе. 

Дискусія — форма колективного обговорення, мета якої виявити істину через зіставлення різних поглядів, правильне розв'язання проблеми. 

Диспут - форма колективного обговорення, що використовується для публічного захисту наукової позиції або для того, щоб визначитись у життєво важливих, найчастіше моральних, проблемах. 

Діалог - комунікативна технологія, що постає як впорядкована послідовність етапів, елементів і актів поведінки (дій), змісту мови і станів комуніканта, що опосередковані особливостями його особистого досвіду, поставленою метою, особливостями особистісних рис і поведінки реципієнта, а також умов, в яких вони знаходяться.
Діловий лист - це службове послання у вигляді офіційного документа, у формі підтверджень, пропозицій, прохань, запитів, люб'язних нагадувань, доручень, претензій, поздоровлень, співчуттів і відповідей на них, які зумовлюють ділові контакти і відносини. 

Документальна комунікація - це комунікація, опосередкована документом, побудована на обміні документами між двома або більше людьми. 

Етика -  одна з найдавніших сфер філософського знання, практична філософія, наука про мораль і моральність ,яка намагається дати відповідь на різноманітні питання, що виникають у повсякденному житті та вивчає мораль загалом , як особливу сферу життєдіяльності людини, аналізуючи одночасно природу, структуру, функцію моралі; обґрунтовує систему моральних поглядів та норм. 

Етика організації  – це сукупність етичних принципів і норм, якими керується діяльність організацій та їх членів в сфері управління та підприємництва; охоплюючи  різноманітні явища: етичну оцінку  внутрішньої та зовнішньої політики організації; моральні принципи організації (професійну мораль); моральний клімат в організації; зразки моральної поведінки; норми ділового етикету. 
Жести-адаптатори - рухи тіла, що супроводжують відчуття.

Жести-ілюстратори — рухи тіла для пояснення сказаного.

Жести-регулятори відносин — рухи тіла, які служать для підтримки відносин.

Жести-символи — рухи тіла, що мають універсальне для даної культури значення, що розкривають приховані мотиви і властивості людини. 

Збори – це усна комунікативна взаємодія групи людей (колективу) з метою вирішення певної організаційної проблеми. 

Імідж (лат. imago, image) - це емоційно забарвлений образ відомої особи або речі, що створюється засобами масової інформації, стереотипами масової свідомості, літературою чи самим індивідом 
Іміджмейкери – спеціалісти по формуванню іміджу, що працюють у режимі посилення акцентування уваги на вже наявних можливостях особистості (керівника організації чи установи). 

Ім'я в іміджі — найважливіша його частина, що не обмежується знаковою функцією; воно виражає певну ідею і несе смислове навантаження, на яке нанизується весь подальший іміджевий зміст.

Комунікативна компетентність - здатність людини прогнозувати комунікативну ситуацію, у якій здійснюється процес спілкування.

Комунікативна структура групи - це сукупність позицій членів групи в системах інформаційних потоків, що пов’язують членів групи між собою і із зовнішнім середовищем, і концентрації у них того або іншого об'єму групової інформації.

Комунікативне взаєморозуміння - таке розшифрування партнерами повідомлень і дій одне одного, які відповідають їх значенню з погляду їхніх авторів.

Комунікативний акт – це зовнішні, можливі для спостереження дії, жести, репліки та інші атрибути динамічної комунікативної позиції людини, що мають в очах спостерігача або реципієнта конкретний сенс або значення.

Комунікативний вплив - це процес взаємодії між людьми, у результаті якого відбувається зміна поглядів, переконань та цінностей окремих учасників комунікативного процесу. 

Комунікативний стиль - сукупність специфічних способів і засобів між суб'єктної взаємодії в процесі комунікації. 

Комунікація – це соціально обумовлений тип міжсуб'єктної взаємодії, суть якого зводиться до обміну інформацією з метою досягнення взаєморозуміння комунікантів.

Конфлікт (від лат. conflictus - зіткнення) – зіткнення різноспрямованих цілей, інтересів, позицій, думок або поглядів суб’єктів взаємодії, зафіксовані в жорсткій формі. В основі будь-якого конфлікту лежить ситуація, що включає в собі суперечливі позиції сторін з приводу цілей або засобів досягнення в даних обставинах або несумісність інтересів, бажань тощо

Корпоративна етика є результатом усвідомлення професіональних інтересів, прагнень, ідеалів як керівників, менеджерів так і безпосередніх виконавців та  включає в собі систему моральних вимог і норм поведінки, що ґрунтуються на основних нормах та принципах етики вироблені в моральній свідомості суспільства (гідність, відповідальність, обов’язок тощо) та які  відтворюються у поведінці учасників ділових відносин.

Корпоративна культура являє собою унікальну сукупність норм, цінностей і переконань, що визначають спосіб об’єднання груп і окремих особистостей в організацію для досягнення поставлених цілей. 

Корпоративне свято - спеціальний  захід, ініційований і фінансований компанією,  організований для персоналу,  партнерів, клієнтів або іншої цільової аудиторії, присвячений знаменній події в житті компанії або суспільства, і є засобом підтримки організаційної культури або досягненням комерційних цілей організації.

Корпоративний імідж - це імідж організації загалом, а не
певних окремих підрозділів чи результатів її роботи. Основою побудови такого іміджу виступає репутація організації, і її успіхи, і ступінь стабільності. 

Лідер - авторитетний член групи, організації, суспільства, який виконує роль організатора, ініціатора групової взаємодії і який сприймається даною спільнотою людей завдяки його здібностям вирішувати важливі для неї проблеми і завдання». Термін «лідерство» визначається як «процес, під час якого певні члени групи здійснюють мотивування діяльності всієї групи, ведуть її за собою.

Лідерство - один з базових механізмів диференціації соціальної діяльності, що передбачає досягнення особливого (провідного) становища певною особою чи певною частиною групи осіб що до інших членів групи.

Міжособова комунікація - це процес обміну повідомленнями і їх інтерпретація між двома або декількома індивідами, що вступили в контакт один з одним.

Міжособове спілкування - це взаєморозуміння і узгодження дій між людьми, вироблення ними єдиної стратегії взаємодії.

Міфологічний імідж -  той, під яким розуміють підведення лідера під ті або інші міфи, що склалися в даному суспільстві.

Множинний імідж - це імідж, що утворюється за наявності ряду незалежних структур замість єдиної корпорації. 

"Мозковий штурм" - форма колективного обговорення, для якої характерний творчий підхід до розв'язання спільної проблеми. 

Моральний конфлікт – це специфічна ситуація морального вибору,  в якій людина констатує в своїй свідомості суперечність: обрати те, що для неї є неприйнятним (адже вибір однієї моральної норми призводить до порушення іншої моральної норми, яка має для особистості певну моральну цінність).

Морально-психологічний клімат організації - якісний аспект міжособистісних стосунків, що виявляється у сукупності внутрішніх (морально-психологічних) умов, які сприяють або перешкоджають продуктивній спільній діяльності і всебічному розвитку особистості у групі.   
Наради — один із найефективніших способів обговорення важливих питань і прийняття рішень в усіх сферах виробничого, громадського й політичного життя, що дає змогу спільно аналізувати важливі питання й висловлювати свої думки та пропозиції, приймати найоптимальніші рішення. 

Негативний імідж - це імідж, що створюється  опонентами, суперниками, ворогами,  тобто це варіант іміджу конструйованого свідомо, а не спонтанно.
Необхідний імідж - це імідж, зумовлений певними професійними чи суспільними нормами та вимогами. 

Організаційна(корпоративна) культура - це набір найбільш важливих передумов, прийнятих членами організації, таких, що мають своє вираження в цінностях, що сповідуються організацією, й задають людям орієнтири їхніх подальших дій. 

Організаційний  конфлікт - це один із засобів самоствердження та подолання негативних тенденцій особистості, як процес, що являє собою ситуацію не знайденого виходу та розвиток дій на шляху пошуку засобів стабілізації взаємин, як один із крайніх засобів регулювання міжособистісних сто​сунків.

Переговори - форма колективного обговорення, що проводиться для вирішення питань про спільну діяльність, про зміни форм цієї діяльності чи для того, щоб припинити співробітництво, коли умови чи підходи однієї з сторін не задовольняють іншу з тих чи інших причин. 

Позитивний імідж - це імідж особистості, організації,
що заслуговує на суспільне схвалення.

Полеміка – форма колективного обговорення, для якої характерні  конфронтація ідей та поглядів, думок, і має на меті не досягнення згоди в суперечці, а перемогу над опонентом. 

Поточний імідж - це імідж, що характеризує погляд на людину чи організацію з позиції суспільства. 

Професійний  імідж - це імідж, якому повинні відповідати представники різних професій.

Самоімідж випливає з минулого досвіду і відображає нинішнє сприйняття самоповаги. 

Свято - розважальний захід, присвячений певній події, значимій для групи, що відзначає цю подію як важливу, і несе  певну соціальну функцію.

 Символ — це непряме позначення певної речі, що складається з явного зображення і прихованого значення.  

Соціальний статус – це оцінка, досягаючи якої суб’єкт засвоює соціальні норми та уявлення, а також відповідну сукупність прав та обов’язків, реалізація яких формує соціальну особистість.
Спілкування – поняття, що описує взаємодію між людьми і характеризує базову потребу індивіда бути включеним в соціум і культуру. На відміну від комунікації, спілкування передбачає не тільки інформаційний, але й особистісно -  інформаційний зв'язок між людьми, що забезпечує накопичення соціально-значимої інформації, що конституює учасників спілкування як спільність.

Сприйманий імідж — це те враження, яке ми справляємо на оточуючу нас спільноту.

Телефонна розмова – це опосередкований технічним засобом обмін інформацією між двома учасниками комунікативного процесу, що має форму діалогу, під час якого комунікант і реципієнт мають можливість до зміни своїх комунікативних ролей.

Харизматичний імідж - такий, що має в своїй основі володіння певною містичною здатністю впливати на оточення.
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