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Аннотация. В статье рассматриваются основные недостатки формирования корпо-

ративной культуры в крупных аграрных объединениях, к числу которых автор относит: ог-

раниченность коммуникаций в учётной политике, затрудняющая анализ информации; дефи-

цит молодых кадров, слабо адаптирующихся к современной коммуникационной среде; иска-

жение информации; сбои и ошибки в функциональной системе коммуникаций. Специфика 

корпоративной культуры агрохолдингов сосредоточена на коммуникативной стратегии, по-

зволяющей формировать собственные концепции с аграрной тематикой и приоритетами в 

рамках установленных норм. Обосновывается необходимость создания корпоративных уни-

верситетов и реализации программ обучения и переобучения с учётом отраслевых, внеот-

раслевых и возрастных особенностей сотрудников. Также предлагается включить в корпо-

ративную культуру критерии готовности персонала к предпринимательской деятельности, 

особенно молодёжи. Кроме того, рассматривается возможность вывода отечественной 

сельхозпродукции на мировой рынок через создание геоэкономических региональных плат-

форм/структур. 
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Abstract. The article examines the main shortcomings in the formation of corporate culture in 

large agricultural associations, which the author identifies as: limited communications in account-

ing policies, hindering information analysis; a shortage of young personnel who poorly adapt to the 

modern communication environment; information distortion; and failures and errors in the func-

tional communication system. The specificity of corporate culture in agroholdings is centered on a 

communication strategy that enables the development of their own concepts with agrarian themes 

and priorities within established norms. The necessity of creating corporate universities and imple-

menting training and retraining programs that take into account industry-specific, cross-industry, 

and age-related characteristics of employees is substantiated. It is also proposed to include criteria 
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for personnel’s readiness for entrepreneurial activity, especially among young people, into corpo-

rate culture. Furthermore, the possibility of introducing domestic agricultural products to the glob-

al market through the creation of geo-economic regional platforms/structures is considered. 

Keywords: corporate culture, agribusiness, communication strategy, corporate social respon-

sibility, corporate training. 
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Введение 

Современная корпоративная система требует постоянного обновления, а также регу-

лярного вывода на рынок новых товаров, услуг и брендов. Достижение этих целей напрямую 

связано с внедрением корпоративной культуры, которая, однако, нередко содержит недостат-

ки и коммуникационные искажения. Последние возникают из-за несовершенства коммуника-

ционной политики компаний, сбоев в распространении информации, недостаточного обуче-

ния персонала, а также из-за методов ведения бизнеса на разных уровнях управления и от-

сутствия условий для эффективного внутреннего и внешнего взаимодействия. 

В аграрном секторе корпоративная культура сегодня внедряется преимущественно в 

крупных агропроизводственных объединениях и структурах холдингового типа. Тем не менее 

важнейшим принципом распространения культурных ценностей должен стать подход «от ма-

лого к великому»: эти ценности необходимо разделять не только крупным игрокам, но и 

представителям малого и среднего агробизнеса, сотрудничающим с ними. Подобный подход 

выстраивает взаимовыгодные коммуникации между разными формами хозяйствования, а все 

участники деловых отношений обязаны учитывать нормы корпоративной культуры своих 

контрагентов. 

В связи с этим крупным агроформированиям в рамках коммуникативной политики це-

лесообразно включать в свою корпоративную культуру мероприятия по реализации стратегий 

корпоративной социальной ответственности. В дальнейшем это позволит им целенаправлен-

но отбирать партнёров из числа малых и средних предприятий, ориентируясь на степень со-

ответствия их внутренней культуры принятым стандартам. 

Цель исследования - провести диагностику проблем, оказывающих наиболее сущест-

венное влияние на повышение эффективности корпоративной культуры в агробизнесе. Вы-

явить коммуникативные недостатки и обозначить направления для их преодоления. 

Методика исследования 

В ходе исследования применялся абстрактно-логический подход, который позволил 

систематизировать и критически осмыслить накопленные теоретические знания о корпора-

тивной культуре, а также выделить её ключевые коммуникативные проблемы в контексте 

крупных агроформирований. Данный подход включал в себя методы анализа, синтеза, обоб-

щения и сравнения, что дало возможность не только выявить типичные недостатки коммуни-

кационной политики, но и проследить их взаимосвязь с организационными, кадровыми и 

управленческими аспектами деятельности агрохолдингов. Дополнительно в работе использо-

вались элементы системного подхода, позволяющие рассматривать корпоративную культуру 

как многоуровневую структуру, функционирующую на пересечении внутренних регламентов, 

отраслевых стандартов и внешних рыночных условий. Проведённый анализ результатов ис-

следований отечественных и зарубежных специалистов по избранной тематике послужил ос-

новой для обоснования функциональной значимости коммуникативной политики, а также 

для формирования практических рекомендаций по совершенствованию корпоративных ком-

муникаций в агробизнесе с учётом выявленных недостатков и перспектив их преодоления. 

Результаты исследования. 

В основе управления корпоративной культурой закладывается нормы корпоративной 

социальной ответственности, однако по настоящее время «не все сельскохозяйственные ор-

ганизации и фермерские хозяйства в регионе могут внедрить в управление принципы корпо-

ративной социальной ответственности из–за недостаточной доходности своей хозяйственной 
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деятельности» [2, с. 31]. Тем не менее, каждый контрагент обязан обладать  навыками и об-

щими компетенциями в данной сфере деятельности в обязательном порядке. 

Любой агрохолдинг, взаимодействуя с участниками, как правило, применяет учётную 

политику групп компаний агробизнеса, которая закрепляется в документе, регулирующем 

корпоративные отношения, который повышает эффективность работы и является главным 

звеном управления бизнес-процессами хозяйственной деятельности компаний со всеми до-

черними организациями [12, с. 254]. Так формируется коммуникационная составляющая 

учётной политики, усиливающая контрольные и управленческие функции во взаимоотноше-

ниях между участниками объединения. Однако именно в рамках этой ограниченной комму-

никации соблюдаются лишь формальные отношения, что является одним из первых недос-

татков корпоративной культуры как в целом, так и в агробизнесе в частности. 

Несомненно, «корпоративная социальная ответственность сводится к решению обозна-

ченных проблем. Однако важно отметить, что реализовать такие направления, могут и долж-

ны представители крупных коммерческих структур, т.е. не подсобные хозяйства и им подоб-

ные, а сельскохозяйственные организации - представители агробизнеса» [15, с. 354].  

Следовательно, агробизнесу необходимо укреплять коммуникативные стратегии: про-

свещение должно охватывать не только малый и средний бизнес, но и саму корпоративную 

культуру, которая обязана быть понятной и доступной как для потребителей, так и для дело-

вых партнёров. Вместе с тем, согласно Гражданскому кодексу, сельскохозяйственные органи-

зации в основном относятся к некоммерческим объединениям. Кроме того, вся информаци-

онная коммуникация (как внешняя, так и внутрифирменная) у всех участников агрохолдинга 

должна быть единообразной и непротиворечивой на любом уровне управления. 

Сквозная программа развития коммуникационной стратегии корпоративной культуры 

агрохолдинга должна строиться на фундаменте социального измерения [3, с. 126]. В данной 

структуре обнаруживается ещё один недостаток, требующий внимания и связанный с тем, 

что «молодёжь, закончив школу и получив образование в центральных районах, не спешит 

возвращаться в родное село, несмотря на запущенные государственные программы феде-

рального уровня для трудоустройства молодых специалистов на селе» [6, с. 37]. Отток моло-

дых кадров, которые не возвращаются в места постоянного проживания после получения об-

разования, снижает социально-экономический потенциал населённых пунктов и, как следст-

вие, подрывает коммуникационную эффективность агробизнеса, затрудняя освоение комму-

никативной среды с учётом специфики всех уровней – от сельского поселения до глобально-

го взаимодействия. Помимо этого, система межличностных коммуникаций в сфере деловой и 

предпринимательской активности носит весьма формальный характер. 

По сути, под термином «корпорация» в рамках исследования понимается «сложно орга-

низованная система, предназначенная для того, чтобы в условиях развития инфраструктуры 

не только в мегаполисах, но и выхода за пределы комфортабельных условий и расширения 

географии своего присутствия и влияния, контролировать всю деятельность, направленную 

на достижения генеральных (стратегических) приоритетов и целеполаганий» [5, с. 78]. Ком-

муникационный процесс в корпорации регулируется внутренними локальными актами, кото-

рые определяют правила и процедуры коммуникации и взаимодействия между сотрудниками 

и контрагентами. 

В данной ситуации «корпоративная культура зиждется на трех основных направлениях: 

культура управления, культура межличностных отношений и культура работника» [9, с. 60]. 

В агробизнесе для высокоэффективной коммуникации без искажений и изъянов необходимо 

создать условия для вербального и невербального общения с использованием внутренних ка-

налов связи посредством информационных технологий, включая среду ИКТ. Соответственно, 

тактические основы коммуникационной политики агрохолдинга потребуют корректировки и 

приведения в соответствие с общим направлением информационного потока. 

Очевидно, существенным изъяном в этих процессуальных действиях и принимаемых 

решениях является доверие распространению рабочей информации через мессенджеры, за 

потоком которой сотрудники физически не успевают следить. Учитывая разветвлённость 
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структуры агрохолдинга, через мессенджеры проходит беспорядочное количество сообще-

ний, на обработку которых работнику придётся тратить значительную часть рабочего време-

ни. Отсюда следует, что в рамках реализации коммуникативной политики агрохолдинга необ-

ходимо организовывать постоянные курсы, проводить семинары, создавать и своевременно 

обновлять методические и справочные материалы. 

Повышение компетенций сотрудников должно проводиться не только посредством  

дистанционного обучения. Работникам необходимо выделять не менее 1 рабочего дня в ме-

сяц для очного обучения. Основной «целью которого является развитие компетенций и фор-

мирование команды такая категория включает в себя мероприятия, сочетающие в себе обра-

зовательные и развивающие компоненты, направленные на повышение квалификации со-

трудников и укрепление межличностных связей» [11, с. 260]. При этом необходимо учиты-

вать, что «основными элементами корпоративной культуры являются миссия компании, ее 

цели и задачи; действующая система ценностей и коммуникаций; преобладающий стиль ру-

ководства; нормы поведения персонала, символика компании и пр. Названные элементы на-

ходят свое отражение в соответствующих внутренних документах корпорации, таких как ко-

декс корпоративного управления, этический кодекс и пр.» [7, с. 67]. Следовательно, разра-

ботчики курсов, семинаров и других форм обучения должны четко понимать особенности 

корпоративной культуры, а состав экспертов по обучению должн быть усилен опытными со-

трудниками корпоративного университета при агрохолдинге. Лишь при соблюдении перечис-

ленных организационных особенностей корпоративные коммуникации могут стать эффек-

тивными и сократить количество сбоев и ошибок. 

В мировом и российском коммуникационном пространстве систематически происходят 

изменения, порождающие всё новые проблемы, фрактальность которых затрудняет механизм 

конкурентоспособности многих агропромышленных товаропроизводителей. Поэтому «ком-

муникационные стратегии корпоративной культуры являются важными инструментами для 

достижения устойчивого организационного успеха в условиях глобализации» [1, с. 167]. В 

настоящее время политические и глобальные мировые процессы сопровождаются принятием 

коллективных мер, препятствующих выводу сельскохозяйственной продукции на мировой 

рынок. Очевидно, что в рамках предпринимательской активности агробизнес может разраба-

тывать геостратегические проекты с финансиалистическим уклоном, способные вовлечь в 

орбиту геоэкономических процессов региональные валютно-денежные системы по согласо-

ванию с другими государствами в рамках единой социально-экономической и политической 

системы. Отсюда следует, что «для эффективного действия корпоративной культуры необхо-

димо, чтобы каждый работник понимал значимость и необходимость использования в своей 

повседневной работе нормы и ценности компании» [10, с. 201], распространяемые на все аг-

рарные структуры на мировом рынке в рамках единой региональной предпринимательской 

концепции и типовой программы корпоративной культуры. 

Типовая программа корпоративной культуры должна «представляет из себя процесс 

вхождения нового сотрудника в компанию, включающий ознакомление с культурой компа-

нии, обучение по необходимым процессам и процедурам» [14, с. 57]. Методологическое раз-

витие, дополняемое и корректируемое в соответствии с требованиями современности с учё-

том перспективы будущих изменений, должно строиться на основе конкретных критериев 

предпринимательской активности и формирования устойчивых корпоративных ценностей 

сельскохозяйственного направления. 

Остаётся определиться с «пониманием основных аспектов формирования корпоратив-

ной культуры: использование стратегий управления этим процессом поможет компаниям ус-

пешно адаптироваться к изменяющимся условиям и достичь конкурентных преимуществ на 

рынке» [13, с. 357]. Безусловно, существенно важной частью корпоративной культуры явля-

ется эффективное обучение и переобучение сотрудников, научное и методическое сопровож-

дение программ обучения, их обновление в соответствии с нормативами и трендами рыноч-

ных ожиданий. Высока вероятность того, что реализация программ обучения может иска-

жаться устаревшими данными, которые своевременно не обновляются, а оценочные мате-
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риалы могут оказаться общедоступными и распространяться до начала аттестации, посколь-

ку не перерабатываются. 

В крупных агроформированиях рационально организовать и осуществлять образова-

тельную деятельность в соответствии с нормами образовательного законодательства, а также 

централизованно создать корпоративный университет. При этом «программы обучения в 

корпоративном университете должны разрабатываться на практической подготовке непо-

средственно на производственной, технологической и иной инфраструктурной базе фирмы. 

Привлечение преподавателей должно строиться не на принципах авторитетности или иных 

профессиональных качеств, а на конкретных исследовательских и научных результатах и об-

ладания заделов собственной научной школы по профилю преподаваемой дисциплины, 

иметь практику и опыт ведения и видения процессов, которые станут предметным феноме-

ном для преподавательских и наставнических тематик» [8, с. 307]. Остаётся решить вопрос с 

руководителем корпоративного университета, который должен обладать не только навыками 

управления персоналом, но и опытом руководства образовательными и научными организа-

циями. При этом руководителем корпоративного университета должен стать специалист, 

имеющий учёную степень доктора (или кандидата) наук, учёное звание профессора (или до-

цента), а также опыт работы в образовательных организациях среднего профессионального и 

высшего образования не менее 5 лет и публикационную активность не менее 20 научных ра-

бот за последние 5 лет. 

Таким образом, «сильная корпоративная культура охватывает большое количество ор-

ганизационных коммуникаций, так как именно в общении и взаимодействии людей проявля-

ется культура. Каждой организации, заинтересованной в повышении уровня корпоративной 

культуры, необходимо создать такую подсистему коммуникаций, информация которой соот-

ветствовала бы ценностям и нормам культуры» [4, с. 41]. Отсюда следует, что претенденты 

на организационно-управленческие должности должны доказать достоверность и проверяе-

мость результатов своей трудовой деятельности, преимущественно в индивидуальной и в 

меньшей степени - в коллективной научной (творческой) активности. 

Заключение 

Функционирование корпоративных и холдинговых агрообъединений на принципах 

коммуникативных стратегий с перспективой распространения информационного потока на 

контрагентов и потребителей должно стать одной из ключевых оперативных задач, направ-

ленных на создание и укрепление информационного поля. 

В ходе исследования были выявлены известные в самой корпоративной культуре недос-

татки, которым, однако, по стечению обстоятельств, в корпоративной политике крупного 

бизнеса уделяется слишком мало внимания. 

Первый недостаток в системе корпоративных отношений – ограниченность коммуника-

ций при ведении коммуникационной учётной политики агроформирования. При этом учётная 

политика выступает связующим звеном между сотрудниками агрофирмы, контрагентами и 

партнёрами. Однако для проверки достоверности информационных потоков крайне важен 

механизм поиска и сопоставления данных, но у сотрудников не хватает времени на такую 

аналитическую работу. 

Второй недостаток – дефицит молодых кадров в аграрной отрасли, особенно на селе. 

Это связано с тем, что молодёжь после окончания школы уезжает учиться в крупные насе-

лённые пункты, а после завершения обучения не возвращается в родные места либо выбира-

ет профессии, не связанные с сельским образом жизни. Следовательно, лояльность молодых 

кадров агробизнесу может подвергаться сомнению. Поэтому в системе корпоративной куль-

туры должны быть предусмотрены программы адаптации молодого поколения к новым реа-

лиям, разработаны индивидуальные планы развития и построена «карьерная лестница». 

Вместе с тем для молодых специалистов, способных генерировать и реализовывать предпри-

нимательские инициативы в агробизнесе, требуются совершенно иные программы индиви-

дуального развития, что определяет очередной недостаток – разнообразие подходов к разра-

ботке обучающих программ. 
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Третий недостаток связан с искажением информации по принципу «сломанного теле-

фона», которое особенно остро воспринимается сотрудниками, в первую очередь молодыми 

кадрами. Предупреждение и устранение данного недостатка может достигаться путём реали-

зации программ лидерства и командообразования с вовлечением всех сотрудников агрофир-

мы. Наиболее эффективными при этом являются коллективные мероприятия: спортивные со-

стязания, праздничные торжества и другие event-активности. 

Четвёртый недостаток определяется в коммуникативной политике корпоративной куль-

туры агрохолдинга: информация и способы вербальных и невербальных коммуникаций 

должны быть выстроены таким образом, чтобы их эффективность была направлена на со-

кращение числа сбоев и ошибок в функциональной системе. 

Соответственно, процесс формирования, разработки, реализации и продвижения про-

грамм корпоративной культуры в крупных агроформированиях и аграрных объединениях, а 

также программ коммуникативной стратегии, – и их эффективная реализация зависят исклю-

чительно от грамотно организованных мероприятий, обучения и переобучения персонала с 

повышенным вниманием к молодому поколению. Кроме того, усиленное внимание следует 

уделять обучению и переобучению старшего поколения, которое испытывает затруднения 

при работе на компьютере, поиске достоверной информации в сети Интернет, освоении ин-

формационных технологий и налаживании коммуникаций в социальных сетях. 
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