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сурсів для її здійснення; визначення часових рамок оцінки ефектив-
ності інструментів цифрової трансформації та процесів, які будуть 
припинені із запровадженням цифрових інструментів.  

Цифрова трансформація включає технологічні, освітні та кому-
нікаційні зміни в системі управління, що потребують розуміння і 
залучення з боку персоналу. Саме тому концепція цифрової транс-
формації HRM має передбачати розвиток цифрових компетенцій 
персоналу, його здатності до швидкого навчання, гнучкості й нави-
чок командної роботи. При цьому інструментами управління зміна-
ми є прозора інформаційна політика, демонстрація успішних прик-
ладів і переваг цифровізації, формування цифрової системи 
управління компанією та цифрової організаційної культури.  
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МАРКЕТИНГОВІ ІННОВАЦІЇ В УПРАВЛІННІ ПЕРСОНАЛОМ 

В умовах високо конкурентного середовища зростає роль 
людських ресурсів як найвищої цінності та ключового фактору 
ділового успіху організації [1]. Водночас досвід вітчизняних під-
приємств свідчить про серйозні проблеми в реалізації ціннісного 
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підходу до управління персоналом. Подолання цих проблем мо-
жливо на основі новітніх маркетингових технологій. 

Фактично визначились три стратегії взаємовідносин між робо-
тодавцями і найманими працівниками: споживацька, партнерська 
та ідентифікаційна [2]. Критерієм їх класифікації є ставлення 
працівників до організації та її керівників, що проявляється у їх 
трудовій активності, та ставлення керівників організації до пер-
соналу, що відбивається у кадровій політиці [3, с. 82−86].  

За споживацької стратегії в організації і співробітника відсут-
ні загальні цілі й цінності, але є взаємні інтереси; відбувається 
експлуатація організацією трудового потенціалу працівників, а 
персонал використовує можливості організації для задоволення 
своїх потреб, при цьому спільного розвитку не відбувається. За 
умов партнерської стратегії між організацією та співробітником 
створено взаємовигідні партнерські відносини, узгоджено цілі та 
цінності; організація сприяє розвитку співробітника, який своєю 
чергою, збільшує свій внесок у її розвиток. При ідентифікаційній 
стратегії соціально-трудові відносини будуються на основі єдно-
сті цілей і цінностей; фактором самореалізації співробітника є 
розвиток організації, а з іншого боку, організація розвивається за 
умови найповнішого розкриття потенціалу кожного її співробіт-
ника. Негативним варіантом є випадки, коли співробітники та ор-
ганізація не визнають цінності один одного, реалізуючи свої си-
туативні інтереси; розвиток організації та співробітника 
відбувається незалежно. У крайньому випадку формується де-
структивний характер відносин, за якого співробітник або органі-
зація навмисно підривають репутацію один одного.  

Для більшості підприємств властивими є перші дві стратегії. 
Це підтверджується дослідженням Gallup, згідно якого тільки 
27 % працівників вірять у декларовані цінності і тільки 23 % по-
годжуються із тим, що можуть застосувати їх на практиці в що-
денній роботі. Третя, ідентифікаційна стратегія, представлена ус-
пішними підприємствами нової економіки. Наприклад, компанія 
Google створила творчу атмосферу, що сприяє розробці та вті-
ленню нових ідей у практику. Співробітники компанії 70 % часу 
займаються основними обов’язками, 20 % — іншими проектами 
компанії, які їх можуть зацікавити, 10 % — узагалі усім, що ви-
кликає їх інтерес.  

На наш погляд, у формуванні ідентифікаційних стратегій 
управління персоналом суттєву роль мають зіграти маркетингові 
інструменти, зокрема внутрішній маркетинг, який докорінно змі-
нює ставлення до персоналу з боку власників і топ-менеджменту.  
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Внутрішній маркетинг персоналу — це філософія та стратегія 
управління людськими ресурсами, яка розглядає персонал як внут-
рішнього клієнта компанії. Метою є найкраще використання люд-
ських ресурсів шляхом створення сприятливих умов праці, системи 
ефективних внутрішніх комунікацій, розвитку кожного співробіт-
ника, формування лояльного ставлення до підприємства.  

Інструменти внутрішнього маркетингу створюють атмосферу 
довіри та згуртованості, сприйняття корпоративних цінностей 
кожним співробітником. Так, ефективними є регулярні та змісто-
вні зустрічі All-hands meetings, які включають і тих, хто працює-
віддалено), із інформацією про новини для всіх працівників: ва-
кансії та найми, проекти та виклики на них, продажі та фінансові 
результати, рішення, які були прийняті та контекст, в яких вони 
приймались. Іншим прикладом є відкриті зустрічі meet up, де 
працівників компанії можуть прийти та послухати всі охочі; дні 
відкритих дверей для студентів або ж навіть і школярів (як це ро-
блять Приватбанк, Планета Кіно, Артеріум, Елекс та інші) [4]. 

Першорядна увага до персоналу стає головною умовою діло-
вого успіху компанії. Як зазначає Герб Келлегер, CEO в 
Southwest Airlines, спочатку слід думати про працівників. Якщо 
ставитися до них належним чином, клієнти будуть повертатися 
до компанії, що задовольнить усіх стейкхолдерів. Треба починати 
із співробітників, а решта успіху прийде через них [4]. 

Таким чином, через повноцінне задоволення потреб співробі-
тників, які взаємодіють з кінцевими споживачами, підприємство 
розширює свої можливості задовольняти потреби клієнтів, перет-
ворювати їх на постійних і лояльних, що гарантує йому діловий 
успіх і економічну стійкість. 
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