С.Л. РЕШМІДІЛОВА 

Хмельницький національний університет

ОРГАНІЗАЦІЙНА КУЛЬТУРА ЯК НАПРЯМ РОЗВИТКУ МАРКЕТИНГУ ПЕРСОНАЛУ

Актуальність теми. В умовах швидкого старіння знань, умінь і практичних навичок спроможність організації постійно підвищувати фаховий рівень своїх працівників є одним із найважливіших факторів забезпечення її конкурентоспроможності на ринку. Сьогодні маркетинг охоплює внутрішнє середовище підприємства, оскільки саме його умови і суб'єкти створюють можливість реалізації маркетингових програм. У сучасних умовах маркетинг виступає в якості системоутворюючого фактора її внутрішньої культури.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Концепція маркетингу персоналу розглядається у дослідженнях таких учених, М. Брун, Н. Галузинська, Н. Держак, Е. Драчова, А. Железцов, К. Келлер, В. Колпаков, Ф. Котлер, Ю. Кропивка, А. Лібман, А. Павленко, Н. Папонова, А. Пасєка, Т. Савенкова, В. Федоренко, М. Шостак та інші. 
Виклад основного матеріалу. Організація, культура якої базується на маркетингових цінностях, "застрахована" від ринкових невдач, обумовлених її помилковими діями па ринку. У свою чергу маркетинговий досвід організації, орієнтований на ринок, сприяє становленню або актуалізації її внутрішнього середовища, націленої на створення умов для довгострокового благополуччя організації.

Організаційна культура – могутній інструмент ефективного розвитку маркетингу персоналу, що має використовуватися керівництвом. Висока культура дає можливість керувати скоріше через норми і цінності, ніж шляхом прямого впливу на людей. Вона дозволяє швидко приймати рішення на місцях, дає чіткі стандарти якості, критерії самооцінок і полегшує розуміння того, що робиться для споживачів.

Як свідчать проведені дослідження, до основних причин, що знижують ефективність стратегічного управління, можна віднести недостатню увагу до організаційної культури. Культура у відношенні до підприємства означає домінуючу систему очікувань і цінностей його персоналу. Е. Шейн визначає культуру як систему основних припущень – вигаданих, пізнаних чи сформульованих деякою групою людей у процесі вирішення проблем зовнішньої адаптації і внутрішньої інтеграції, що були досить діючими і зарекомендували себе з метою навчання нових членів групи відповідному способу сприйняття, логічного і почуттєвого відношення до цих проблем [1, с. 15]. 
За визначенням О.С. Віханського, організаційна культура – це набір найбільш важливих пропозицій, які прийняті членами організації і отримали вираження в цінностях, що заявляються організацією; вони задають людям орієнтири їхньої поведінки і дій [2, с. 111].

Це поняття трактується на основі двох моментів: з погляду цінностей, що превалюють усередині організації, і з точки зору культурних структур, огляд яких був зроблений голландським дослідником Геєрте Хофштеде. При цьому основна увага приділяється розбіжностям між національними культурами.

На думку Н. Царенко, В. Ячменьової, достатньо часто організаційна культура трактується як прийнята філософія та ідеологія управління, припущення, ціннісні орієнтації, вірування, очікування, норми, що лежать в основі відносин і взаємодій як усередині організації, так і за її межами [3]. 
Д. Акер визначив організаційну культуру як набір цінностей або домінуючих переконань, що визначають пріоритети організації; набір норм поведінки; символи та символічні дії для розвитку і збереження загальних цінностей і норм [4]. Організаційна культура описує процес, як вважає Б. Мільнер, коли організація формує власний вигляд, в основі якого лежать специфічна якість виробленої продукції і послуг, що надаються, правила поведінки і моральні принципи працівників, репутація в діловому світі тощо. Це система загальноприйнятих в організації уявлень і підходів до постановки справи, до форм відносин і до досягнення результатів діяльності, які відрізняють дану організацію від всіх інших [5]. Організаційна культура орієнтована впливати опосередковано через персонал підприємства, тим самим підвищувати конкурентоспроможність організації. Вона повинна бути основним обꞌєктом уваги керівників підприємств і організацій.

Всі інтереси, потреби, цільові функції, що існують у просторі економічної організації, підкоряються інтересам людини, формуючи феномен організаційної культури, тобто окреме господарське явище стає фактом культури, якщо воно одержує визнання людського середовища, персоналу підприємства. 

Керівники, орієнтовані на глобальну стратегію розвитку маркетингу персоналу, повинні враховувати розбіжності між людьми в сприйнятті ними відносин влади, організаційних правил, співвідношення принципів індивідуалізму і колективності, конкуренції і дружнього консенсусу. Головним засобом гармонізації інтересів працівників в організації виступає організаційна культура. Для ефективності дій у сфері маркетингу персоналу слід враховувати визначені складові організаційної культури: філософію; домінуючі цінності, на яких базується організація; норми, що приймаються членами організації і визначають принципи стосунків у ній; правила, які існують в організації; психологічний клімат в організації; поведінкові ритуали.

Маркетинг персоналу не може бути здійснений без існуючих програм комплексної мотивації. Особливе місце займають мотиваційні моделі, які засновані на тому, що будь-який співробітник підприємства робить свій внесок у результати його діяльності з урахуванням досягнення власних цілей під впливом  зовнішніх і внутрішніх факторів.

Підвищення розвитку маркетингу персоналу передбачає взаємозв’язок у функціонуванні всіх складових підприємства. Тобто мова йде про розробку загальної стратегії управління підприємством, яка, зокрема, включає стратегію розвитку маркетингу персоналу. Необхідність розробки підприємством загальної стратегії розвитку обумовлена тим, що вироблення довгострокової стратегії розвитку підприємства є новою функцією управління на вітчизняних підприємствах; періодичні чи постійні зміни стратегічних напрямків стають реальними, з огляду на нестабільність зовнішнього середовища.  Підвищення рівня управління персоналом у контексті обраної стратегії сприятиме формуванню та результативному використанню персоналу. 
Висновки. Таким чином, маркетинг виступає в ролі ключового елементу організаційної культури сучасної компанії, пронизуючи своїми функціями процеси формування кожного з її елементів. Організаційна культура є суттєвим інструментом підвищення рівня управління персоналом через її розвиток, який повинен використовуватися керівництвом. При здійсненні маркетингу персоналу слід враховувати визначені складові організаційної культури, які мають місце при формуванні та реалізації кадрової політики відповідно до стратегії розвитку.
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