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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
В умовах ринку перед будь-якими організаціями

встає завдання оптимального використання людських
ресурсів в обсязі збалансованих потреб і інтересів як
організації, так і кожного працівника. Досягнення цієї
збалансованості в сучасних умовах може бути забезпе-
чене шляхом впровадження маркетингу в управління
персоналом.

Методологія й організаційні принципи загального
маркетингу створюють передумови їх ефективної транс-
формації в теорію та практику управління персоналом
в організаціях і на підприємствах.

АНАЛІЗ ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ
Це насамперед класична теорія організаційних сис-

тем як механізму досягнення необхідного результату, у
якій, у свою чергу, можна виділити механістичну модель
(Ф. Тейлор) і бюрократичну модель (М. Вебер). Суттєву
роль відіграє неокласична концепція організаційних
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систем як об'єднань людей, що дозволяють більш ефек-
тивно використовувати можливості учасників (теорія
людських відносин (Є. Мейо), соціотехнічна концепція
(Р. Мертон).

Дослідники до теоретичних засад маркетингу пер-
соналу також відносять інституціональну концепцію
організацій як відкритих систем, що взаємодіють із се-
редовищем, зокрема трансакційну парадигму (Р. Коуз,
О. Уільямсон, Д. Норт), еволюційну. концепцію Д.
Фрідмана, ситуаційну концепцію Г. Саймона та інші За
останній час з'явилося багато публікацій закордонних
і вітчизняних авторів, що показують реальні можли-
вості використання маркетингу персоналу в системі уп-
равління, зокрема, це роботи Д.Захарова, А.Кібано-
ва, Ю.Меркур'єва, Т.Савенкова, В.Чащіна та інших. Су-
часна економічна наука все частіше звертає увагу на
необхідність зміни підходів до експлікації управління
персоналом організацій. В умовах формування
інформаційного суспільства працівники вимагають



Інвестиції: практика та досвід № 5/201452

ЕКОНОМІЧНА НАУКА

гнучкого реагування на їхні потреби, що приводить до
ускладнення систем організаційного управління. У
якості актуального інструменту пристосування управ-
ління до нових завдань у сфері управління персона-
лом і розглядається такий напрямок, як маркетинг пер-
соналу. Проте фундаментальних досліджень у цій ца-
рині дуже мало.

МЕТА СТАТТІ
Метою дослідження є розгляд маркетингу у системі

управління персоналом як певну ринкову стратегію,
спрямовану на аналіз ринку праці й попиту на робочу
силу з метою довгострокового забезпечення організації
кадрами та управління персоналом.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Формування маркетингу персоналу своїми джере-

лами має взаємозв'язок таких видів діяльності, як мар-
кетинг і управління персоналом. Маркетинг — вид
людської діяльності, спрямований на задоволення по-
треб за допомогою обміну. Управління персоналом —
вид діяльності з управління людьми, спрямований на
досягнення цілей фірми, підприємства шляхом вико-
ристання праці, досвіду, таланту цих людей з враху-
ванням фактору їх задоволеності працею Таким чином,
маркетинг спрямований на споживача (покупця,
клієнта), сферою застосування маркетингу є зовнішнє
середовище організації; управління персоналом має на
увазі вплив на працівника, який є елементом внутріш-
нього середовища організації. Зв'язок цих двох видів
діяльності формує маркетингові підходи до управлін-
ня персоналом [4].

В Україні, як і в інших пострадянських країнах, у наш
час маркетинг персоналу як самостійна наукова концеп-
ція перебуває в зародковому стані. Аналіз показує, що
найчастіше вживаються терміни "маркетинг персоналу",
"персонал-маркетинг", рідше — "кадровий маркетинг",
"маркетинг ринку праці", "маркетинг кадрового забез-
печення", "внутрішньофірмовий маркетинг", "маркетинг
робочих місць" і "маркетинг робочої сили".

Проте, при суттєвих відмінностях вказаних тер-
мінів, є об'єднуючі характеристики, які характери-
зують вказані терміни саме у контексті маркетингу
персоналу.

По-перше, визнання того, що на маркетинг персо-
налу суттєво впливають завдання синергії, пов'язані з
реалізацією трудових відносин. По-друге, особливістю
маркетингу персоналу є позиціонування в границях про-
цесу еквівалентного обміну носія здатності до праці в
якості актора, що має актуалізовану потребу в реалі-
зації своїх унікальних здатностей.

У практиці сучасного менеджменту, як вважає Хміль
Ф.І. [10, с. 95], великого значення надають стратегії й
тактиці розвитку організації, які, будучи невід'ємними
від процесу формування її культури, є передумовою
реалізації потенціалу працівників, ефективної діяльності
організації загалом.

Данюк А.М., Петюх В.М., Цимбалюк С.О. та інші
науковці стверджують, що провідними цілями менедж-
менту персоналу є:

— підвищення ефективності функціонування орга-
нізації;

— поліпшення якості трудового життя персоналу [6,
с. 8].

Більшість авторів розглядає маркетинг у системі
управління персоналом як певну ринкову стратегію,
спрямовану на аналіз ринку праці й попиту на робочу
силу з метою довгострокового забезпечення органі-
зації кадрами, однак конкретні характеристики такої
стратегії дуже відрізняються. Звичайно його визна-
чають як "вид управлінської діяльності, заснований
на застосуванні методології маркетингу в системі уп-
равління людськими ресурсами і спрямований на
створення та розвиток інтелектуального капіталу з
максимальним урахуванням потреби підприємства в
персоналі та ситуації на ринку праці" [8, с. 241]. У
даному визначенні акцентується маркетинг персона-
лу передусім як інструмент забезпечення інтелекту-
ального капіталу.

А.Я. Кібанов і І.Б. Дуракова в роботі "Управління
персоналом організації" дають наступне визначення:
"Маркетинг персоналу означає, що організація в кож-
ному співробітнику бачить клієнта, якого потрібно мо-
тивувати й спонукати до подальшого розвитку...

Якісно відрізняючись від маркетингу товарів і по-
слуг, маркетинг персоналу виходить із прагнення впли-
нути на вибір професії або місця роботи" [5, с. 4]. У да-
ному випадку акцентується суб'єктна сторона маркетин-
гу персоналу, однак при цьому не роз'ясняються повною
мірою ні сутність позиціонування співробітника як
клієнта, ні відмінності маркетингу персоналу від марке-
тингу товару.

Відомий дослідник проблеми Д. Захаров вважає,
що маркетинг персоналу слід віднести до виду діяль-
ності, який спрямований на взаємовигідне задоволен-
ня потреб сторін, що вступають у трудові відносини
один з одним. Виходячи із цього, специфікуючою ри-
сою маркетингу персоналу є його головна функція,
тобто "визначення, з одного боку, вимог до персона-
лу (як потенційних, так і діючих), пропонованих робо-
тодавцем, і, з іншого боку, виявлення тих вимог або
запитів до роботодавця, які пред'являють потенційні й
штатні співробітники" [2]. Дана дефініція є більш ши-
рокою в порівнянні з попередньою, однак все ж дос-
татньо вузькою, оскільки не торкається проблем внут-
рішнього маркетингу, а також формування іміджу ро-
ботодавця й робочого місця.

Ті ж проблеми слід констатувати й відносно визна-
чення Т. Савенкової, що пропонує розглядати маркетинг
персоналу як "вид управлінської діяльності, спрямова-
ний на покриття потреби в персоналі в постійно мінли-
вому середовищі" [9, с. 6].

Слід сказати, що й серед закордонних дослідників
є досить багато підходів до розуміння маркетингу пер-
соналу. Дослідники Д. Ескадштейн і Ф. Шнеллінгер
сформулювали максиму, суть якої зводиться до того,
що всі дії підприємства мають бути підпорядковані очі-
куванням працівників, і саме у цьому вбачають основну
рису маркетингу персоналу. Г. Шрутц вважає, що мар-
кетинг персоналу — новий погляд підприємства на влас-
ну привабливість серед зайнятих і потенційних праців-
ників. На думку Г. Шнейдера, основною рисою марке-
тингових новацій є заміна в управлінні персоналом ди-
рективно-авторитарних тенденцій демократичними, і у
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цьому контексті маркетинг персоналу витісняє колишнє
домінантне управління персоналом. Р. Бюннер визна-
чає маркетинг персоналу за допомогою тлумачення ро-
бочого місця як продукту, який пропонується для про-
дажу носієві здатності до праці. Досить поширені, як і у
нас, інструментальні підходи. Наприклад, Е. Дітманн
бачить у маркетингу персоналу спосіб стратегічного
аналізу й засіб мобілізації з ринку праці необхідної ро-
бочої сили.

Здійснюючи узагальнення сучасних трактувань,
слід зазначити, що під маркетингом персоналу дослі-
дники традиційно мають на увазі вид управлінської
діяльності, спрямований на довгострокове забезпечен-
ня організації людськими ресурсами, що дозволяє не
тільки сформувати стратегічний потенціал, за допомо-
гою якого можливе вирішення конкретних цільових
завдань, але й розширити інструментарій традиційно-
го маркетингу в області управління людськими ресур-
сами для систематизованого пошуку як стратегічних,
так і оперативних рішень на підприємстві чи в органі-
зації.

У цьому контексті зрозуміло, що на маркетинг пер-
соналу поширюється загальнотеоретичний поділ мар-
кетингової діяльності на стратегічну і конкретно-опера-
ціональну. У фундаментальних дослідженнях з марке-
тингу відповідно до цього виділяється філософія (ідео-
логія) маркетингу та власне практичний маркетинг. В
існуючих підходах до визначення складу й змісту зав-
дань маркетингу персоналу також зберігається подібна
інтерпретація, хоча виражається вона різними способа-
ми.

В одних випадках маркетинг персоналу структу-
рується на основі виділення специфічних принципів
(підходів) [11]. Звичайно виділяється два основні прин-
ципи. Перший орієнтує на розгляд завдань маркетингу
персоналу у широкому сенсі як певної філософії та стра-
тегії управління людськими ресурсами.

Персонал (як працюючий в організації, так і потен-
ційний) розглядається в якості внутрішніх і зовнішніх
клієнтів організації. Метою такого маркетингу є опти-
мальне використання кадрових ресурсів шляхом ство-
рення максимально сприятливих умов праці, що сприя-
ють підвищенню її ефективності, розвитку в кожному
співробітнику партнерського і лояльного відношення до
організації. Принцип маркетингу персоналу у його ши-
рокому тлумаченні опирається на ринкове мислення, що
відрізняє його від традиційних адміністративних кон-
цепцій управління кадрами. Другий принцип передбачає
тлумачення маркетингу персоналу у вузькому сенсі як
особливої функції служби управління персоналом в
організаціях, спрямованої на виявлення і покриття їх
потреб у кадрових ресурсах. Мета цього маркетингу —
володіти ситуацією на ринку праці для ефективного по-
криття потреби у персоналі і реалізації тим самим цілей
організації.

Відмінності у названих підходах полягають у тому,
що у першому випадку маркетинг персоналу виступає
як один з елементів кадрової політики, реалізований
через комплекс завдань управління персоналом (роз-
робка цільової системи, планування потреби, ділова
оцінка, управління кар'єрою, мотивація тощо), а у
другому випадку — як виділення специфічної діяль-

ності служби управління персоналом, яка відособле-
на від інших завдань кадрової роботи і містить у собі
аналіз зовнішніх і внутрішніх факторів, що визнача-
ють напрямки маркетингової діяльності в області пер-
соналу, а також розробку й реалізацію заходів щодо
напрямів маркетингової діяльності в області персо-
налу [12].

У науковій і навчальній літературі можна зустріти і
ще один дихотомічний розподіл змісту поняття марке-
тингу персоналу, який грунтується на різному розумінні
суб'єкт-об'єктних стосунків у царині кадрової діяль-
ності [1, 5]. В одному випадку під маркетингом персо-
налу мають на увазі специфічну діяльність із акцентом
на довгочасне управління привабливістю підприємства
у відношенні відповідних цільових груп потенційних
співробітників, а також уже працюючих співробітників
підприємства. Маркетинг персоналу при цьому трак-
тується як реалізація робочого місця на зовнішньому
ринку, а також і як своєрідний імиджевий "продаж"
підприємства чи організації і своїм власним співробіт-
никам. Безумовно, у такому випадку має місце досить
серйозна термінологічна невизначеність у змісті само-
го маркетингу персоналу, оскільки на сьогодні у наяв-
них наукових розробках чітко не обгрунтовано, що
мається на увазі в економічному сенсі під імиджевим
"продажем" підприємства або робочого місця. Вказа-
ний термін звичайно вживається більше у метафорич-
ному сенсі, і особливості такої процедури у контексті
обмінних процесів на ринку праці практично не дослі-
джуються і відповідно не мають технологічного вимі-
ру.

Відсутність технологічного виміру у такому підході
до розуміння сутності маркетингу персоналу приводить
до чисельних суперечностей. Одна з них стосується
об'єкта маркетингу.

З одного боку стверджується, що товаром є робо-
че місце (тут можна говорити, наприклад, про створен-
ня моделей відповідних компетенцій), а з іншого боку,
мова йде про формування привабливого іміджу підприє-
мства, при цьому багатоаспектна диференціація персо-
налу як принципово неоднорідної сукупності суб'єктів
практично не враховується. Загалом слід констатувати,
що даний підхід до розуміння маркетингу персоналу на
сьогодні мало розроблений і у методологічному, і у тех-
нологічному аспектах, хоча і є багатообіцяючим з вра-
хуванням розробленості маркетингових підходів у сфері
імиджевої діяльності.

У другому випадку дослідники дотримуються точ-
ки зору, згідно з якою маркетинг персоналу —
діяльність покупця, що активно формує ринок потенц-
ійних продавців робочої сили. Однак формування рин-
ку не може вважатися специфічною й винятковою фун-
кцією маркетингу персоналу, оскільки у такому випад-
ку потрібно говорити про ринок праці як ринок товарів,
у той час як він скоріше є ринком потреб. На цьому
ринку конкурують способи задоволення потреб, і у
межах цієї конкуренції відбувається усе більш тонке
взаємне налаштовування індивідуальних особливостей
суб'єктів ринку.

При цьому істотним моментом є те, що потенцій-
ний або актуальний працівник як особистість має низь-
ку інертність цілей і високу міру їх складності. У
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підприємства чи організації, навпаки, цілі інертні та
структурно прості (грошові потоки, прибуток, вартість
бізнесу тощо). Цим і обумовлена, зокрема, сама по-
ява маркетингу персоналу як науково-практичного
феномена, оскільки відносно простому у цілепокла-
дальному сенсі процесу з боку організацій непросто
узгоджуватися з рухливим у цільовому і структурному
відношенні процесу на ринку праці, саме для такого
складного узгодження і потрібні специфічні маркетин-
гові інструменти.

На нашу думку, у межах суб'єктного підходу мар-
кетинг персоналу може бути витлумачений у якості
функціонала або простору функцій вибору способів
здійснення трансакцій між носіями здатності до праці
й організаційними системами, що перетворять трудо-
ву діяльність у задану безліч результатів, причому ре-
зультатів, що стосуються всіх учасників трансакції
(працівників і організації). Найбільш складним зав-
данням у цьому випадку є і визначення оператора ди-
стрибуції цієї безлічі результатів стосовно великої
кількості учасників процесу. Саме вирішення цього
завдання і є визначальним при забезпеченні застосу-
вання маркетингових підходів в управлінні персона-
лом.

В цьому, власне, і полягає корінна відмінність мар-
кетингу персоналу від маркетингу товару. Адже якщо в
традиційному маркетингу синергетичний ефект дося-
гається в трансакції все-таки опосередковано, спожи-
вач відділений від продавця актом споживання, що но-
сить індивідуалізований характер (при збереженні, зви-
чайно, усього соціального контексту, але у опосеред-
кованому вигляді), то в маркетингу персоналу коопера-
тивний ефект лежить в основі змісту всієї трансакції й
одночасно істотно визначає вибір форми трансакції і
завдання синергії впливають на реалізацію трудових
відносин безпосередньо.

Іншою важливою особливістю маркетингу персо-
налу є позиціонування в границях процесу еквівален-
тного обміну носія здатності до праці в якості "покуп-
ця", тобто в якості актора, що має виділену, актуалі-
зовану потребу в реалізації своїх унікальних здатно-
стей у рамках соціально-економічної, виробничої
діяльності і здійснює вибір конкретної організацій-
ної структури, що найбільш відповідає усім його по-
требам.

Такий підхід до фіксації  ролей учасників
трансакції на ринку праці не є, звичайно, випадковим.
Більше того, експлікація теоретичних засад розгля-
нутого явища в рамках різних концепцій і напрямків
економічної думки в стані не тільки розставити мар-
кери, що визначають теоретико- методологічні гра-
ниці маркетингу персоналу, але й указати шляхи
змістовного аналізу цього явища. Усе це обумовлює
необхідність теоретичного аналізу функціонування
економічних організаційних систем, що діють на ос-
нові принципів маркетингу персоналу. На основі та-
кого аналізу відкриваються можливості аналізу мар-
кетингу персоналу як цілісного феномена, незважа-
ючи на наявність різноманітних підходів до його ро-
зуміння.

Насамперед слід вказати на його структурну склад-
ність. Маркетинг персоналу включає наступні елемен-

ти: а) маркетинг як основний принцип управління, оріє-
нтованого на ринок; б) маркетинг як метод системати-
зованого пошуку рішень; в) маркетинг як засіб досяг-
нення конкурентних переваг [1, с. 46].

У роботі з персоналом умови праці і робочі місця
розглядаються як продукт маркетингу, які продаються
на ринку праці. Із цього погляду понятійні елементи мар-
кетингу персоналу можуть бути представлені в такий
спосіб: він виступає інструментом стратегічного й опе-
ративного планування персоналу; створює інформацій-
ну базу для роботи з персоналом за допомогою методів
дослідження зовнішнього і внутрішнього ринку праці;
спрямований на досягнення привабливості роботодав-
ця через комунікації із цільовими групами потенційних
працівників (сегментами ринку).

Маркетинг персоналу слід розглядати також і як
ефективний соціальний інструмент, що дозволяє мак-
симізувати результат ділової активності організації за
рахунок залучення й утримання фахівців, що володіють
необхідними ключовими компетенціями, що і сприяє
досягненню організаційних цілей через цілеспрямова-
ну роботу з персоналом. Звідси випливає, що маркетинг
персоналу — особлива технологія управлінської діяль-
ності, спрямована на визначення й покриття потреби в
персоналі як вирішальний потенціал організаційного
розвитку.

Ефективність менеджменту персоналу слід розумі-
ти як характеристику якості, корисності управління
людськими ресурсами на підприємстві; як здатність за-
безпечувати потрійний ефект у вигляді економічної ви-
годи для підприємства, удосконалення організації ви-
робництва, праці та соціальної вигоди для працівників.
Усі три складники ефективності менеджменту персона-
лу (економічний, організаційний і соціальний) тісно по-
в'язані та взаємодіють [3, с. 104].

У практично-економічному значенні саме техноло-
гічна складова маркетингу персоналу має найбільше
значення. Проектування маркетингу персоналу як особ-
ливої технології управління передбачає вибудовування
й послідовне здійснення логічно взаємозалежних про-
цедур. До них відносяться:

1. Розробка професійних вимог до персоналу (опис
штатної посади і складання посадових обов'язків).

2. Планування й визначення кількісної і якісної по-
треби в персоналі у відповідності зі стратегією розвит-
ку організації.

3. Розрахунки витрат щодо пошуку, найму і подаль-
шого використання персоналу.

4. Визначення "філософії" залучення персоналу
(оцінка маркетингового середовища організації, вивчен-
ня ринку праці, вибір джерел і шляхів покриття потреби
в персоналі).

5. Пошук персоналу (розробка концепції вербуван-
ня персоналу, особливості оголошення про найм, роль
реклами у процесі наймання персоналу, формування
іміджу роботодавця, проведення процедур добору,
відбору і оцінки претендентів на вакантну посаду, най-
мання персоналу й оформлення на роботу нових співро-
бітників.

6. Робота з персоналом організації щодо забезпе-
чення їх інтеграції в організаційне середовище та ефек-
тивної діяльності.
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ВИСНОВКИ
Маркетинг персоналу має досить серйозні концеп-

туально-методологічні засади. Вказана загальна схема
визначає сутність маркетингу персоналу, однак його
конкретні форми можуть бути дуже різноманітними і
визначаються як специфікою організації, так і наявним
потенціалом у царині кадрового управління. Таким чи-
ном, можна зробити висновок, що при всій актуальності
застосування маркетингових підходів у системі управл-
іння персоналом методологічні й організаційні питання
побудови цілісної системи маркетингу персоналу в
організаціях дотепер не пророблені. У наукових дослі-
дженнях здебільшого обговорюються проблеми марке-
тингу робочої сили на макрорівні (загальнодержавно-
му й регіональному). Розробка системи управління мар-
кетингом персоналу в організаціях, що включає фор-
мулювання цілей, завдань, місця в організаційній струк-
турі, місця в кадровій політиці, напрямків взаємодії з
іншими суб'єктами ринку праці в сучасних вітчизняних
дослідженнях в області управління людськими ресур-
сами знаходить недостатнє відображення і загалом
існує велике різноманіття мало узгоджених підходів до
розуміння маркетингу персоналу. Проте усі наявні до-
слідження підтверджують необхідність вироблення си-
стемного підходу як до питань визначення самого по-
няття "маркетинг персоналу", так і до питання розроб-
ки технології, процедур реалізації й контролю марке-
тингу персоналу. Останній аспект є найбільш практично
значущий і перспективний з погляду розробки піднятої
у даній статті проблеми.
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