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[bookmark: _Toc167017150]ВСТУП
Актуальність теми. Маркетинг персоналу займає важливе місце в кадровій політиці, його інструменти дозволяють реалізувати основні принципи кадрової політики за умов швидко змінюваного середовища та нових тенденцій розвитку ринку праці, тому в подальшому дослідженні необхідно визначити понятійний апарат: поняття маркетингу персоналу, виділити та проаналізувати основні концепції маркетингу персоналу; охарактеризувати учасників процесу здійснення маркетингу персоналу, суб’єктів та об’єктів маркетингу персоналу.
Проведемо огляд підходів до визначення поняття маркетингу персоналу та спробуємо сформувати власне. Для успішного регулювання співвідношення попиту та пропозиції на персонал на ринку праці необхідно інтегрувати теорії загального маркетингу й управління персоналом у єдиний напрямок кадрової роботи з яскраво вираженими маркетинговими функціями. Цей напрямок прийнято визначати як маркетинг персоналу.
Аналіз останніх досліджень та наукових праць. «Аспекти формування стратегії маркетингу та здійснення маркетингової діяльності підприємствами висвітлюються в працях наступних науковців: Ансоффа І., Гінгстона П., Котлера Ф., Ламбена Ж.-Ж., Портера М., Панкрухіна А. П., Романова А. М., Старостіної А. О., саме тому ґрунтовне дослідження аспектів формування системи маркетингу персоналу підприємств різних галузей економіки з врахуванням особливостей розвитку національної економіки та українського суспільства є актуальним» [8].
Мета кваліфікаційної роботи. Мета кваліфікаційної роботи полягає в теоретичному підході та розробці практичних рекомендацій щодо організації маркетингу персоналу на підприємстві. 
Відповідно до мети були поставлені такі основні завдання:
· розкрити сутність та визначити елементи системи маркетингу персоналу підприємства у контексті сучасної концепції маркетингу персоналу підприємства;
· з’ясувати теоретичні основи організації системи маркетингу персоналу на підприємстві;
· обґрунтувати місце маркетингу персоналу в кадровій політиці підприємства;
Об’єктом дослідження є процеси управління персоналом на підприємстві.
Предмет дослідження є теоретичні та методичні засади організації маркетингу персоналу на підприємстві.
Методи дослідження. «Для розв’язання поставлених задач були використані: порівняльний та статистичний аналізи, метод логічного узагальнення – при дослідженні соціально-економічних передумов переходу вітчизняних підприємств на інноваційний шлях розвитку; системно-структурний аналіз, методи графічного та економіко-математичного моделювання – при удосконаленні теоретико-методичної бази для управління вибором напрямків інноваційного розвитку; метод експертних оцінок, математичного аналізу – при удосконаленні системи управління вибором напрямків інноваційного розвитку підприємства» [8].
«Практичне значення одержаних результатів полягає у тому, що теоретичні положення, висновки і рекомендації, представлені в роботі, доведені до рівня методичних розробок і пропозицій щодо удосконалення управління вибором напрямків інноваційного розвитку підприємств для обґрунтованого ухвалення управлінських рішень» [12]. 
[bookmark: OLE_LINK3]Апробація результатів. «За результатами дослідження опубліковано тези доповідей на тему: «Стратегічний розвиток та оцінка кадрового потенціалу організації» у V Всеукраїнській науково-практичній конференції з міжнародною участю «Актуальні проблеми менеджменту та публічного управління в умовах сучасних викликів» (Тернопіль, ЗУНУ, 16 травня 2024)» [25].
Структура кваліфікаційної роботи. «Кваліфікаційна робота, зміст якої викладено на 76 сторінках, складається із вступу, трьох розділів, висновків, списку літературних джерел із 65 найменувань та містить 8 таблиць і 7 рисунків» [13]. 

[bookmark: _Toc167017151]РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ОРГАНІЗАЦІЇ МАРКЕТИНГУ ПЕРСОНАЛУ НА ПІДПРИЄМСТВІ
[bookmark: 1.1_Управление_проектами_в_сфере_здравоо][bookmark: _bookmark2]Зміна соціально-економічних умов, структури виробництва, розширення сфер, пов’язаних з науково-технічним та сервісним обслуговуванням в Україні істотно змінило вимоги до персоналу. Становлення ринкової економіки, розширення недержавного сектору господарства, розвиток нових організацій, сприяння підприємницькій діяльності призвело до того, що роботодавці активно займаються пошуком персоналу, що за своєю кваліфікацією відповідає їх вимогам.
Сучасний етап розвитку господарства характеризується збільшенням потреби в професійно мобільному персоналі, здатному успішно реалізовувати себе у змінних соціально-економічних умовах. В цьому зв’язку ринок праці як система взаємовідносин змушує розробляти стратегію та тактику в залежності від загальноекономічної ситуації, від кількісних та якісних показників попиту та пропозиції на ринку праці. За умов ринкової економіки підприємство повинно призвичаюватись до змін ринкової ситуації, проявляти відносно найму та використання найнятої робочої сили більшу гнучкість. За цих умов великого значення починає набувати використання маркетингу персоналу в управлінні персоналом підприємства. Саме маркетинг передбачає ринкову орієнтацію підприємства та сприяє регулюванню взаємовідносин між працівниками та роботодавцями.
Маркетинг персоналу є діяльністю підприємства, здійснюваною в рамках управління персоналом. Тому в даному параграфі буде досліджено основні підходи до визначення понятійного апарату управління персоналом, зокрема таких понять як «управління персоналом», «робоча сила», «трудові ресурси», «трудовий потенціал», «кадри», «персонал» та «кадрова політика». Крім того, доцільно визначити чинники, що зумовлюють необхідність використання маркетингу персоналу в кадровій політиці підприємств та встановити взаємозв’язок основних напрямів маркетингу персоналу із кадровою політикою підприємств, тим самим проілюструвавши місце маркетингу персоналу в кадрові політиці підприємства. 
В сучасній науковій та педагогічній літературі не існує єдиного підходу до визначення поняття управління персоналу. Низка авторів широко визначають поняття «управління персоналом» як цілеспрямовану діяльність керівників та працівників підрозділів системи управління персоналом, націлену на реалізацію кадрової політики, що включає в себе реалізовані задачі, пріоритети, механізми та технології. 
Дані підходи до тлумачення поняття «управління персоналом» є досить показовими, наводити решту тлумачень не вважаємо за доцільне. Отже, вважаємо, що управління персоналом – це сукупність усіх управлінських дій, рішень, видів діяльності, що впливають на працівників підприємства та виконуються з метою раціонального їх використання, покращення якості життя та підвищення ефективності. 
Останніми роками широкого вжитку набули такі поняття як «кадри» та «персонал». Під кадрами організації розуміють кваліфікованих працівників основного складу, що отримали професійну підготовку та мають спеціальну освіту, до них не відносять тимчасових, сезонних, позаштатних працівників та працівників за сумісництвом. Поняття «персонал» є більш широким поняттям. Поняття персонал від лат. personalis, що означає весь особовий склад працівників, в тому числі постійних та тимчасових, котрі мають з організацією як юридичною особою відносини, регульовані договором про найом. Персонал є особовим складом підприємства, або частиною цього складу, яка являє собою групу за професійними чи іншими ознаками. Деякі фахівці вважають що категорія «персонал» має більш глибокий зміст, сутність якого полягає в акценті уваги на ролі особи в соціально-економічній системі.
Відповідно до цього в функції управління персоналом включається як індивідуальна кадрова робота, так і кадрова політика організації. Оскільки поняття «персонал» передбачає індивідуальну роботу з працівниками, особистий підхід до кожного працівника та детальний аналіз діяльності, вважаємо за доцільне використовувати саме цей термін у нашому дослідженні. 
Поняття кадрової політики стало невід’ємною частиною методологічних та практичних питань, що стосуються управління персоналом, проте трактування поняття кадрової політики залишається неоднорідним в різних авторів. Вихідним моментом, повинно бути, на нашу думку, саме поняття політики. Найбільш влучним вважаємо наступне визначення: «Політика – цілі та задачі, методи та засоби, за допомогою яких досягаються ці цілі, образ дій, що визначає стосунки з людьми». На сьогоднішній день в науці існує декілька підходів до визначення поняття кадрової політики. 
Отже, вважаємо, що кадрова політика – це все ж таки не процес прийняття, а комплекс уже сформованих рішень. Також підкреслимо, що кадрова політика не повинна розглядати методи роботи з персоналом, – це прерогатива управління персоналом. Кадрова політика повинна містити в собі не способи виконання задач, а їх правила, основні теоретичні положення, норми виконання. Іншими словами, вона визначає принципи роботи з персоналом. Таким чином, кадрова політика – це сукупність цілей, задач та принципів, що визначають тактику та стратегію управління персоналом. Складові елементи кадрової політики можна представити у вигляді трьохрівневої схеми, перший рівень якої охоплює цілі управління персоналом, другий рівень – цільові задачі, що розкривають засоби досягнення цілей, визначених на першому рівні, та, нарешті, третій рівень описує принципи виконання цільових задач. 
Наведемо основні принципи кадрової політики: 
· принцип забезпечення стабільності підприємства на ринку праці означає створення та закріплення таких позицій роботодавця, які дозволили би стабільно працювати та залучати персонал необхідної кваліфікації та вартості до роботи на підприємстві;
· принцип врахування цілей персоналу та допомоги в їх реалізації шляхом здійснення трудової діяльності на підприємстві;
· принцип відповідності якості та кількості персоналу стану та напрямам розвитку підприємства є основним при формуванні цілей підприємства;
· принцип відповідності індивідуальних якостей персоналу вимогам посади або робочого місця означає, що кожен кандидат на посаду обирається за підготовленими критеріями, а не посада під конкретного претендента;
· принцип інтеграції персоналу відповідно до організаційної структури та можливостей персоналу означає визначення професійної ролі кожного елемента організаційної структури компанії із врахуванням можливості варіації функцій із врахуванням можливостей учасників трудового процесу;
· принцип врахування багатофакторності умов праці та варіативності їх впливу на персонал ґрунтується на тому, що поняття «умови праці» досить різностороннє та включає психофізіологічні, соціально-психологічні та соціальні умови праці. 
[bookmark: OLE_LINK30][bookmark: OLE_LINK31][bookmark: _Ref228578142]Маркетинг персоналу ще й досі не отримав широкого вжитку в кадровій політиці українських підприємств. Через трудову, тарифну-правову та інші регламентації підприємству залишається досить мало можливостей для власних нововведень. Можливості, що залишилися, підприємства, як правило, реалізують за рахунок грошових стимулів. 
1. Практично до середини 1980-х рр.. пропозиція робочих місць щонайменше співпадала, а частково і перевищувала попит на них. Кількості претендентів на вакантні посади та вже працюючих було достатньо для того, щоб задовольнити потребу в працівниках для заповнення необхідних робочих позицій як за чисельністю, так і за необхідною кваліфікацією. В тих господарчих та кваліфікаційних сферах, де ситуація була інакшою, тобто передбачались робочі місця, котрі для національних претендентів в певних країнах видавались менш привабливими, і тому були менш заповненими, або не вистачало власних фахівців відповідної кваліфікації, вакансії могли бути заміщені за рахунок залучення іноземної робочої сили. 
1. Підприємці та відповідальні за роботу з персоналом на підприємствах часто виступають проти впровадження ідеї маркетингу в кадровій сфері, невірно розуміючи сутність ідеї маркетингу персоналу, сприймаючи його, наприклад, як синонім реклами і маніпуляції.
Названі чинники не стимулювали до появи в управлінні персоналом на підприємствах маркетингових технологій. Для вітчизняних підприємств і зараз вони відіграють провідну роль у відмові від дослідження ринку праці, внутрішнього стану підприємства та використання отриманих результатів в формуванні кадрової політики. З кінця 1980-х рр. у світі визначились та зміцнились тенденції, які, обґрунтовуючи переорієнтацію кадрової політики, почали вимагати оновлення маркетингової концепції із врахуванням особливостей взаємовідносин працівників та роботодавців.
 Вимоги до формування на підприємствах системи маркетингу персоналу обумовлені перш за все сукупним впливом чинників, обумовлених зовнішнім середовищем підприємства, що сформовані в самому підприємстві або ініційовані працівником чи кандидатом на вакантну посаду. Первинними, сприятливими для формування управління персоналом на засадах маркетингу, стала низка чинників внутрішнього та зовнішнього середовища підприємств, зокрема таких:
· Чинники внутрішнього середовиша:
0. стратегічні цілі підпримств; специфіка підприємств;  
0. внутрішні ресурси підприємств; недостатня кількість кваліфікованих фахівців та керівників;
0. імідж підприємства, характер взаємодії підприємства та працівників.
· Чинники зовнішнього середовища: 
· політико-правові чинники: політика держави, профсоюзів, законодавство;
· економічні чинники: рівень платоспроможного попиту, економічний стан країни, рівень заробітної плати;
· соціокультурні чинники: переоцінка цінностей працівниками та кандидатами на вакантну посаду;
· демографічні чинники: особливості демографічного розвитку країни;
· науково-технічні чинники: розвиток технологій.
Графічно вплив  чинників, що зумовлюють необхідність застосування маркетингу персоналу в кадровій політиці підприємства, проілюстрованано на рис. 1.1: 
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Рис. 1.1. Чинники, що зумовлюють використання маркетингу персоналу
в кадровій політиці підприємства.

Розглянемо чинники, що зумовлюють використання маркетингу персоналу на підприємстві, детальніше: 
Внутрішні чинники. До сформованих в межах підприємства внутрішніх чинників можна віднести стратегічну організаційну ціль, більшою мірою орієнтовану на клієнта, специфіку підприємства, його розмір, національний чи міжнародний формат функціонування, імідж, характер взаємодії між організацією та працівником. українських підприємствах. Ускладнена конкурентна боротьба серед роботодавців вимагає формування на підприємствах нових робочих місць або модернізації вже існуючих з одночасною зміною вимог до персоналу підприємства, його готовності до дій не лише в рамках своєї професії, але також і до інтелектуальних та психічних перенавантажень. Чим чіткіше сформовано коло обов’язків, тим вища вірогідність знайти відповідного працівника, а також підвищити кваліфікацію вже зайнятого персоналу для створення потенціалу до виконання нових організаційних задач. Якщо для техніко-технологічної сфери подібного роду документація розроблялась, то для управлінської та консультаційної сфери документація із чітко сформульованими задачами та функціями виявилась новою. Особливість діяльності з формування профілю робочого місця полягає в тому, що вона може здійснюватись досить часто у зв’язку із непередбачуваністю ситуації поза межами підприємства. 
Зовнішні чинники. До числа зовнішніх чинників належать чинники впливу зовнішнього середовища, зокрема: 
· Політико-правові чинники представлені особливостями державної політики регулювання ринку зайнятості, націленої на гуманізацію праці та розширення прав працівників; активна діяльність профсоюзів із захисту прав працівників, регулююче механізми ринку праці законодавство.
· Економічні чинники – віддзеркалюють змінюваність ринку праці; економічний розвиток, що супроводжується структурними змінами, зміною платоспроможного попиту та через відповідну зміну обсягів реалізації призводить до зміни попиту на працю та рівня заробітної плати. 
· Соціокультурні чинники. Основним соціокультурним чинником зовнішнього середовища підприємства, що спонукає до використання маркетингових технологій в управлінні персоналом, виступає переоцінка цінностей працівників та кандидатів на заміщення вакантних посад – це зміна рейтингу найбільш значимих мотивів при виборі професії та місця роботи в життєвих планах працездатного населення та перш за все молоді.
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При переході до ринкової економіки, а також по мірі розвитку та трансформацій суспільства серед цінностей молодих працівників відбуваються певні зміни. Відходять на другий план такі цінності в робочій діяльності персоналу як старанність, наполегливість і дисципліна, натомість більшої ваги надається вільному простору для особистого самовираження та самовизначення, участі в обговоренні та прийнятті рішень на підприємствах. Тому працівники більш критично починають ставитись до вибору працедавця та процесу найму. Таким чином, можна говорити про формування нового типу працівника та кандидата на вакансію, що знає свою ціну, критично налаштований щодо роботодавця, не обмежується задоволенням потреб лише матеріального рівня. 
Ускладнена конкурентна боротьба серед роботодавців та зростаючі вимоги персоналу вимагають формування на підприємствах нових робочих місць або модернізації вже існуючих із одночасною зміною вимог до персоналу підприємства, його готовності до дій не лише в рамках своєї професії, але також і до інтелектуальних та психічних перенавантажень. Аналіз, здійснюваний групою кадрових агенцій в рамках проведення щорічного огляду заробітних плат на ринку праці України, свідчить, що чим чіткіше сформовано коло обов’язків, тим вища вірогідність знайти пригідного працівника, а також підвищити кваліфікацію вже зайнятого персоналу для забезпечення потенціалу до виконання нових організаційних задач. Особливість діяльності з формування кола обов’язків та посадових інструкцій полягає в тому, що вона може здійснюватись досить часто у зв’язку із непередбачуваністю ситуації поза межами підприємства.
· Демографічні фактори відіграють значну роль у виникненні потреби використання маркетингових підходів у роботі з персоналом. Попит на працю є залежним від зміни чисельності населення, що також впливає на вибір стратегії забезпечення підприємства персоналом. Чисельність населення залежить від двох кількісних чинників – природного та просторового (механічного) руху. Ситуація із природнім та механічним рухом населення призводить до додаткових труднощів на ринку праці та жорсткої конкуренції за придбання кращої робочої сили. Конкурентні переваги матимуть ті роботодавці, котрі своєчасно розвивають інноваційні стратегії забезпечення своїх підприємств персоналом та втілюють привабливі для працівників форми турботи. Тому підприємствам треба уважно відстежувати подібні тенденції та вчасно й влучно на них реагувати. 
· Науково-технічні чинники охоплюють результати впливу науково-технічного прогресу, автоматизації виробництв на кадрову політику підприємств, на необхідність скорочення або найму персоналу, проведення додаткового навчання, а також застосування новітніх розробок в управлінні персоналом. 
З огляду на викладені вище чинники підприємства змушені реагувати на швидко змінюване середовище шляхом застосування маркетингу персоналу при розробці та впровадження кадрової політики підприємства. Напрями маркетингу персоналу взаємопов’язані із основними принципами кадрової політики підприємств. Основними напрямами маркетингу персоналу виступають маркетингові дослідження, сегментація ринку праці, позиціонування, визначення рівня заробітної плати, стимулювання працевлаштування персоналу, формування іміджу підприємства як роботодавця.
· Маркетингові дослідження. Основою для формування окремих задач маркетингу можуть виступати об’єкти маркетингових досліджень, до числа яких належать навколишнє середовище: стан та кон’юнктура ринку праці; конкурентоспроможність персоналу; можливості організацій як роботодавців, їх конкурентоспроможність на ринку праці; імідж організації як роботодавця. Вивчення навколишнього середовища передбачає виявлення стану зовнішніх та внутрішніх факторів середовища, на які організація як суб’єкт управління може істотно впливати, або повинна звернути увагу, як на зовнішню діяльність та враховувати при формуванні заходів маркетингу персоналу. Аналіз ринку праці являє собою дослідження співвідношення попиту та пропозиції на ринку праці та трудового потенціалу як товару на ринку праці. Вивчення конкурентоспроможності включає розробку та вимір вимог, що висуваються до посади та потенціальних й існуючих співробітників.
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Рис. 2.1. Місце маркетингових досліджень в управлінні персоналом
в організації.
Дослідження можливостей організації в ефективній зайнятості охоплює вивчення вимог потенційних працівників до свого роботодавця, а також приведення можливостей задоволення цих вимог у відповідність з планами компанії. Вивчення іміджу компанії як роботодавця передбачає виявлення рівня її привабливості та її позицій як на зовнішньому, так і внутрішньому ринках праці. Виходячи зі змісту окремих задач напряму «маркетингові дослідження» можна дійти висновку, що вони формують інформаційну базу для заходів з реалізації практично всіх цільових задач та принципів кадрової політики. Взаємозв’язок маркетингових досліджень та кадрової політики продемонстровано на рис. 2.1.
Сегментація ринку праці, позиціонування роботодавця. Для визначення власних та очікуваних від іншого суб’єкта маркетингу персоналу вимог, а також для проведення практичних заходів із забезпечення потреби організації в персоналі необхідна суттєва підготовча робота у вигляді сегментації ринку праці та позиціонування підприємств-роботодавців. Відповідно до кваліфікації працівників, рівня пропонованої заробітної платні, соціального захисту, очікуваних роботодавцем результатів та інших факторів необхідно проводити сегментацію ринку праці, визначати цільовий сегмент потенційних працівників та позиціонувати компанію-роботодавця на визначених сегментах. Саме вдалий вибір сегмента, а також відповідне позиціонування компанії є одним із основних факторів, що забезпечують продуктивність та оптимальне використання робочої сили на підприємстві. 
Визначення рівня заробітної плати (ціни). Питання ціноутворення є одним із ключових питань маркетингу. Варто зауважити, що ціна робочої сили та трудового потенціалу складається із заробітної платні, а також із заходів на утримання робочої сили, операційних витрат, матеріально-технічного забезпечення, створення та підтримки робочих місць, навчання та розвитку персоналу, соціального захисту, матеріальних засобів мотивації персоналу. Тому завданням маркетингу персоналу є проведення дослідження ринку праці, в тому числі з метою визначення рівня заробітних плат на цільових сегментах ринку праці, а також рівня конкурентоспроможності роботодавця за пропонованого рівня заробітної платні. Ціна трудового потенціалу підприємства перш за все визначається кваліфікацією персоналу та результатами діяльності персоналу підприємства. 
Стимулювання працевлаштування персоналу. Умовним аналогом стимулювання збуту є стимулювання працевлаштування в маркетингу персоналу. Цей напрям включає такі окремі задачі як: структуризація робочих місць; розширення виробництва; створення спеціальних робочих місць для потребуючих соціальної підтримки; вибір джерел та шляхів задоволення потреб в персоналі (тут відіграє роль позиція роботодавця на ринку праці); участь роботодавця у освітніх програмах; використання роботодавцем різноманітних форм зайнятості. Наведені задачі стимулювання збуту дозволяють реалізувати принцип кадрової політики із забезпечення стабільності на ринку праці, оскільки рішення цих задач забезпечує контакти із зовнішнім середовищем. Більш того, вони націлені на підвищення ефективності підбору персоналу, тим самим вирішуючи відповідні задачі кадрової політики шляхом дотримання її принципів. 
Формування іміджу організації як роботодавця здійснюється через взаємодію із суб’єктами зовнішнього ринку праці та внутрішньо організаційні зв’язки з виробничих та невиробничих питань працюють на забезпечення низки задач та принципів управління персоналом, наприклад, стабільність на ринку праці, ефективний відбір персоналу. Формування іміджу працедавця здійснюється під впливом багатьох типів інформації. Тут відіграє роль взаємодія іміджу працедавця та інших іміджів компанії. Кожна із контактних груп підприємства формує імідж компанії. Претендент розглядає свій досвід спілкування з компанією як найбільш надійне джерело інформації. Якщо в очах потенційного співробітника імідж продукту сприймається більш позитивно, ніж імідж персоналу, то підприємства часто намагаються за допомогою спеціальної комунікативної стратегії перенести позитивні аспекти іміджу продукту на імідж персоналу: у такому випадку говорять про передачу іміджу. Крім іміджу продукту на імідж персоналу впливає також і імідж галузі, до якої належить компанія. Часто для дрібних компаній імідж галузі домінує над іміджем персоналу. Одне з важливих завдань маркетингу персоналу полягає в тому, щоб розділити імідж власного персоналу компанії від іміджу галузі в цілому.
Маркетингові інструменти реалізації кадрової політики підприємства проілюстовано на рис. 2.2.
Як видно з рис. 2.2, маркетингові дослідження ринку праці, аналіз макро- та мікромаркетингового середовища забезпечує виконання принципу кадрової політики – стабільність на зовнішньому ринку праці. Формування іміджу підприємства, вивчення сильних та слабких сторін підприємства як роботодавця дає змогу дотримуватись ще одного принципу кадрової політики – врахування цілей персоналу та допомогу в їх реалізації.
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Рис. 2.2. Маркетингові інструменти реалізації кадрової політики

В рамках маркетингової діяльності визначається потреба в персоналі, вивчається внутрішній трудовий потенціал, проводиться сегментація ринку праці. Таким чином досягається відповідність залученого до роботи персоналу вимогам посади. Відповідність індивідуальних якостей персоналу вимогам посади або робочого місця забезпечується шляхом таких заходів як визначення портрету ідеального працівника, підбір персоналу на засадах маркетингу.
Інтеграцію персоналу відповідно до організаційної структури та можливостей трудового потенціалу дозволяють гарантувати підбір персоналу, підготовка кадрів, навчання працівників, здійснення професійної орієнтації нових співробітників. Аналіз внутрішнього середовища компанії, формування лояльності працівників до роботодавця шляхом впровадження маркетингових підходів в управлінні персоналом враховує такий принцип кадрової політики як врахування багатофакторності умов праці та варіативності їх впливу на персонал. 
З огляду на вище зазначене підприємствам необхідно розробити новий маркетинговий підхід до формування кадрової політики підприємства та управління персоналом, що полягає в регулярному проведенні аналізу ринку праці, вивченні рівня попиту та пропозиції персоналу на ринку праці; активній взаємодії із зовнішніми джерелами забезпечення персоналом, до числа яких належать Державна служба зайнятості, кадрові агенціі, навчальні заклади, тощо; в аналізі внутрішнього трудового потенціалу та рівня його використання; прогнозуванні та плануванні потреби в персоналі; визначенні мотивів існуючих працівників; створенні досконалих служб управління персоналом; застосуванні нових технологій з управління персоналом; формуванні ринкових стратегій управління персоналом; комунікаційній діяльності підприємства як роботодавця. 
[bookmark: _Toc239182741]
2.2. Аналіз внутрішнього та зовнішнього персоналу підприємства

Термін «маркетинг персоналу» пов’язаний безпосередньо із діяльністю підприємства та персоналу на ринку праці й всіма процесами, що на ньому відбуваються в умовах впливу внутрішніх і зовнішніх факторів. Одними з перших визначення маркетингу персоналу дали Ескадштейн Д. та Шнелінгер Ф. в 1975 р., стверджуючи, що сутність маркетингу персоналу полягає в тому, що всі дії підприємства, особливо ті, що певною мірою торкаються інтересів працівників, необхідно перевіряти на предмет їх відповідності очікуванням та інтересам. Розглянемо детальніше сучасні підходи до визначення терміну «маркетинг персоналу» в роботах фахівців з управління. 
На думку німецького дослідника Шнейдера Г., маркетинг персоналу є напрямом кадрової політики, що витісняє на задній план раніше домінантне управління персоналом. Як зазначалось раніше, маркетинг персоналу є невід’ємним елементом кадрової політики, тому вважаємо таке визначення не зовсім доречним, оскільки система маркетингу персоналу є частиною управління персоналом на підприємстві, а не його альтернативою. Низка вчених визначають маркетинг персоналу як вид управлінської діяльності підприємства, Бюнер Р. визначає маркетинг персоналу як змістовне розширення виробничо-господарських функцій маркетингу на менеджменту персоналу; Шрутц Х. вважає маркетинг персоналу знаком розуміння необхідності нового підходу до управління персоналу. При цьому кінцевий результат маркетингу персоналу, на думку фахівців, має на меті досягнення однієї з таких цілей: 
· визначення й покриття потреби в персоналі на основі аналізу чинників зовнішнього та внутрішнього середовища;
·  збереження позитивного іміджу роботодавця в очах потенційного персоналу через концепції та ідеї товарного маркетингу; 
· задоволення очікувань персоналу в результаті аналізу цих очікувань та рівня їх задоволеності; 
· забезпечення привабливості підприємства для власного та потенційного персоналу щляхом регулювання взаємовідносин підприємства з персоналом. 
Такі підходи до визначення ми вважаємо доцільними, проте всі вони відображають лише частково результати впровадження та механізми маркетингу персоналу. Кожна із зазначених цілей є маркетинговою ціллю управління підприємством, проте використання маркетингу персоналу дозволяє сформувати та підтримати позивний імідж підприємства маркетингу персоналу, спланувати та задовольнити потребу в персоналі, задоволити економічні інтереси та очікування персоналу підприємства шляхом аналізу зовнішнього та внутрішнього середовища.
Ми переконані, що для визначення маркетингу персоналу необхідно зрозуміти значення маркетингу взагалі, тому для глибшого розуміння категорії необхідно розглянути визначення категорії «маркетинг», що їх пропонують основоположники маркетингу, зокрема Котлер Ф. визначає маркетинг як «соціальний та управлінський процес, при котрому індивіди  та групи задовольняють свої потреби та нужди через створення, пропозицію та обмін продуктами за їх вартістю». В даному визначенні присутня спроба виділити задачу маркетингу персоналу в загальному комплексі задач маркетингу. Правда, ця задача персоналу в методології маркетингу чітко не окреслена, оскільки, очевидно, такої проблеми автори розробок із загального маркетингу перед собою не ставили. В обох наведених вище визначеннях маркетингу йдеться про процес обміну, як спосіб задоволення потреб або попиту.
Процес обміну як спосіб задоволення потреб є актуальним і для маркетингу персоналу, оскільки еквівалентний обмін в різних формах робить сторони трудових відносин рівноправними партнерами. Зазначення різних форм обміну підкреслює, що відносини персоналу та підприємства ґрунтуються не лише на основі обміну робочої сили на грошову компенсацію. Варто відмітити, що задачею маркетингу персоналу є задоволення потреби не лише в праці, але і інших потреб, що виникають в процесі трудових відносин. З однієї сторони – це індивідуальні потреби персоналу (соціально-психологічні аспекти, професійний та службовий розвиток), з іншої – потреба в ефективному використанні персоналу організацією – працедавцем.
Стан попиту та пропозиції на ринку праці визначає собою один із факторів зовнішнього середовища організації, на стан якого вона як суб’єкт управління не здійснює істотного впливу. У даному визначенні розглянуто теорію та практику управлінської діяльності та вказано на об’єкт управління – продуктово-ринкову стратегію, а також визначено механізм та мету маркетингу. На нашу думку, маркетинг персоналу є найважливішим складовим елементом кадрової політики підприємства. Після проведення розгляду основних підходів до визначення маркетингу персоналу, ми вважаємо, що маркетинг персоналу здійснюється підприємством та націлений він на персонал та потенційних працівників підприємства. Крім того, маркетинг персоналу відіграє більшу роль в управлінні персоналом підприємства, ніж зазначають фахівці управління.
Варто зазначити, що в сучасній економічній літературі зустрічаються два поняття: маркетинг робочої сили та маркетинг персоналу. Нами було визначено основні відмінності цих двох категорій, котрі внесені до табл. 2.1.

Таблиця 2.1. 
Відмінності поняття «маркетинг робочої сили» і «маркетинг персоналу»
	
	Маркетинг робочої сили
	Маркетинг персоналу

	Задача
	Досягнення оптимальної відповідності попиту та пропозиції робочої сили з метою задоволення потреби в праці всіх суб’єктів трудових відносин 
	Задоволення потреб і узгодження економічних інтересів підприємства та існуючого й потенційного персоналу

	Ринок
	Макрорівень: державний, регіональний та міжгалузевий ринок праці
	Мікрорівень: рівень підприємства

	
	Маркетинг робочої сили
	Маркетинг персоналу

	Суб’єкти 
	Індивіди  та групи, тобто персональні учасники на ринку праці та різні організації (служби зайнятості, державні органи, учбові заклади, виробничі організації-роботодавці
	Потенційні або діючі співробітники та організації, що виступають в ролі роботодавця.



Маркетинг робочої сили робить акцент на регулюванні ринку праці на державному, регіональному та міжгалузевому ринках. Маркетинг персоналу, в основному розглядає питання участі підприємства на ринку праці. Оскільки в даній роботі, автор зосереджує увагу саме на підприємстві, тому доцільно використовувати категорію «маркетинг персоналу». Маркетинг робочої сили трактується як вид діяльності, націлений на досягнення оптимальної відповідності попиту та пропозиції робочої сили робочої сили з метою задоволення потреби в праці всіх суб’єктів трудових відносин. Суб’єктами маркетингу робочої сили за аналогією із визначенням загального маркетингу є також індивіди та групи, тобто персонал та різні організації (служби зайнятості, посередницькі центри зайнятості, державні органи, учбові заклади, виробничі організації-роботодавці, тощо).
Маркетинг персоналу робить акцент на суб’єктах ринку, котрі безпосередньо беруть участь в трудових відносинах – потенційні або діючі співробітники та організації, що виступають в ролі роботодавця. Вказані у визначенні маркетингу потреби та нужди трансформувалися у визначенні маркетингу персоналу в потребу в праці. «Праця – прикладання людиною розумових та фізичних зусиль для одержання корисного результату в задоволенні своїх матеріальних та духовних потреб». Поняття «нужда» в даному випадку не використовується, оскільки «потреба – це нужда, що прийняла специфічну форму відповідно до культурного рівня та особи індивіда» (варто додати – відповідно до рівня організаційної культури групи індивідів), а відносно до слова «праця» застосовуване лише слово «потреба». 
Визначимо суб’єктів та об’єктів маркетингу персоналу. В Малому філософському словнику Кікеля П. В. дано визначення суб’єкта (від лат. subjectus – той, що в основі) як індивіда або соціальної групи, наділених здатністю вносити корективи у власні дії, виробляти програми, ставити цілі та розробляти шляхи їх реалізації, бути «центром ініціативи у соціальних процесах, генератором збірної, структуроутворюючої дії». 
В той самий час у словниках інших науковців читаємо протилежне трактування взаємозв’язків категорій суб’єкт та об’єкт. Низка вчених визначають суб’єктом елемент системи свідомості людини, що пізнає світ, поняття «об’єкт – це те, що знаходиться поза людиною, не залежить від неї, на що націлена діяльність людини, її увага та пізнання». Стосовно суб’єктно-об’єктних взаємозв’язків у маркетингу персоналу ми схильні приєднатись до думки, що об’єкт та суб’єкт – це взаємопов’язані категорії, що виступають формуючими першопричинами виникнення того чи іншого зв’язку. Суб’єктом виступає індивід або група, чия діяльність націлена на об’єкт. 
В роботах українських вчених суб’єктами маркетингу персоналу визначають персонал (конкретна особа), роботодавців, державні служби зайнятості, недержавні служби зі сприяння зайнятості, державна служба міграції, професійні навчальні заклади та професійні союзи. Об’єктом маркетингу персоналу стає будь-який об’єкт, що пропонується на ринку для обміну на визначену кількість яких-небудь вигод та цих умовах користується попитом.
На нашу думку, такий підхід до визначення суб’єктів маркетингу персоналу є занадто широким, а визначення об’єктів взагалі нечітким та не містить конкретики, є загальним. Крім того, такий підхід, на нашу думку, суперечить загальним визначенням категорій «суб’єкт» та «об’єкт». Ми вважаємо, що маркетинг персоналу є діяльністю підприємства всередині підприємства та на ринку праці з метою створення попиту потенційних та існуючих працівників на робочі місця, пропоновані підприємством. Діяльність в рамках маркетингу персоналу втілюється безпосередньо керівництвом та власниками підприємства та націлена вона на оптимізацію роботи із персоналом, залучення нових працівників, підвищення кваліфікації існуючих, збільшення ефективності та продуктивності роботи персоналу, тому, на нашу думку, суб’єктом маркетингу персоналу виступає підприємство. Об’єктом маркетингу персоналу виступає персонал. Персонал є більш широким об’єктом маркетингу персоналу, ніж споживач в полі зору маркетингу товарів та послуг. Не варто долучати до списку суб’єктів маркетингу персоналу таких учасників ринку праці як державні та недержавні служби зайнятості, навчальні заклади, тощо, оскільки вони виконують посередницькі функції та належать до факторів ринкового  середовища підприємства. 
Дійсно, персонал може виступати суб’єктом на ринку праці, коли йдеться про так званий індивідуальний маркетинг або самомаркетинг персоналу, який полягає у активній діяльності окремого індивіда, що складається із списку послідовних дій: 
· визначення місць, що цікавлять; 
· визначення вимог, що висуваються кандидатам на посаду; 
· визначення сутності кадрової політики організації, практики призначень та пересувань персоналу; 
· вибір з наявних вакансій оптимальних для себе; 
· активність участі в інноваційних програмах, демонстрація прагнення до підвищення кваліфікації, якісного виконання дорученого, строгому дотриманню термінів. 
В цьому випадку об’єктом буде роботодавець. Ми визначаємо самомаркетинг як програму певних дій особи, котра повинна створити максимально прийнятні умови для реалізації головного товару, яким володіє персонал.
З огляду на вище зазначене варто розрізняти поняття маркетингу персоналу та самомаркетингу (індивідуального маркетингу) персоналу через низку причин. Перш за все у зв’язку з тим, що маркетингова діяльність виконується різними учасниками ринку і відповідно кінцевими споживачами роботодавця, котрий пропонує працевлаштування та робоче місце, виступає персонал, а споживачем робочої сили, пропонованої персоналом, виступає підприємство. Маркетингову діяльність здійснює суб’єкт ринку для досягнення своїх цілей, в маркетингу персоналу – це підприємство, в самомаркетингу ним виступає персонал. Проте основною відмінністю є те, що суб’єкти та об’єкти маркетингу персоналу та самомаркетингу є абсолютно протилежними, проте посередники та чинники зовнішнього середовища багато в чому збігаються. 
Маркетинг персоналу, що є основою активної роботи прогресивного підприємства із персоналом, в залежності від місця розповсюдження може бути зовнішнім та внутрішнім, що відображено на рис. 2.3. 
Дії підприємства зі здійснення маркетингу персоналу
Зовнішній маркетинг персоналу
Внутрішній маркетинг персоналу
· Визначення потреби в персоналі
· Дослідження ринку праці
· Формування сегментів робочої сили
· Визначення цільових груп
· Визначення позицій (місць, кадрів), необхідних і бажаних для організації 
· Впровадження заходів специфічно для сформованих цільових груп
· Здійснення контролю перевірки обраних інструментів, шляхом зворотного зв’язку, що втілюється в процесі оцінки та аудиту









Рис. 2.3. Склад дій зовнішнього та внутрішнього маркетингу персоналу

Ефективне впровадження заходів як внутрішнього, так і зовнішнього маркетингу персоналу повинне базуватись на концепціях маркетингу персоналу. Тому проаналізуємо та визначимо основні концепції маркетингу персоналу, що можуть бути застосовані та застосовуються в управлінні персоналом. Концепції маркетингу персоналу базуються на концепціях загального маркетингу, які, в свою чергу, ґрунтуються на підходах, на основі яких організації ведуть свою традиційну виробничу та маркетингову діяльність, – це концепції вдосконалення виробництва, вдосконалення товару, інтенсифікації комерційних зусиль, цільового маркетингу, соціально-етичного маркетингу. 
Проте в зв’язку із специфічністю товару «робоча сила» концепції маркетингу персоналу мають певні відмінності. В табл. 2.2., наведеній нижче, розглянемо основні особливості концепцій маркетингу персоналу, виявлені в результаті аналізу робіт низки фахівців, розглянемо сутність кожної із концепцій, а також охарактеризуємо роль маркетингу в кожній окремо взятій концепції. Нами було проаналізовано такі концепції маркетингу персоналу як концепція просування товару «робоча сила», цінова концепція, концепція традиційного маркетингу, концепція соціально відповідального маркетингу, концепція егомаркетингу або самомаркетингу. 
Таблиця 2.2
Концепції маркетингу персоналу
	
Концепція

	
Сутність
	
Роль маркетингу персоналу

	Концепція просування товару «робоча сила»
	Для поєднання здатності до праці із засобами виробництва необхідно проведення відповідних маркетингових заходів, наприклад, реклами, створення сприятливих умов для організації зайнятості, тощо. Передбачає пасивну позицію одного із учасників трудових відносин 
	Зводиться до планування та організації заходів просування товару «робоча сила»

	Цінова концепція
	Підвищення ціни персоналу може призвести до кращих результатів праці, «до кращої практичної віддачі, продуктивності праці, покращити психологічний клімат в колективі, тобто працівники із високим доходом цінять роботу та не хочуть її втратити через низьку продуктивність праці та через порушення трудової, технологічної дисципліни»
	Визначення ціни товару «робоча сила», при якій управління персоналом матиме найбільший ефект

	Концепція традицій-ного маркетингу
	Першопричиною досягнення цілей суб’єктами ринку є визначення потреб цільових споживачів та забезпечення задоволення цих потреб ефективніше, ніж конкуренти. Учасник маркетингу інтегрує та координує свою діяльність із розрахунку на забезпечення задоволення реальних та потенційних споживачів товару, робочих місць або посад 
	Вивчення зовнішнього та внутрішнього маркетингового середовища підприємства, вплив на колектив підприємства з метою підвищення його маркетингової компетенції та створення іміджу підприємства

	Концепція соціально-відповіда-льного маркетингу
	В зв’язку із розвитком суспільства та суспільних відносин роботодавці зобов’язані враховувати соціальні вимоги до робочих місць та умов праці, рівня заробітної плати та сприяти зайнятості населення. Концепцією соціально-відповідального маркетингу персоналу є твердження, згідно якого однією із найважливіших умов досягнення цілей організації є чітке 
	Вивчення макросередовища підприємства та рівня його впливу на зайнятість, створення та підтримка зв’язків підприємства із зовнішніми джерелами забезпечення персоналом. 


Продовж. табл. 2.2

	
	визначення вимог до персоналу, його соціальних потреб в процесі професійної діяльності та забезпечення задоволення потреб та вимог більш ефективними, ніж у конкурентів способами із одночасним збереженням та зміцненням добробуту людських ресурсів організації та, як наслідок, суспільства в цілому

	Визначення вимог до персоналу, планування та забезпечення організацій персоналом, розробка та впровадження нематеріальних засобів стимулювання персоналу

	Егомарке-тинг, самомаркетинг
	Оптимальне поєднання здатності до праці із засобами виробництва може бути досягнуто завдяки активній життєвій позиції особистості. Егомаркетинг – програма реалізації особистості, що може бути складена для себе кожним активним членом суспільства. Самомаркетинг – програма певних дій особистості, що повинна створити максимально прийнятні умови для реалізації товару «робоча сила» членами суспільства. Маркетинг, здійснюваний підприємством полягає в інформуванні потенційних та існуючих працівників про умови праці та саме підприємство
	Самомаркетинг та егомаркетинг здійснюються працівниками та полягають у здійсненні самооцінки, точному формуванні цілі пошуку, вивченні пропонованих робочих місць; підготовка короткої довідки про себе; підготовка розмови про себе із особою, що приймає рішення про найм. 



Концепція просування товару «робоча сила» передбачає  пасивну позицію одного з учасників трудових відносин, оскільки в рамках даної концепції йдеться про засоби просування робочої сили завдяки використанню маркетингового інструметарію – засобів просування, зокрема реклами, стимулювання зайнятості. Цінова концепція акцентує увагу на такій важливій складовій управління персоналом як ціні товару «робоча сила», тобто визначенні оптимального рівня заробітної плати, витрат на персонал, із врахуванням ринкового середовища та рівня задоволенності персоналом. Дані коцепції не забезпечуюють повного використання всіх напрямів маркетингу, дещо зменшуючи можливості управління персоналом із застосуванням маркетингу.
Суть концепції традиційного маркетингу полягає в задоволенні цілей суб’єктів ринку праці на основі аналізу середовища підприємства з метою підвищення маркетингової обізнанності підприємства та створення позитивного іміджу підприємства. Проте ця концепція, на відміну від концепції соціальновідповідального маркетингу, не враховує особливості соціальних вимог персоналу та середовища до умов праці та робочих місць. Концепція соціальновідповідального маркетингу передбачає чітке визначення вимог до персоналу, виділення потреб персоналу з метою максимального задовлення. 
Концепція самомаркетингу та егомаркетингу окреслює маркетингові дії персоналу, зокрема оцінювання власних можливостей працівником, визначення особистих професійних цілей, дослідження пропозицій вакантних посад на ринку праці, вивчення ринку праці та основних тенденцій, просування себе на ринку праці шляхом підготовки резюме та активних дій із пошуку роботи. Як зазначалось раніше, маркетинг персонал націлений на задоволення потреб та узгодження інтересів працівників та підприємства-роботодавця. Оскільки інтереси персоналу передбачають окрім матеріальної винагороди також і соціальні стимули, при розробці методології маркетингу персоналу, на нашу думку, доцільно орієнтуватися на систему концепцій, котра включає в себе концепцію соціально відповідального маркетингу із врахуванням концепції самомаркетингу.  
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Системний підхід служить методологічним засобом вивчення цілісності системи маркетингу персоналу та виявлення її інтегральних залежностей та взаємодій як всередині конкретної організації, так і поза нею. На нашу думку, розглядаючи використання маркетингу персоналу на підприємстві доцільно говорити про систему маркетингу персоналу, оскільки: 
1. Система маркетингу персоналу є складовою частиною управління персоналом на підприємстві.
1. Система маркетингу персоналу складається із окремих функціональних елементів, котрі призначені для всіх етапів маркетингової діяльності. Такими елементами визначаємо аналітичну підсистему, котра призначена для інформаційного забезпечення маркетингу персоналу шляхом дослідження зовнішнього середовища, внутрішніх можливостей, кадрової політики підприємства; організаційну підсистему, сутність якої полягає у формуванні, розподілі, логістиці персоналу та формуванні системи комунікацій на підприємстві. В рамках управлінської підсистеми системи маркетингу персоналу здійснюється розробка ринкових засад кадрової стратегії, управління розвитком персоналу з метою забезпечення його конкурентоспроможності, управління процесом здійснення маркетингу персоналу, планування потреби в персоналі, сегментація ринку праці та позиціонування підприємства на ньому, створення іміджу підприємства. Контролююча підсистема дає змогу здійснювати ефективний контроль за впровадженням всієї системи маркетингу персоналу та управління персоналом взагалі шляхом проведення маркетингового аудиту управління персоналом. 
1. На систему маркетингу персоналу здійснюють вплив фактори макромаркетингового, мікромаркетингового середовища і фактори внутрішнього середовища підприємства. 
Застосування системного підходу дає можливість розкрити внутрішню будову системи маркетингу персоналу як цілісної системи, що являє собою сукупність взаємопов’язаних та взаємодіючих між собою аналітичної, організаційної, управлінської та контролюючої підсистем, націлених на досягнення та взаємоузгодження цілей персоналу та підприємства із врахуванням впливу чинників макро-, мікромаркетингового та внутрішнього середовища підприємства. На рис 3.1 схематично зобразимо систему маркетингу персоналу. 
Фактори макромаркетинго-вого середовища:
· політико-правові
· економічні, 
· науково-технічні, 
· природні,
· соціокультурні,  
· демографічні.
Фактори мікромаркетингового середовища:

· споживачі – потенційні працівники, 
· конкуренти -  інші роботодавці, 
· постачальники, посередники, контактні аудиторії - кадрові агентства, Державна служба зайнятості, навчальні заклади, профспілки.

Фактори внутрішнього середовища підприємства:

· вид діяльності, форма власності, 
· розмір та організаційна структура,
· корпоративна культура,
· характеристика персоналу підприємства.
Система маркетингу персоналу підприємства
Організаційна 
підсистема

· організація формування, розподілу робочої сили;
· логістика персоналу;
· формування системи комунікацій на підприємстві;
· планування потреби в персоналі.
Управлінська 
підсистема

· розроблення ринкових засад кадрової стратегії; 
· створення та підтримка іміджу роботодавця;
· управління процесом маркетингу персоналу на підприємстві.
Аналітична підсистема

· вивчення ринку праці,
· аналіз зовнішніх і внутрішніх факторів маркетингового середовища підприємства,
· аналіз кадрової політики підприємства.
Контролююча підсистема



проведення маркетинго-вого аудиту управління персоналом.






















Рис. 3.1. Система маркетингу персоналу
На систему маркетингу персоналу здійснюють вплив фактори макро- та мікромаркетингового, а також внутрішнього середовища підприємства. Розглянемо їх детальніше. До факторів макромаркетингового середовища, що впливають на систему маркетингу персоналу підприємств належать:
1. Фактори політико-правового середовища – політика держави у сфері регулювання ринку праці, державна політика зайнятості, законодавче регулювання, політична ситуація в державі.
1. Фактори економічного середовища представлені групою факторів, що відзеркалюють рівень економічного розвитку суспільства, основні економічні показник, рівень доходів населення, темпи їх зростання, тенденції до зміни економічного стану країни, тощо.
1. Фактори науково-технічного середовища віддзеркалююють рівень розвитку новітніх технологій в країні, як в сфері управління, так і можливості автоматизації виробництв.
1. Фактори соціокультурного середовища відображають основні тенденції в культурному та соціальному розвитку суспільства, зокрема переоцінка цінностей населенням при пошуку роботи, формування середнього класу в суспільстві, зміни кількості фахівців із вищою освітою, тощо.
1. Фактори демографічного середовища відображають тенденції зміни кількості працездатного населення, міграції, приросту населення та ін. 
В результаті впливу факторів макросередовища у підприємства виникають маркетингові проблеми або маркетингові можливості, своєчасне відстеження та реагування на виникнення проблем та можливостей є задачею системи маркетингу персоналу. 
До числа факторів мікромаркетингового середовища, що впливають на систему маркетингу персоналу на підприємстві, належать: потенційні працівники підприємства; конкуренти – інші роботодавці; постачальники, посередники; контактні аудиторії – кадрові агентства, Державна служба зайнятості, учбові заклади, профспілки. Система маркетингу персоналу покликана забезпечувати ефективну взаємодію та своєчасну адекватну реакцію на зміну мікромаркетингового середовища. 
До факторів внутрішнього середовища нележать безпосередньо особливості конкретного підприємства, зокрема вид діяльності, форма власності, розмір та організаційна структура, корпоративна культура, сильні, слабкі сторони підприємства як роботодавця, характеристика персоналу підприємства. Система маркетингу персоналу визначає та оцінює ці фактори, із застосуванням підсистем забезпечує ефективне управління персоналом на підприємстві. 
Розкриємо зміст кожної з підсистем маркетингу персоналу. Метою аналітичної підсистеми є інформаційне забезпечення управління маркетингом персоналу, задля досягнення цієї мети підсистема покликана виконувати наступні дії: 
· вивчення ринку праці полягає у систематичному дослідженні ринку, його кон’юнктури – співвідношення попиту та пропозиції робочої сили на ринку праці; виявленні основних тенденцій розвитку ринку; аналізі ситуації на ринку праці, визначенні особливостей макро- , мікро- і внутрішнього середовищ підприємства; 
· аналіз факторів зовнішнього та внутрішнього середовища підприємства, що можуть вплинути на подальше управління персоналом підприємства; 
· аналіз середовища конкуренції шляхом виявлення основних конкурентів підприємства на ринку праці, котрими можуть виступати як і інші роботодавці з галузі, так і підприємства інших галузей, учасники ринку праці, зокрема, навчальні заклади; 
· аналіз кадрової політики підприємства повинен бути зосередженим на питаннях використання маркетингу персоналу в управлінні персоналом та на впливі застосування маркетингу на ефективність управління персоналом підприємства. 
Організаційна підсистема являє собою комплекс заходів щодо:
· організації формування та розподілу робочої сили – полягає у створенні ефективної системи залучення та розвитку персоналу, відборі джерел покриття потреби в персоналі. Активні шляхи залучення персоналу передбачають активні дії роботодавця: набір персоналу в навчальних закладах шляхом укладання угод з навчальними закладами та студентами; оголошення про вакантні посади у службах зайнятості; використання послуг консультантів з управління персоналом, посередницьких послуг із найму персоналу; пошук нового персоналу через своїх співробітників за трьома напрямками: нові кандидати із сімейного кола співробітників, кандидати з інших організацій, в навчальних закладах; підписання лізингових угод з іншими роботодавцями про надання персоналу; 
· розроблення кадрових технологій на засадах маркетингу полягає в інтегруванні напрямів маркетингу персоналу в загальну кадрову політику підприємства; 
· логістика персоналу полягає в оптимізації потоків персоналу на підприємстві згідно із вимогами ринку задля забезпечення конкурентоспроможності підприємства; 
· формування системи комунікацій на підприємстві полягає у створенні ефективного механізму обміну інформації між департаментами, керівниками та підлеглими, для кожного підприємства система комунікацій формуватиметься індивідуально з метою оптимізації інформаційних потоків; 
· планування потреби в персоналі на підприємстві. Необхідність планування персоналу обґрунтована тим фактом, що співробітники з необхідними знаннями та здібностями не завжди доступні підприємству, а також надлишковий персонал не завжди може бути ефективно використаним на підприємстві.
Тому планування персоналу включає два аспекти: розробка заходів із залучення до роботи на підприємстві фахівців необхідної кваліфікації та розробка заходів з розвитку, збереження, використання та вивільнення персоналу. На рис. 3.2 відображено основні складові планування персоналу:

Планування персоналу
· Визначення потреби
· Планування набору
· Планування вивільнення
· Планування використання
· Планування розвитку
· Планування витрат 





Рис. 3.2. Планування персоналу

В плануванні набору персоналу виділяємо наступні групи заходів: вибір способів найму, розміщення оголошень, реклами в ЗМІ, використання засобів залучення нових співробітників, умови праці та оплати; планування вибору з претендентів, визначення переліку критеріїв вибору кандидатів на вакансії; планування прийняття на роботу, вирішення питань прийому на роботу нових співробітників; планування адаптації співробітників, визначаються способи інтеграції нових співробітників в виробничі групи  та підприємство. Метою планування вивільнення персоналу є встановлення та своєчасне чи упереджувальне зменшення працівників підприємства. 
Виключного значення набуває управлінська підсистема, в рамках якої здійснюються перераховані нижче заходи:
· формування цілей і розроблення ринкових засад кадрової стратегії на основі аналізу ринкового середовища та внутрішнього стану підприємства;
· управління процесом здійснення маркетингу персоналу на підприємстві, в тому числі управління зайнятістю (робочими місцями, розподілом, перерозподілом) через розподіл функціональних обов’язків між відділом кадрів, маркетингу та виробничо-збутовими відділами; 
· «управління маркетингом персоналу; підприємство-роботодавець для збереження інснуючих та завоювання нових позицій на ринку праці повинне співставляти свої цілі з вимогами ринку, переглядати, в разі потреби, свої стратегічні та тактичні позиції, розробляти додаткові оперативні заходи, тобто здійснювати процес управління маркетингом персоналу. Схематично процес управління маркетингом персоналу можна представити у вигляді переліку послідовних дій» [12]: 
1. аналіз та виявлення ринкових можливостей на базі результатів аналізу факторів зовнішнього та внутрішнього середовища підприємства, оцінка маркетингових можливостей;
1. виділення цільових груп персоналу шляхом визначення потреби в персоналі, попиту та пропозиції робочої сили, проведення сегментації ринку праці та власного персоналу підприємства, позиціонування підприємства на ринку праці;
1. розробка комплексу маркетингу. Котлер Ф. визначає комплекс маркетингу як набір контрольованих змінних факторів. Товаром в маркетингу  персоналу виступає робоча сила, пропонована персоналом. Ціною виступає вартість витрат на персонал, котра складається із заробітної плати, витрат на залучення персоналу, на створення та утримання робочого місця, на розвиток та освіту персоналу, соціальне страхування, додаткові пільги, тощо. Засобами розповсюдження виступає офіс компанії та співробітництво з посередниками на ринку праці – кадровими агенціями, центрами зайнятості, учбовими закладами, тощо. Засобами просування є заходи зі стимулювання зайнятості власного персоналу та нового персоналу, розміщення оголошень про вакансії та резюме, проведення днів відкритих дверей, публікації про особливості працевлаштування на підприємстві; 
1. впровадження маркетингових заходів з управління персоналом здійснюється силами маркетингового та кадрових відділів, а також безпосередньо керівниками решти відділів. 
3. створення і підтримка позитивного іміджу роботодавця. Імідж компанії як роботодавця пов’язаний з фінансовими витратами на залучення та утримання найкращих фахівців, а також можливостями компанії щодо залучення професіоналів до роботи на даному підприємстві. Молоді фахівці та вже працюючі спеціалісти в рамках процесу пошуку роботи порівнюють свої вимоги до потенційного роботодавця з іміджем компанії. Об’єкт маркетингу персоналу буде використовувати всю інформацію про компанію, що він має, для формування іміджу. Чим менш сталим та твердо сформованим є імідж персоналу компанії, тим важливіше будуть перехресні впливи іміджу продуктів, галузей і регіонів. Це дозволяє переносити позитивні сторони іміджу своєї марки на менш успішний імідж персоналу. Без інформації про існуючий імідж персоналу неможливо визначити «вузькі місця» у стратегії маркетингу персоналу, провести контроль реакції на використовувані інструменти маркетингу персоналу. За концепцією стратегічного трикутника проводиться порівняння іміджу персоналу компанії з іміджем конкурентів на ринку праці, як це проілюстровано на рис. 3.3. Вирішальними є не абсолютні риси компанії як роботодавця, а сприйняття їх потенційними претендентами. 
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Рис. 3.3. Взаємодія іміджу персоналу з іншими іміджами компанії.
До числа основних вимог до роботодавця, які можна використати для оцінки іміджу роботодавця, належать такі критерії як сприятливий психологічний клімат; можливості подальшого навчання; можливість реалізації власних ідей; висока технологічність роботи; розмаїтість роботи; перспективи кар’єрного росту; корпоративний стиль керування; застосування основ сучасного менеджменту; рівень доходів; гнучка організація робочого часу; перспективи професійного росту; робота в команді; ефективна соціальна політика; висока надійність робочого місця; достатня кількість вільного часу; моральний настрій, що панує в колективі; зовнішній вигляд підприємства; стан робочого місця; нечасті тривалі відрядження. За цими показниками можна оцінити імідж персоналу компанії та визначити слабкі та сильні сторони компанії як роботодавця. 
Зовнішні учасники ринку праці чинять певний вплив на внутрішній маркетинг персоналу в організації. Зокрема, професійні союзи, державні програми зайнятості, законодавча база регулює правила внутрішнього розпорядку та роботу організації із кадрами. Приватні структури також можуть бути долучені до процесу здійснення маркетингової діяльності, наприклад, до розвитку персоналу, підвищення професійної кваліфікації – навчальні заклади, тренінгові центри; для внутрішньої оцінки персоналу, розробки системи мотивацій та внутрішнього розпорядку організації можна використати послуги консалтингових компаній, кадрових агенцій. 
Контролююча підсистема виконує важливі функції контролю та моніторингу ефективності впровадження системи маркетингу персоналу на підприємствах, для чого в рамках даної підсистеми проводиться:
· маркетинговий аудит управління персоналом передбачає проведення зовнішнього та внутрішнього аудитy. Зовнішній аудит передбачає оцінювання ефективності управління персоналом з огляду на реакцію на чинники зовнішнього середовища, котрі виникають та відбуваються поза ним. Зокрема, реакції підприємства на навколишнє оточення (економічні, політико-правові, соціально-культурні, технологічні, внутрішньоорганізаційні чинники); особливості розвитку ринку праці (загальний розмір ринку, тенденції розвитку ринку – рівень оплати праці, розповсюдження робочої сили, характеристика якості пропонованої на ринку робочої сили); реакція та ефективність реагування на конкуренцію на ринку праці: основні конкуренти, розмір, імідж працедавців, методи залучення, відбору, стимулювання, мотивації персоналу, лояльність працівників до роботодавця, ключові сильні та слабкі сторони. Зовнішній маркетинговий аудит управління персоналом доцільно здійснювати щорічно, натомість внутрішній аудит повинен виконуватись не рідше одного разу на півроку, оскільки він передбачає перевірку маркетингових операційних змінних безпосередньо в компанії: персоналу підприємства; прибутку; маркетингової інформації, складових комплексу маркетингу: управління робочою сили, ціни (рівень витрат на персонал), розподілу, просування, іміджу.
Система маркетингу персоналу, як і маркетинг персоналу згідно даного нами визначення, покликана задовольняти потреби та узгоджувати інтереси роботодавців та персоналу. Зосередимо нашу увагу на питанні узгодження інтересів учасників ринку праці, персоналу потенційного та існуючого та роботодавців, оскільки це є ключовою метою маркетингу персоналу. Персонал підприємства, розпочинаючи певну професійну діяльність, ставить перед собою цільові задачі для досягнення власних економічних інтересів, підтримки в вирішенні яких вони очікують від роботодавця. В свою чергу, роботодавець ставить перед персоналом свої цілі, спрямовані на задоволення інтересів підприємства. Таким чином, ефективна система маркетингу персоналу має забезпечувати одночасне задоволення економічних інтересів персоналу та підприємства в особі власників. Виділяємо 3 групи економічних інтересів персоналу – монетарні, соціальні та самореалізації. Детальний перелік економічних інтересів персоналу виглядає наступним чином: Монетарні - отримання адекватної оплати праці, додаткових виплат і пільг, забезпечуваних роботодавцями. Соціальні - реалізація потреб персоналу в спілкуванні у колективі, забезпечення нормальних психофізичних умов праці та її технічного оснащення, створення сприятливого психологічного клімату, використання методів управління, що відповідають інтересам працівників, забезпечення соціального статусу працівників. Самореалізації – підтримка роботодавцем реалізації таких прагнень як виконання роботи творчого характеру, професійне зростання та кар’єрний розвиток, оцінка досягнень. 
Як зазначалось раніше, на ринку праці та на самому підприємстві існує пропозиція товару «робоча сила», на яку є попит, сформований з боку споживача – підприємства. Саме тут і відіграє важливу роль взаємоузгоджуюча функція маркетингу, котра дозволяє узгодити економічні інтереси суб’єктів ринку праці – персоналу та роботодавця, та дозволяє найбільш повно задовольнити їх інтереси шляхом використання системи маркетингу персоналу та її елементів. Монетарні інтереси персоналу оплати праці та отримання додаткових виплат та пільг співпадають із економічним інтересом роботодавця підвищення ефективності трудового потенціалу організації шляхом забезпечення умов праці.
Забезпечення умов праці передбачає надання робочого місця, виплату заробітної плати та здійснення інших витрат на персонал, а також створення сприятливого психологічного клімату в колективі. Таким чином, даний інтерес роботодавця співпадає також із іншою групою інтересів персоналу – соціальними інтересами, в рамках яких працівники прагнуть отримати спілкування, сприятливі психофізичні умови праці, здоровий психологічний клімат у колективі, певний рівень соціальної захищенності.
Роботодавець зацікавлений в розвитку персоналу, оскільки так можна досягти ефективнішої роботи персоналу, що в свою чергу, є безпосереднім задоволенням інтересу персоналу в самореалізації через професійний розвиток та визнання досягнень. Розвиток персоналу одночасно належить до економічних інтересів як самого працівника, так і роботодавця, включаючи в себе як первинний, так і вторинний розвиток персоналу. Первинний охоплює, як правило, процес адаптації персоналу до нових виробничих умов. Вторинний розвиток передбачає комплекс заходів з навчання персоналу, а також конкретний процес професійного та службового просування. Управляючи мотивацією трудової діяльності персоналу, роботодавець задовольняє інтереси самореалізації персоналу – в творчому характері праці, професійному розвитку та кар’єрному просуванні. Отже, співпадіння інтересів персоналу та власників підприємств-роботодаців  містить групи інтересів персоналу – монетарних, соціальних та самореалізації й економічний інтерес роботодавця, виражений у підвищенні ефективності трудового потеціалу підприємства. 
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1. [bookmark: _GoBack]Необхідність застосування маркетингу персоналу в кадровій політиці вітчизняних підприємств обумовлена нерівномірністю розподілу спеціалістів за галузями, зміною вимог до персоналу та роботодавців, виникненням  труднощів у залученні персоналу необхідної кваліфікації до роботи на підприємстві і загостренням конкурентної боротьби серед роботодавців.
1. Маркетинговий підхід до формування кадрової політики підприємства полягає у регулярному проведенні аналізу ринку праці, вивченні рівня попиту та пропозиції робочої сили; аналізі внутрішнього трудового потенціалу та рівня його використання; прогнозуванні та плануванні потреби в персоналі; визначенні мотивів існуючого персоналу; створенні досконалих служб управління персоналом; застосуванні нових технологій з управління персоналом; формуванні ринкових стратегій управління персоналом; комунікаційній діяльності підприємства як роботодавця.
1. Маркетинг персоналу визначено як теорію і практику управлінської діяльності підприємства, метою якої є задоволення потреб і узгодження інтересів підприємства та персоналу існуючого й потенційного шляхом аналізу ринкового середовища і внутрішніх можливостей підприємства. 
1. Cистема маркетингу персоналу – це сукупність взаємопов’язаних та взаємодіючих між собою аналітичної, організаційної, управлінської та контролюючої підсистем, націлених на досягнення та взаємоузгодження цілей персоналу та підприємства із врахуванням впливу чинників макро-, мікромаркетингового та внутрішнього середовища підприємства. Теоретичною основою формування системи маркетингу персоналу стали концепції соціально відповідального маркетингу та самомаркетингу.
1. Метою аналітичної підсистеми є інформаційне забезпечення управління маркетингом персоналу, задля досягнення цієї мети підсистема забезпечує вивчення ринку праці аналіз факторів зовнішнього та внутрішнього середовища підприємства; аналіз середовища конкуренції та аналіз кадрової політики підприємства. Організаційна підсистема являє собою комплекс заходів щодо організації формування та розподілу робочої сили; розробки кадрових технологій; логістики персоналу; формування системи комунікацій на підприємстві;  планування потреби в персоналі на підприємстві.
1. В рамках управлінської підсистеми формуються цілі та розробляються ринкові засади кадрової політики; виконується управління маркетингом персоналу; формується позитивний імідж роботодавця. Контролююча підсистема виконує важливі функції контролю та моніторингу ефективності впровадження системи маркетингу персоналу на підприємствах, для чого в рамках даної підсистеми проводиться маркетинговий аудит управління персоналом. Вище зазначені матеріали викладені в наукових працях.
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