
•	 налагодження	 зв’язків	 з	 вітчизняними	
виробниками;

•	 спільна	робота	з	виробничими,	оптови-
ми	і	заготівельними	підприємствами;

•	 упровадження	 маркетингової	 стратегії	
та	створення	потужної	системи	маркетингу;

•	 поглиблене	дослідження	зовнішнього	та	
внутрішнього	ринку	торговельної	діяльності;	

•	 раціональне	 розташування	 магазинів	
роздрібної	 торгівлі	 у	 сільській	 місцевості	
тощо.	

Оцінюючи	 сучасний	 розвиток	 діяльності	
споживчої	 кооперації,	 відмітимо,	що	на	фоні	
досягнутих	 успіхів,	 слід	 упроваджувати	 та	
розвивати	нові	вимоги	ринкових	відносин	не	
тільки	для	покращення	діяльності,	але	й	з	ме-
тою	побудови	міцного	підґрунтя	 для	 подаль-
шого	ефективного	функціонування.	
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ЕТИМОЛОГІЯ  КАТЕГОРІЇ  «МАРКЕТИНГ  
ПЕРСОНАЛУ»  У  СУЧАСНИХ  

УМОВАХ  ГОСПОДАРЮВАННЯ

Ю. Г. Кропивка

Сучасний	 етап	 розвитку	 науки	 і	 техніки,	
розробка	нових	технологій,	проведення	ради-
кальних	економічних	реформ	зумовили	зміну	
функцій,	методів	і	підходів	до	управління	пер-
соналом	в	цілому	та	виокремлення	нового	на-
пряму	в	цій	сфері	–	маркетингу	персоналу.

У	 сучасній	 економічній	 літературі	 значна	
увага	 приділяється	 дослідженню	 процесу	
управління	 персоналом,	 зокрема,	маркетингу	
персоналу.	 Це	 відображено	 в	 працях	 вітчиз-
няних	 і	 зарубіжних	учених,	а	саме:	В.	Д.	Ар-
дзинової,	В.	В.	Бесчастнова,	О.	В.	Железцова,	

А.	Я.	Кі	банова,	 О.	Ю.	Клімової,	 О.	В.	Ко-
бяк,	 В.	М.	Кол	пакова,	 В.	І.	Крупко,	 С.	В.	Ле-
гомінової,	 Д.	Лобанова,	 О.	В.	Мартиненко,	
Л.	В.	Пащук,	 І.	В.	Пет	рової,	 А.	Т.	Тлеуберді-
нової,	В.	В.	Томілова,	С.	Фірсової,	Л.	М.	Ши-
мановської-Діанич.	 Проте	 результати	 аналізу	
досліджень	 даної	 проблематики	 у	 науковій	
літературі	 свідчать,	що	маркетинг	 персоналу	
є	 відносно	 новим	 поняттям	 у	 світовій	 прак-
тиці	 управління	 персоналом	 і	 на	 сьогодні	 не	
існує	загальноприйнятого	визначення	поняття	
«маркетинг	персоналу».
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Мета	статті	–	розглянути	погляди	вітчизня-
них	та	зарубіжних	вчених	щодо	сутності	кате-
горії	«маркетинг	персоналу»	і	запропонувати	
власне	бачення	цього	поняття.	Для	її	реаліза-
ції	у	статті	поставлені	і	вирішувалися	такі	за-
вдання:	дослідити	існуючі	визначення	катего-
рії	«маркетинг	персоналу»;	розкрити	сутність	
та	 головні	 елементи	 маркетингу	 персоналу;	
запропонувати	 власне	бачення	 сутності	 кате-

горії	«маркетинг	персоналу».
Аналіз	 існуючих	тенденцій	щодо	сутності	

категорії	 «маркетинг	 персоналу»	 дав	 змогу	
визначити,	що	серед	науковців	існують	різно-
манітні	погляди.	Тому,	на	нашу	думку,	доціль-
но	 розглянути	 існуючі	 визначення	 категорії	
«маркетинг	 персоналу»,	 що	 пропонуються	 у	
наукових	 працях	 вітчизняних	 і	 зарубіжних	
учених	(табл.).

Таблиця

Узагальнені підходи вчених до визначення  
категорії «маркетинг персоналу»

Автор, джерело Визначення поняття «маркетинг персоналу»
Ардзинов В. Д. [1] Маркетинг персоналу – це збір і аналіз даних про ринок, вивчення кон’юнктури, 

складання різноманітних прогнозів, отримання інформації про можливі обсяги 
та структуру необхідних професій і спеціальностей, а далі – розробку, прове-
дення рекламної діяльності та стимулювання працевлаштування

Железцов О. В. [3] Маркетинг персоналу – це вид управлінської діяльності, спрямований на за-
доволення якісної та кількісної потреби в персоналі організації

Кібанов А. Я. [16],

Шимановська-Діанич Л. М. 
[18]

Маркетинг персоналу – це вид управлінської діяльності, спрямованої на ви-
значення і покриття потреби в персоналі.
Персонал-маркетинг – це комплекс заходів щодо відбору специфічного «то-
вару» – персоналу, який здатний забезпечити досягнення цілей і завдань ор-
ганізації

Клімова О. Ю. [4] Маркетинг робочої сили – це комплекс прийомів, засобів і способів, здатних 
чинити реальний вплив на попит і пропозицію робочої сили, на стан і діяль-
ність суб’єктів трудових відносин

Кобяк О. В. [5] Маркетинг персоналу – це вид діяльності персона лу, спрямований на визна-
чення і покриття потреби в працевлаштуванні

Колпаков В. М. [6],
Фірсова С. [17]

Маркетинг персоналу – це вид управлінської діяльності, спрямованої на ви-
значення і покриття потреби в персоналі

Крупко В. І. [17] Маркетинг персоналу – це дослідження стану ринку праці та тенденцій його 
змін з метою формування цілеспрямованої політики формування персоналу 
підприємства

Легомінова С. В. [8] Маркетинг персоналу – це дослідження ринку праці на макро- та мікрорівні
Лобанов Д. [9] Внутрішній маркетинг персоналу – це один із сучасних аспектів менеджменту, 

найбільш застосовуваний у роботі з персоналом і в управлінні якістю
Мартиненко О. В. [10] Маркетинг персоналу – це органічна частина управління персоналом
Пащук Л. В. [11] Маркетинг персоналу – це теорія та практика управлінської діяльності, метою 

якої є задоволення потреб і узгодження інтересів роботодавця та персоналу 
існуючого та потенційного шляхом аналізу зовнішнього середовища і внутріш-
ніх можливостей підприємства

Петрова І. В. [13] Кадровий маркетинг – це сукупність заходів щодо пошуку та залучення до 
роботи в організацію висококваліфікованих спеціалістів, а також заходи щодо 
аналізу очікувань співробітників у сфері службових переміщень, ступеня мож-
ливості їх виконання і створення ефективного механізму цих переміщень з 
метою більш повного задоволення працівників результатами своєї праці

Тлеубердінова А. Т. [14] Маркетинг персоналу – це вид управлінської діяльності, спрямованої на ви-
значення та покриття потреби в персоналі. Метою даного виду управлінської 
діяльності є забезпечення ефективної зайнятості, тобто максимальний збіг 
інтересів працівника і роботодавця. У цьому плані маркетинг персоналу являє 
собою активну форму соціального обмінного процесу між фірмою і сукупним 
ринком робочої сили, що включає в себе як внутрішній, так і зовнішній ринок 
робочої сили
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Продовж. табл.

Автор, джерело Визначення поняття «маркетинг персоналу»
Томілов В. В. [15] Маркетинг персоналу у вузькому розумінні – це частина постачальницького 

маркетингу, оскільки його основне завдання полягає у кадровому забезпечен-
ні підприємства.
Маркетинг персоналу у широкому розумінні – це активна форма соціального 
обмінного процесу між підприємством і ринком робочої сили

За	даними	табл.	можна	 зробити	висновок,	
що	окремі	вчені	зосереджують	увагу	на	дослі-
дженні	 ринку	 праці.	 Так,	 на	 думку	В.	Д.	Ар-
дзинова,	 головними	 завданнями	 маркетингу	
персоналу	є	збір	і	аналіз	даних	про	ринок	і	на	
основі	зібраної	інформації	розробка	та	прове-
дення	рекламної	діяльності	та	стимулювання	
працевлаштування	[1].

О.	Ю.	Клімова	 вважає,	що	маркетинг	 пер-
соналу	 є	 інструментом	 регулювання	 ринку	
праці,	 головним	 завданням	 якого	 є	 урівнова-
ження	попиту	і	пропозиції	робочої	сили	[4].

В.	І.	Крупко	 і	 С.	В.	Легомінова	 підкрес-
люють,	що	головними	завданням	маркетингу	
персоналу	 є	 дослідження	 ринку	 праці	 [7,	 8].	
Маркетинг	 персоналу,	 на	 думку	В.	І.	Крупко,	
означає	 змістовне	 розширення	 функції	 мар-
кетингу	 підприємства	 в	 галузі	 управління	
людськими	ресурсами.	Маркетинг	персоналу	
трактує	робоче	місце	як	продукт,	який	прода-
ється	 на	 ринку	 праці.	 З	 цього	 погляду	 поня-
тійні	елементи	маркетингу	персоналу	можуть	
бути	подані	таким	чином:

•	 маркетинг	 персоналу	 є	 напрямом	 стра-
тегічного	 й	 оперативного	 планування	 персо-
налу;

•	 маркетинг	 персоналу	 створює	 інфор-
маційну	базу	для	роботи	з	персоналом	за	до-
помогою	 методів	 дослідження	 зовнішнього	 і	
внутрішнього	ринку	праці;

•	 маркетинг	 персоналу	 спрямований	 на	
досягнення	 привабливості	 працедавця	 через	
комунікації	з	цільовими	групами	(сегментами	
ринку)	[7].	

Поряд	з	цим,	С.	В.	Легомінова	вважає,	що	
маркетинг	персоналу	полягає	у	проведенні	до-
сліджень	 ринку	праці	 на	макро-	 та	мікрорів-
ні.	Маркетингове	дослідження	ринку	праці	на	
макрорівні	орієнтовано	на	формування	опти-
мальної	структури	зайнятості	в	умовах	пере-
хідного	 періоду,	 узгодження	 ресурсу	 праці	 з	

капіталом	для	найповнішого	задоволення	рин-
кової	потреби	у	товарах	і	послугах.	Важливим	
елементом	маркетингового	дослідження	рин-
ку	праці	на	макрорівні	є	визначення	чинників	
макросередовища	 (економічних,	 демографіч-
них,	правових,	соціальних,	кліматичних	і	гео-
графічних,	 екологічних	 і	 технологічних),	 які	
не	 піддаються	 контролю	 та	 є	 певними	 обме-
женнями	для	досягнення	конкретної	мети.

На	підставі	 узагальнення	 теоретичних	по-
ложень	С.	В.	Легоміновою	окреслено	логічну	
схему	 маркетингового	 аналізу	 на	 мікрорівні,	
до	якої	входить:	аналіз	кон’юнктури	ринку	для	
оцінки	 необхідності	 внесення	 інвестицій	 у	
формування	робочої	сили	–	певної	споживчої	
вартості	 у	 визначеному	обсязі	 та	 визначений	
час;	аналіз	споживчої	вартості	товару	з	погля-
ду	його	конкурентоспроможності;	аналіз	сег-
ментів	 ринку	 за	 професійними	 та	 кваліфіка-
ційними	ознаками;	аналіз	споживчого	попиту	
на	робочу	силу;	правові	аспекти	купівлі-про-
дажу	на	 ринку;	 розробка	програми	 сприяння	
зайнятості	населення	[8].

У	дослідженнях	Л.	В.	Пащук	доведено,	що	
маркетинговий	підхід	до	формування	кадрової	
політики	 підприємства	 передбачає	 регуляр-
не	 проведення	 аналізу	 ринку	 праці,	 вивчен-
ня	 рівня	 попиту	 та	 пропозиції	 робочої	 сили;	
аналіз	внутрішнього	трудового	потенціалу	та	
рівня	 його	 використання;	 прогнозування	 та	
планування	 потреби	 в	 персоналі;	 визначен-
ня	 мотивів	 існуючого	 персоналу;	 створення	
ефективних	 служб	 управління	 персоналом;	
застосування	 нових	 технологій	 управління	
персоналом;	 формування	 ринкових	 стратегій	
управління	персоналом;	комунікаційну	діяль-
ність	підприємства	як	роботодавця	[12].

Також	слід	зазначити,	що	більшість	дослід-
ників	 безумовно	 погоджуються	 з	 провідною	
роллю	 та	 виключним	 значенням	 маркетингу	
персоналу	для	забезпечення	ефективної	діяль-
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ності	підприємства	і	вважають,	що	маркетинг	
персоналу	це	–	один	із	видів	управлінської	ді-
яльності.

На	думку	О.	В.	Железцова	[3,	с.	53],	А.	Я.	Кі-
банова	[16,	с.	185],	В.	М.	Колпакова	[6,	с.	20],	
І.	В.	Петрової	[13,	с.	84.],	В.	В.	Томілова	[15],	
А.	Т.	Тлеубердінової	 [14],	 С.	Фірсової	 [17],	
Л.	М.	Шимановської-Діанич	[18,	с.	21],	марке-
тинг	персоналу	–	це	вид	управлінської	діяль-
ності,	 спрямованої	 на	 визначення	 і	 покриття	
потреби	 в	 персоналі.	 Водночас	 науковці	 за-
значають,	 що	 серед	 існуючих	 у	 закордонних	
організаційних	підходах	до	визначення	складу	
і	 змісту	 завдань	маркетингу	 персоналу	 варто	
виділити	два	основних	принципи.

Перший	передбачає	розгляд	завдань	персо-
нал-маркетингу	 в	широкому	 розумінні.	Мар-
кетинг	персоналу	в	даному	випадку	розумієть-
ся	 як	 певна	філософія	 і	 стратегія	 управління	
людськими	ресурсами.	Персонал	(у	тому	числі	
і	потенційний)	розглядається	в	якості	зовніш-
ніх	 і	 внутрішніх	 клієнтів	 організації.	Метою	
такого	маркетингу	 є	оптимальне	використан-
ня	кадрових	ресурсів	шляхом	створення	мак-
симально	сприятливих	умов	праці,	що	сприя-
ють	підвищенню	його	ефективності,	розвитку	
в	кожному	співробітнику	партнерського	 і	ло-
яльного	відношення	до	фірми.	Фактично	–	це	
«продаж»	 фірми	 своїм	 власним	 співробітни-
кам.	 Принцип	 маркетингу	 персоналу	 в	 його	
широкому	 тлумаченні	 спирається	 на	 ринкове	
мислення,	що	відрізняє	його	від	традиційних	
адміністративних	 концепцій	 управління	 пер-
соналом.

Інший	принцип	припускає	тлумачення	по-
няття	«персонал-маркетингу»	в	більш	вузько-
му	 розумінні	 –	 як	 особлива	 функція	 служби	
управління	 персоналом.	 Ця	 функція	 спрямо-
вана	на	виявлення	і	покриття	потреби	підпри-
ємства	в	кадрових	ресурсах	[6,	с.	20;	18,	с.	21].

Головна	 відмінність	 між	 вищезгаданими	
принципами	 виділення	 завдань	 персонал-
маркетингу	 полягає	 в	 наступному.	 Широке	
тлумачення	 маркетингу	 персоналу	 полягає	 у	
його	віднесенні	до	одного	з	елементів	кадро-
вої	політики	організації,	реалізованому	через	
вирішення	 комплексу	 завдань	 служби	 управ-
ління	персоналом	(розробка	цільової	системи,	
планування	потреби,	ділова	оцінка,	управлін-

ня	 кар’єрою,	мотивацією	 і	 т.	 п.).	У	 вузькому	
розумінні	маркетинг	персоналу	припускає	ви-
ділення	 певної	 специфічної	 діяльності	 служ-
би	управління	персоналом,	причому	ця	діяль-
ність	відособлена	від	 інших	напрямів	роботи	
кадрової	служби	[18,	с.	21].

Таким	чином,	 головними	 завданнями	пер-
сонал-маркетингу	 є	 дослідження	 ринку	 для	
встановлення	 поточних	 і	 перспективних	 по-
треб	організації	у	кількості	та	якості	персона-
лу;	вивчення	розвитку	виробництва	для	сучас-
ної	 підготовки	 нових	 робочих	 місць	 і	 вимог	
до	співробітників;	пошук	 і	придбання	персо-
налу,	 характеристики	 якого	 відповідають	 ви-
могам,	запропонованим	організацією	[3,	с.	53;	
16,	с.	185–186;	 6,	с.	20;	 13,	с.	84;	 15;	 14;	 17;	
18,	с.	21–22].

Цієї	 ж	 думки	 дотримуються	 інші	 вчені,	
зокрема	 В.	В.	Бесчастнов,	 який	 вважає,	 що	
маркетинг	 персоналу	 дозволяє	 виділити	 кон-
курентні	переваги	людського	ресурсу	і	підви-
щити	 якість	 послуг.	 Вивчення	 та	 управління	
відносинами	між	роботодавцем	і	працівником	
–	складне	завдання.	Як	і	в	маркетингових	дос-
лідженнях,	у	питанні	управління	персоналом	
важливі	структуризація	завдань	і	методи	їх	ви-
рішення.	

Сутність	етапів	з	реалізації	«робочого	міс-
ця»	полягає	в	регулярних	продажах	«робочого	
місця»	працівникові.	Тобто	необхідно	мати	в	
штаті	 саме	 тих	 працівників,	 чия	 кваліфіко-
вана	 робота,	 з	 одного	 боку,	 задовольняє	 ро-
ботодавця,	а	з	 іншого	–	і	самі	працівники	за-
доволені	 умовами	 своєї	 трудової	 діяльності		
[2,	с.	64–65].

На	 думку	 О.	В.	Мартиненко,	 маркетинг	
персоналу	є	органічною	частиною	управління	
персоналом	і	включає	в	себе	такі	види	діяль-
ності:	

•	 аналіз	 ринку	 праці	 та	 прогнозування	
його	кон’юнктури;	

•	 підтримка	відповідності	попиту	і	пропо-
зиції	персоналу	підприємства;	

•	 взаємозв’язок	із	зовнішніми	джерелами,	
що	забезпечують	підприємство	персоналом;	

•	 аналіз	 кадрового	 потенціалу	 та	 рівня	
його	використання;	

•	 формування	 ринкових	 стратегій	 управ-
ління	персоналом;	
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•	 комунікаційна	діяльність;	
•	 управління	 маркетингом	 кадрового	 за-

безпечення	[10,	с.70–71].
Лобанов	 Д.	 у	 своїх	 працях	 наводить	 по-

няття	«внутрішній	маркетинг	персоналу».	На	
його	думку,	сутність	внутрішнього	маркетин-
гу	 персоналу	 полягає	 в	 тому,	 що	 відносини	
компанії	та	працівників	будуються	на	тих	же	
підставах,	що	і	відносини	компанії	з	клієнта-
ми.	Керівництво	 «пропонує»	 особливий	про-
дукт	 –	 посаду	 з	 її	 специфічними	 правами	 і	
обов’язками.	Працівник	«купує»	цей	продукт,	
«оплачуючи»	його	своєю	працею.	Відповідно,	
орієнтація	 на	 клієнта	 –	 основа	 традиційного	
розуміння	маркетингу	–	доповнюється	орієн-
тацією	на	«внутрішнього	споживача»	–	співро-
бітника.	Перевагою	внутрішнього	маркетингу	
є	 забезпечення	 високих	 стандартів	 якості	 на	
всіх	етапах	створення	вартості,	а	не	тільки	на	
стадії	 випуску	 кінцевого	 продукту.	 Завдяки	
цьому	 підвищується	 мотивація	 співробітни-
ків	до	праці,	а,	значить,	він	може	розглядатися	
як	 інструмент	 управління	 якістю	 продуктів	 і		
послуг.	

Найбільш	 розробленим	 практичним	 ас-
пектом	 внутрішнього	 маркетингу	 є	 внутріш-
ньомаркетингове	 дослідження,	 мета	 якого	
–	з’ясувати	«задоволеність»	працівників	ком-
панії	 «товарами	 та	 послугами»	 окремих	 під-
розділів	і	компанії	в	цілому	[9,	с.	31].

Окремі	 вчені	 зосереджують	 увагу	 на	 са-
момаркетингу	 персоналу	 на	 ринку	 праці.	
Наприклад,	 О.	В.	Кобяк	 пояснює	 маркетинг	
персоналу	 або	 як	 певну	 філософію,	 страте-
гію	поведінки	персоналу	на	ринку	праці,	або	
припускає	 тлумачення	 поняття	 «маркетингу	
персоналу»	в	більш	вузькому	змісті,	тобто,	як	
вирішальну	функцію	особистого,	професійно-
го	та	кар’єрного	зростання	персоналу	(мисте-
цтво	презентації	персоналу	на	ринку	праці	як	
створення	 позитивного	 образу	 здобувача	 для	
потенційних	 роботодавців;	 планування	 і	 роз-
виток	професійної	кар’єри).	Науковець	високо	
оцінює	вміння	фахівця	ефективно	використо-
вувати	власні	знання	і	вміння	на	користь	роз-
витку	підприємства	або	організації	[5].

Таким	 чином,	 стосовно	 визначення	 сут-
ності	 категорії	 «маркетинг	 персоналу»	 серед	
науковців	 існують	 різноманітні	 погляди.	 Всі	

визначення	маркетингу	персоналу	можна	по-
ділити	 на	 три	 напрями.	 Перший	 розглядає	
маркетинг	персоналу	 як	 збір	 та	 аналіз	 даних	
про	 ринок	 праці.	 Згідно	 з	 другим	 напрямом,	
маркетинг	 персоналу	 є	 видом	 управлінської	
діяльності,	 а	представники	третього	напряму	
розуміють	під	маркетингом	персоналу	як	вид	
діяльності	персоналу,	 спрямований	на	визна-
чення	і	покриття	потреби	в	працевлаштуванні,	
тобто	самомаркетинг.

На	 нашу	 думку,	 в	 контексті	 даного	 дослі-
дження	під	маркетингом	персоналу	 в	 загаль-
ному	вигляді	необхідно	розуміти	як	комплекс	
заходів	 щодо	 формування	 ефективного	 кіль-
кісного	та	якісного	особового	складу	підпри-
ємства.

Перспективами	 подальших	 досліджень	 у	
даному	 напрямі	 є	 дослідження	 концептуаль-
них	підходів	щодо	визначення	поняття	«мар-
кетинг	персоналу»,	а	також	процесу	управлін-
ня	маркетингом	персоналу	на	підприємствах	і	
в	організаціях	різних	форм	власності	та	сфер	
господарювання.
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ХЕДЖИРОВАНИЕ  КАК  ИНСТРУМЕНТ  
НЕЙТРАЛИЗАЦИИ  РИСКОВ  ФОРМИРОВАНИЯ  И  
ИСПОЛЬЗОВАНИЯ  КАПИТАЛА  ПРЕДПРИЯТИЙ  

ПИЩЕВОЙ  ПРОМЫШЛЕННОСТИ

Ю. В. Вербицкая

В	 современных	 условиях	 развивающегося	
финансового	 кризиса	 успешное	 функциони-
рование	 предприятий	 требует	 эффективного	
использования	 имеющихся	 ресурсов	 и	 тес-

но	 связано	 с	 различными	 экономическими		
рисками.	

Стратегическим	 вопросом	 финансового	
менеджмента	 является	 управление,	 оценка,	
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