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УПРАВЛІННЯ ПЕРСОНАЛОМ У МАРКЕТИНГОВИХ  

ПІДРОЗДІЛАХ ФІРМИ 

Сучасна організація зацікавлена в залученні висококваліфікованого 

персоналу. З цією метою поряд з функцією планування потреби в кадрах, їх 

забезпечення та використання здійснюється маркетинг персоналу. В основі 

маркетингу персоналу лежить філософія маркетингової діяльності, об’єктами якої 

виступають, з одного боку, задоволення якісних і кількісних потреб організації у 

персоналі, а з іншого – людина як потенційній працівник. 

Маркетинг персоналу розглядається як вид управлінської діяльності, 

спрямований на задоволення якісних і кількісних потреб у персоналі організації, 

одна з основних функцій якого передбачає діагностику професійної придатності та 

ротацію кадрів, а також процедуру оцінки трудової діяльності, ділових і особистих 

якостей співробітників. Це певна філософія ставлення до власного персоналу (як 

існуючого, так і майбутнього) з боку підприємства [1]. 

Практика ефективного застосування внутрішнього маркетингу ґрунтується 

на ключовій тезі щодо необхідності забезпечення залучення всіх працівників до 

ланцюгів створення споживчої цінності товару, підвищення їхнього інтересу до 

відповідних бізнес-процесів, виконання яких традиційно належало до сфери 

компетенцій представників маркетингових підрозділів. Це передусім стосується 

представників не маркетингових структурних підрозділів підприємства, рівень і 

характер виконання функцій яких також 

безпосередньо впливає на формування належного рівня задоволення 

споживачів і лояльності до даної торгової пропозиції виробника. А це, у свою 

чергу, приводить до ефективної реалізації загальної корпоративної 

маркетингової стратегії на всіх її рівнях [2]. 

Організація маркетингової діяльності включає у свій склад наступні заходи:  

- побудова організаційної структури управління маркетингом; 

- підбір фахівців з маркетингу належної кваліфікації; 

- розподіл завдань, прав і відповідальності в системі управління 

маркетингом 

- створення умов для ефективної роботи співробітників маркетингової 

служби (організація їхніх робочих місць, надання необхідної інформації, засобів 

оргтехніки й т.д.); 

- організацію ефективної взаємодії маркетингових служб із іншими 

службами організації. 

Контроль маркетингу – це постійна, систематична й неупереджена перевірка 

й оцінка положення й процесів в області маркетингу. Контроль повинен 

забезпечувати досягнення підприємством намічених цілей. У зв'язку зі швидкими 
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змінами умов зовнішнього середовища контроль маркетингу має центральне 

значення [3]. 

Внутрішній маркетинг ще не набув достатнього поширення в Україні, проте 

топ менеджерам варто розуміти, що їх бізнес не зможе ефективно працювати із 

зовнішніми суб’єктами, поки не буде налагоджений механізм роботи усередині 

самої компанії. Зазначене дозволяє говорити про пріоритетну роль управління 

персоналом у практиці маркетингу відносин. Зважаючи на різноманітність методів 

та інструментів управління персоналом у діяльності підприємства, актуальним 

постає питання виокремлення інструментів, які будуть основою для вимірювання 

ключових показників внутрішнього маркетингу. 

Отже, маркетинг персоналу як інструмент цілеспрямованої та ефективної 

роботи з персоналом є складовою стратегії і тактики виживання підприємства у 

ринкових відносинах. По мірі розвитку особистості працівника доводиться все 

частіше узгоджувати ринкові умови та інтереси співробітників підприємства, 

оскільки розвиток виробництва в значній мірі потребує планування його кадрового 

забезпечення, а якісно новий рівень розвитку економіки не може бути досягнутий 

без ефективного використання маркетингового інструментарію в процесі 

управління персоналом, який потребує удосконалення та подальшого дослідження. 
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АКТУАЛЬНІСТЬ ФОРМУВАННЯ МУКАЧІВСЬКОГО 

ІНДУСТРІАЛЬНОГО ПАРКУ З ЕЛЕМЕНТАМИ ЛОГІСТИКИ 

Логістичні процеси, які на сьогодні відбуваються в західних прикордонних 

регіонах України у зв’язку з проходженням через них пан-європейських 

транспортних коридорів, посилюють увагу до різноманітних інтермодальних 

логістичних систем. Тобто, для перевезення одного вантажу активно 

використовується два або більше види транспорту і таким чином здійснюється 

розвиток інтермодальної системи, що використовує комбіновані перевезення. Ці 

процеси значно підвищили роль логістики в організації транспортних потоків, 

формуються транспортно-логістичні системи, які забезпечують інтеграцію 

виробництва і розподільчої системи. 
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