УДК 338.984.658.3
Хитра О.В.

кандидат економічних наук, доцент
доцент кафедри управління персоналом і економіки праці
Хмельницького національного університету
Ковальчук Г.Р.

студентка кафедри управління персоналом і економіки праці
Хмельницького національного університету
Хитрая Е.В.

кандидат экономических наук, доцент

доцент кафедры управления персоналом и экономики труда

Хмельницкого национального университета

Ковальчук А.Р.

студентка кафедры управления персоналом и экономики труда

Хмельницкого национального университета

Khytra O.V.

Candidate of Economic Sciences, Associate Professor
Department of Personnel Management and Labour Economics
Khmelnytskyi National University
Kovalchuk A.R.
Student of Personnel Management and Labour Economics
Khmelnytskyi National University
ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГОВОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ПРОЦЕСІВ УПРАВЛІННЯ ПЕРСОНАЛОМ
ОСОБЕННОСТИ МАРКЕТИНГОВОГО ОБЕСПЕЧЕНИЯ ПРОЦЕССОВ УПРАВЛЕНИЯ ПЕРСОНАЛОМ
FEATURES OF MARKETING PROVISION OF PERSONAL MANAGEMENT PROCESSES
Анотація. У статті узагальнено теоретико-методологічні та прикладні аспекти управління персоналом на засадах маркетингу, що тлумачиться як прояв міждисциплінарного підходу до розробки товарних і кадрових стратегій підприємства. Проаналізовано передумови дихотомічності у тлумаченні змісту поняття “маркетинг персоналу”. Охарактеризована роль маркетингового інструментарію у розробці кадрової політики підприємства. Маркетинг персоналу трактується також як інструмент регулювання ринку праці з метою урівноваження попиту і пропозиції робочої сили та побудови гармонізованої соціально-відповідальної моделі партнерства між суб’єктами соціально-трудових відносин. Обґрунтована доцільність застосування маркетингового підходу до процесів розвитку персоналу підприємства.
Ключові слова: кадровий маркетинг, маркетинг людських ресурсів, персонал-маркетинг, ринок праці, управління персоналом.
Аннотация. В статье обобщены теоретико-методологические и прикладные аспекты управления персоналом на основе маркетинга, что рассматривается как проявление междисциплинарного подхода к разработке товарных и кадровых стратегий предприятия. Проанализированы предпосылки дихотомичности в толковании содержания понятия “маркетинг персонала”. Охарактеризована роль маркетингового инструментария в разработке кадровой политики предприятия. Маркетинг персонала трактуется также как инструмент регулирования рынка труда с целью уравновешивания спроса и предложения рабочей силы и построения гармонизированной социально-ответственной модели партнерства между субъектами социально-трудовых отношений. Обоснована целесообразность применения маркетингового подхода к процессам развития персонала предприятия.
Ключевые слова: кадровый маркетинг, маркетинг человеческих ресурсов, персонал-маркетинг, рынок труда, управление персоналом.
Постановка проблеми. Останнім часом у роботі з персоналом переважає підприємницько-ринковий підхід, за якого праця, її умови і робочі місця розглядаються як продукти маркетингу [1, с. 322]. Сучасний стан ринку праці зумовлює необхідність застосування маркетингового підходу, на основі якого можна підвищити реальну віддачу від людського чинника у процесі господарської діяльності. Актуальність цього напрямку обумовлена необхідністю взаємодії між ринками робочих місць, покупців робочої сили і самої робочої сили, а також потребою удосконалення внутрішньофірмового кадрового регулювання [2, с. 168]. Формування потужного HR-бренду сьогодні стає актуальним завданням будь-якого підприємства, яке прагне завоювати увагу висококваліфікованих професіоналів і тим самим посісти гідне місце на ринку, забезпечивши високий рівень конкурентоспроможності [3, с. 6].
Аналіз останніх досліджень та публікацій. На доцільності застосування маркетингового інструментарію у процесах управління персоналом акцентують увагу як зарубіжні, так і вітчизняні вчені (рис. 1).


Рис. 1. Багатогранність підходів до тлумачення змісту маркетингу персоналу

Зокрема, М.І. Бєлявцев [4] та М.П. Калиниченко [5] розробили комплексну систему формування внутрішнього ринку праці на засадах маркетингу; Ю.В. Богоявленська і Г.І. Олійник [6] розглядають маркетинг персоналу як інструмент розвитку соціальної відповідальності підприємства; О.В. Величко [7] систематизувала чинники маркетингу персоналу аграрного підприємства; О.О. Гетьман і А.І. Цибулько [3] обґрунтували значимість маркетингових персонал-технологій у процесі формування HR-бренду вітчизняних компаній; Т.М. Глушман [1] розглядає маркетинг персоналу як інструмент реалізації кадрової політики підприємства; Д.Г. Грищенко досліджує взаємозв’язок між HR-маркетингом та ефективністю діяльності підприємства [8] і пропонує аналітичний метод оцінювання стану кадрового маркетингу на підприємстві [9]; В.А. Кармазін та О.О. Пермінова [2] досліджують маркетинг персоналу у контексті розробки і реалізації кадрової стратегії підприємства; О.А. Карпюк [10] виконала аналіз складових маркетингу інтелектуального капіталу; О.М. Криворучко та О.І. Гладка [11–14] різнобічно розкрили зміст поняття “маркетинг персоналу” та розробили основні положення концепції маркетингу персоналу, відокремивши його внутрішню і зовнішню складові; О.В. Кобяк [15] розглядає маркетинг персоналу як вид iнформацiйного забезпечення ринку праці молодих фахiвцiв; Ю.Г. Кропивка [16] вивчає етимологію категорії “маркетинг персоналу” в сучасних умовах господарювання; Т.В. Лень [17] розкриває теоретико-методологічні засади маркетингу персоналу на підприємстві; Л.В. Пащук [18] обґрунтовує методичні аспекти визначення потреби у персоналі в рамках маркетингового планування і маркетингової діяльності; О.В. Сардак класифікує види персонал-маркетингу [19], обґрунтовує інтегрований підхід до визначення змісту персонал-маркетингу [20] та визначає складові елементи політики управління персонал-маркетингом підприємства [21]; Л.Ю. Семенова [22] розглядає маркетинг у системі управління персоналом як ринкову стратегію, орієнтовану на аналіз ринку праці з метою довгострокового забезпечення організації кадрами.
З огляду на розмаїття підходів до тлумачення ролі маркетингу у системі управління персоналом, виникає необхідність їх систематизації і обґрунтування можливих напрямків впровадження у практику вітчизняних підприємств.
Формулювання цілей статті (постановка завдання). Мета дослідження полягає у систематизації теоретико-методологічних положень у сфері маркетингу персоналу та обґрунтуванні шляхів їх впровадження у практичну діяльність підприємств.
Виклад основного матеріалу. У системі управління персоналом сьогодні використовуються методи, які є синтезом маркетингових і кадрових методів управління. Головна відмінність маркетингу персоналу від класичних його концепцій у тому, що він розглядає ринок праці саме як дуальну систему: ринок робочої сили та ринок робочих місць, які взаємодіють і взаємозалежать один від одного, що дозволяє підвищити конкурентоспроможність та гнучкість організації в сучасних умовах [3, с. 13].

Формування маркетингу персоналу є своєрідним проявом міждисциплінарного синтезу, оскільки йдеться про взаємозв’язок різних видів діяльності – маркетинг і управління персоналом. Маркетинг у широкому значенні – це соціально-управлінський процес, метою якого є задоволення потреб (економічних інтересів) споживачів за допомогою обміну. Маркетинговий підхід реалізує модель партнерства на ринку і з цієї точки зору забезпечує ефективну взаємовигідну і довготривалу стабільну стратегію існування ринкових суб’єктів, носіїв попиту і пропозиції й тим самим відповідає їх цілям виживання [4, с. 605; 5, с. 146–147]. Управління персоналом – це комплекс управлінських впливів (принципів, методів, засобів і форм) на інтереси, поведінку й діяльність працівників з метою максимального використання їх потенціалу під час виконання трудових функцій. Зв’язок цих двох видів діяльності формує маркетингові підходи до управління персоналом, в основі яких лежить філософія маркетингової діяльності, об’єктами якої виступають, з одного боку, задоволення якісних і кількісних потреб підприємства у персоналі, а з іншого – людина як потенційний працівник. Відтак, активною формою прояву маркетингу в управлінні персоналом вважається соціально-економічний обмін між підприємством і зовнішнім ринком робочої сили.
Управління персоналом на основі маркетингу Т.В. Лень трактує як процес розробки, реалізації і контролю персонал-маркетингових програм, спрямованих на забезпечення стабільності і задоволеності колективу підприємства та досягнення на цьому підґрунті довгострокової мети підприємства [17, с. 201].
О.О. Гетьман та А.І. Цибулько застосовують поняття “маркетингові персонал-технології”, під якими розуміють широкий спектр інструментів маркетингу (концепція 5 “Р”), прийнятий у процесі ефективного управління персоналом для підвищення його лояльності і продуктивності в конкретних умовах бізнес-середовища в інтересах суб’єкта господарювання [3, с. 8].
Як стверджує О.П. Третьяк [23, с. 393–394], маркетинговий підхід до управління персоналом полягає у формуванні, стимулюванні, координуванні та інтеграції персоналу з метою задоволення споживача через процес взаємодії з мотивованим і клієнто-орієнтованим персоналом, який розуміє своє місце у досягненні стратегічної мети діяльності підприємства й працює з максимальною відданістю. Для отримання належної віддачі від працівника підприємство має стати клієнто-орієнтованим, причому у цьому випадку під клієнтами розуміють персонал підприємства, який виступає внутрішнім споживачем. Концепція маркетингу передбачає ставлення до персоналу підприємства як до споживачів корисності і переваг, які надає працівникові певна посада, яку він займає, чи певний вид роботи, яку він виконує. З цієї точки зору, внутрішній маркетинг на підприємстві розглядається як персонал-технологія стимулювання персоналу.
Маркетинг персоналу є органічною частиною управління персоналом і охоплює такі види діяльності: аналіз ринку і прогнозування його кон’юнктури; підтримка відповідності попиту і пропозиції персоналу підприємства; взаємозв’язок із зовнішніми джерелами, які забезпечують підприємство кадрами; аналіз кадрового потенціалу і рівня його використання; формування ринкових стратегій управління персоналом; комунікаційна діяльність; управління маркетингом кадрового забезпечення [16, с. 158–159].
Маркетинг персоналу одночасно направлений на задоволення потреб організації в персоналі та на виявлення і задоволення індивідуальних потреб її співробітників. Для забезпечення цієї діяльності менеджери прагнуть розробити професійні вимоги до персоналу, визначити якісні та кількісні потреби в кадрах, розрахувати витрати на придбання і подальше використання персоналу, а також вибрати джерела і шляхи покриття потреби у робочій силі [2, с. 173]. На рівні підприємства вибір напрямів формування і функціонування внутрішнього ринку праці спрямовується на забезпечення збалансованості кількісно-якісної структури попиту та пропозиції робочої сили, соціальної захищеності працівників і надання гарантії зайнятості. У цьому випадку внутрішній ринок праці відіграє роль механізму управління персоналом підприємства, формування якого відбувається за рахунок оптимізації вихідних і вхідних потоків робочої сили. А отже, маркетинг розглядається як форма розв’язання протиріч між формуванням і споживанням робочої сили, що, у свою чергу, є основою для збалансованого розвитку потоків здатностей до праці [4, с. 606–607].
Маркетинг персоналу також тісно пов’язаний з системою комунікацій, що відповідає за формування інформації стосовно робочих місць, винагород за працю тощо, які пропонує роботодавець та які формуються у системі управління персоналом, а також за передачу цієї інформації відповідним цільовим аудиторіям. Одним з проявів комунікаційної функції маркетингу персоналу є здійснення внутрішньоорганізаційних зв’язків. Головним завданням цих зв’язків стає висування на перший план неформальних відносин, які формуються в рамках формальної структури. Можливими заходами щодо підтримки комунікацій в рамках виконання виробничих завдань є: формування стилю управління, який забезпечував би причетність співробітників до процесу прийняття рішень; повнота і об’єктивність оцінювання персоналу; регулярні збори і бесіди зі співробітниками, в процесі яких обговорюються заходи щодо управління організацією; дієва внутрішньоорганізаційна система прийому і розгляду пропозицій співробітників тощо [2, с. 172].

Аналіз сучасних літературних джерел дозволив встановити, що серед великої кількості визначень маркетингу персоналу найсуттєвішими його характеристиками є такі ключові моменти: діяльнісний (виокремлення у спеціалізований вид діяльності) та функціональний (закріплення конкретного набору функцій) підходи; спрямованість на забезпечення підприємства необхідним персоналом; направленість на підвищення задоволеності потреб персоналу; основа функціонування суб’єктів ринку праці; застосування маркетингового підходу в управлінні людськими ресурсами [11, с. 12].
У наукових публікаціях для опису концепції маркетингу персоналу (Marketing of Personnel) застосовуються такі поняття, як “кадровий маркетинг” (Marketing of Staff), “персонал-маркетинг” (Personnel-Marketing), “маркетинг людських ресурсів” (Human Recourses-Marketing), “маркетинг людського капіталу” (Marketing of Human Capital) тощо [7, с. 132]. При цьому маркетинг персоналу рекомендується розглядати в широкому значенні – як певну філософію і стратегію управління людськими ресурсами, та вузькому – як особливу функцію служби управління персоналом [16, с. 158; 17, с. 198; 19, с. 172].
У науковій і навчальній літературі трапляється чимало проявів дихотомічності у тлумаченні змісту поняття маркетингу персоналу, що, зокрема, ґрунтується на різному розумінні суб’єкт-об’єктних стосунків у царині кадрової діяльності. В одному випадку під маркетингом персоналу мають на увазі специфічну діяльність з акцентом на довгочасне управління привабливістю підприємства стосовно відповідних цільових груп потенційних співробітників, а також наявних співробітників підприємства. Маркетинг персоналу при цьому трактується як реалізація робочого місця на зовнішньому ринку, а також як своєрідний іміджевий “продаж” підприємства чи організації і своїм власним співробітникам. У другому випадку дослідники дотримуються точки зору, згідно з якою маркетинг персоналу – діяльність покупця, що активно формує ринок потенційних продавців робочої сили. На цьому ринку конкурують способи задоволення потреб, і у межах цієї конкуренції відбувається усе більш тонке взаємне налаштовування індивідуальних особливостей суб’єктів ринку [22, с. 53]. О. А. Карпюк досліджує маркетинг людського капіталу як двокомпонентну систему: маркетинг робочої сили та робочих місць на ринку праці, а також маркетинг робочих місць, відносин і кар’єри всередині фірми [10, с. 187]. О. М. Криворучко та О. І. Гладка акцентують увагу на тому, що концепція маркетингу персоналу може бути сформована з двох позицій. З позиції підприємства-роботодавця необхідно виявити та задовольнити потреби персоналу шляхом надання робочих місць (посад) з відповідними кількісними та якісними характеристиками, задовольняючи тим самим потребу підприємства у робочій силі. З позиції персоналу необхідно з’ясувати потреби роботодавця і задовольнити їх шляхом надання своєї робочої сили з відповідними кількісними і якісними характеристиками, задовольняючи тим самим власну потребу в необхідних робочих місцях (посадах) [12, с. 12].
Одне з найбільш змістовних визначень досліджуваної категорії пропонують О.М. Криворучко та О.І. Гладка: маркетинг персоналу – це діяльність, що спрямована на забезпечення підприємства необхідним персоналом за рахунок створення, підтримки або зміни поведінки цільових аудиторій (наявного та потенційного персоналу) щодо цього підприємства як роботодавця, де створення поведінки, її підтримка та зміна досягається шляхом залучення, утримання, розвитку, відбору персоналу тощо [11, с. 13].

Відповідно до цільової аудиторії формуються два види маркетингу персоналу – внутрішній та зовнішній. У разі внутрішнього маркетингу спочатку виконуються дії (заходи), які впроваджуються на підприємстві, що пов’язані з утриманням наявного персоналу; інформація про такі дії (заходи) повідомляється системою управління персоналом всередині підприємства через систему комунікацій і, згодом, на ринку праці для потенційного персоналу. У випадку зовнішнього маркетингу спочатку виконуються дії (заходи), які впроваджуються на підприємстві, що пов’язані із залученням потенційного персоналу, який згодом переходить у категорію наявного та очікує від обраного роботодавця те, що той йому раніше пропонував на ринку праці через систему комунікацій. Таким чином, зовнішній маркетинг персоналу стосується потенційного персоналу, а внутрішній – наявного персоналу [14, с. 150–151].
Маркетинг персоналу полягає у проведенні досліджень ринку праці на макро- й мікрорівні. Важливим елементом маркетингового дослідження ринку праці на макрорівні є визначення чинників макросередовища (економічних, демографічних, правових, соціальних, кліматичних і географічних, екологічних і технологічних), які не піддаються контролю та є певними обмеженнями для досягнення конкретної мети. Маркетинговий аналіз на мікрорівні охоплює: аналіз кон’юнктури ринку для обґрунтування необхідності внесення інвестицій у формування робочої сили – певної споживчої вартості у визначеному обсязі та визначений час; аналіз споживчої вартості товару з погляду його конкурентоспроможності; аналіз сегментів ринку за професійними та кваліфікаційними ознаками; аналіз споживчого попиту на робочу силу; правові аспекти купівлі-продажу на ринку та ін. [16, с. 157].
Згідно з визначенням О.В. Сардак, персонал-маркетинг являє собою вид діяльності, спрямований на трансформацію кадрового потенціалу з метою взаємовигідного задоволення потреб підприємства у персоналі та його компетенціях, а також потреб реальних і потенційних працівників (у праці, умовах праці та можливостях розвитку), і посилення на цій основі позиції підприємства на ринку праці та на ринку основного виду діяльності [19, с. 172].
Т.М. Глушман розглядає маркетинг персоналу як складову кадрової стратегії, метою якої є оптимальне використання кадрових ресурсів шляхом створення умов, які б сприяли підвищенню ефективності праці, розвитку у співробітників партнерського, лояльного ставлення до підприємства [1, с. 323].
Як зазначає Ю.Г. Кропивка, маркетинговий підхід до формування кадрової політики підприємства передбачає регулярне проведення аналізу ринку праці, вивчення рівня попиту та пропозиції робочої сили; аналіз внутрішнього трудового потенціалу та рівня його використання; прогнозування та планування потреби в персоналі; визначення мотивів існуючого персоналу; створення ефективних служб управління персоналом; застосування нових технологій управління персоналом; формування ринкових стратегій управління персоналом; комунікаційну діяльність підприємства як роботодавця [16, с. 157].
За визначенням О.В. Величко, маркетинг людських ресурсів – це ланцюг цілеспрямованих управлінських функцій з формування і раціонального використання знань, умінь і навичок різних категорій персоналу для ефективної діяльності підприємства [7, с. 134]; він розпочинається з визначення потреб у персоналі, проведення маркетингових досліджень і знаходить логічне продовження у процесах розміщення, руху й розвитку персоналу [6, с. 73].
У межах суб’єктного підходу, як зазначає Л.Ю. Семенова, маркетинг персоналу може тлумачитись як функціонал, або простір функцій вибору способів здійснення трансакцій між носіями здатності до праці й організаційними системами, що перетворять трудову діяльність у задану безліч результатів [22, с. 54].
Маркетинг персоналу розглядається також як інструмент регулювання ринку праці, головним завданням якого є урівноваження попиту і пропозиції робочої сили. З точки зору В.А. Кармазіна і О.О. Пермінової, маркетинг на ринку праці – це система діяльності, що дозволяє його суб’єктам оцінювати стан ринку, тенденції його зміни і приймати обґрунтовані управлінські рішення у сфері працевлаштування, сприяння зайнятості та ефективного використання людського капіталу [2, с. 171]. Концепція маркетингу надає можливість зустрічного задоволення інтересів учасників ринку (тих, хто шукає роботу, роботодавців, посередників), дозволяє врахувати види конкуренції на ринку праці, забезпечуючи керованість поточного ринку праці як системи та визначаючи тенденції його розвитку у майбутньому [12, с. 9].
На ринку праці роботодавець, керуючись потребами виробництва, “пропонує” особливий продукт – посаду з її специфічними правами й обов’язками. Працівник обирає робоче місце, яке відповідає його потребам. “Продавці” прагнуть формалізувати найбільш значущі для “покупця” параметри послуги і представити їх наочно (дипломи, сертифікати, резюме, рекомендації тощо). У свою чергу, “покупці”, залежно від структури робочих місць, або звертаються до послуг хедхантингових чи кадрових агентств, або самостійно проводять відбір і набір персоналу [6, с. 69].

Таким чином, на ринку праці об’єктами маркетингу є: робоча сила (трудові послуги) і робочі місця (умови праці, її оплата, соціальні пакети тощо). Суб’єктами маркетингу персоналу є наймані працівники, а також організації, які надають посередницькі послуги, здійснюють навчання та консультування працівників. До основних елементів маркетингу персоналу належать: ціна (розмір отримуваного доходу “продавця” і витрати на робочу силу “покупця”) і конкуренція (за кращі робочі місця /фахівців) (рис. 2). З такої позиції, як зазначають Ю.В. Богоявленська та Г.І. Олійник, маркетинг персоналу є інструментом соціальної відповідальності бізнесу, адже і в ціні, і в умовах праці домінантна роль належить соціально-економічним чинникам [6, с. 69].
Загалом, багатогранність досліджуваного поняття полягає у тому, що персонал-маркетинг можна представити у трьох варіаціях: 1) як максима (основний принцип, правило, норма поведінки) – використовується в організації кадрового планування для реалізації персонал-стратегії; 2) як метод – надає інформацію для роботи з персоналом шляхом його дослідження; 3) як засіб – сфокусований на цільових групах (ринкових сегментах), в яких формується привабливість підприємства як роботодавця [20, с. 204].
Понятійні елементи маркетингу персоналу можуть бути представлені в такий спосіб: він виступає інструментом стратегічного й оперативного планування персоналу; створює інформаційну базу для роботи з персоналом за допомогою методів дослідження зовнішнього і внутрішнього ринку праці; спрямований на досягнення привабливості роботодавця через комунікації з цільовими групами потенційних працівників (сегментами ринку) [2, с. 174; 16, с. 157; 22, с. 54].
Між традиційним маркетингом і маркетингом персоналу є як спільні, так і відмінні ознаки. Традиційний маркетинг спрямований на споживача (покупця, клієнта) і акцентує увагу на аналізі зовнішнього середовища організації; управління персоналом передбачає вплив на працівника, який є елементом внутрішнього середовища організації. Якщо у традиційному маркетингу синергізм досягається в трансакції опосередковано (споживач відділений від продавця актом споживання, що носить індивідуалізований характер), то в маркетингу персоналу кооперативний ефект лежить в основі змісту всієї трансакції й істотним чином визначає вибір її форми [22, с. 54].

Рис. 2. Маркетинг персоналу як інструмент регулювання ринку праці
Як у традиційній схемі класичного маркетингу, так і в маркетингу персоналу основними функціями є: сегментація ринку праці, вибір цільових сегментів, позиціонування і репозиціонування підприємства-працедавця на ринку праці, а також позиціонування персоналу. Інформаційною базою виконання цих функцій виступає дослідження маркетингового середовища, кон’юнктури ринку, конкурентоспроможності людських ресурсів на певному сегменті ринку, персоналу підприємства, а також дослідження його іміджу. Тому можна припустити, що закономірним є процес використання маркетингового підходу до формування внутрішньофірмового ринку праці при взаємодії роботодавця з іншими суб’єктами соціально-трудових відносин для гармонізації їх економічних інтересів [5, с. 146]. Гармонізація цих інтересів можлива завдяки формуванню маркетингових систем на рівні держави, регіону (макромаркетинг робочої сили) і підприємств (мікромаркетинг робочої сили, або маркетинг персоналу) [4, с. 606].
Отже, маркетинг персоналу як система є сукупністю взаємопов’язаних і взаємодіючих між собою елементів, що функціонують з метою досягнення і взаємоузгодження інтересів персоналу та роботодавця з урахуванням впливу чинників зовнішнього та внутрішнього середовищ підприємства. Як інструмент визначення потреби підприємства в персоналі, маркетинг персоналу взаємоузгоджує потреби роботодавця у кваліфікованій робочій силі та через достатню поінформованість залучає нових працівників до трудового процесу, в результаті чого гармонізуються інтереси роботодавця і працівника [6, с. 70].
На нашу думку, для досягнення високої ефективності від впровадження системи персонал-маркетингу у практику вітчизняних підприємств необхідно застосовувати комплексний підхід, особливістю якого є інтеграція маркетингових функцій до усіх підсистем управління людськими ресурсами.

Досить перспективним можна вважати застосування маркетингових підходів у процесах професійного та особистісного розвитку працівників, що мають певну аналогію з проходженням товарами певних етапів життєвого циклу. Зокрема, виділяють такі взаємопов’язані зони професійного становлення: професійне зростання, професійна реалізація, професійне вигорання та професійна стагнація [24, с. 291]. Безумовно, ставлення до підприємства і своїх трудових обов’язків змінюється залежно від зміни життєвого циклу трудових відносин. Наприклад, стадія професійної реалізації супроводжується поступовим зниженням прагнення та мотиваторів до власного професійного розвитку внаслідок досягнення працівником кваліфікаційного рівня, найвищого для умов цього підприємства відповідно до професійного потенціалу працівника. Згодом у працівника можуть повністю вичерпатися потенційні можливості до професійного зростання в межах посади, яку він обіймає [24, с. 293–294].
Нівелювати означені ризики можна шляхом активізації потреби працівника у саморозвитку, самореалізації свого трудового потенціалу. Таким активізуючим заходом може бути націленість керівництва організації на інноваційну діяльність, створення умов для розвитку креативних здібностей, залучення працівників до навчання, тренінгів, ділових ігор. У цьому контексті окремі вчені зосереджують увагу на самомаркетингу персоналу на ринку праці. Наприклад, О.В. Кобяк [15] розглядає маркетинг персоналу як вирішальну функцію особистісного, професійного та кар’єрного зростання персоналу (мистецтво презентації персоналу на ринку праці як створення позитивного образу здобувача для потенційних роботодавців; планування і розвиток професійної кар’єри). Самомаркетинг націлює працівника на збільшення конкурентоспроможності, під якою слід розуміти здатність працівника витримати конкуренцію з боку реальних або потенційних претендентів на його робоче місце або ж спроможність самому брати участь у такій боротьбі в ролі претендента. З цієї точки зору, маркетинговий підхід сприятиме не лише залученню потрібних фахівців, але й довгостроковому утриманню їх на підприємстві, причому у найкращій професійній формі.
Висновки. Проведені дослідження дозволили систематизувати теоретико-методологічні та прикладні аспекти управління персоналом на засадах маркетингу. У тлумаченні змісту поняття “маркетинг персоналу” простежується певна дихотомічність, або роздвоєність: з одного боку, маркетинговий інструментарій застосовується у розробці та обґрунтуванні кадрової політики підприємства; з іншого боку, маркетинг персоналу трактується як інструмент регулювання ринку праці з метою урівноваження попиту і пропозиції робочої сили. Маркетинг персоналу одночасно направлений на задоволення потреб організації в персоналі та на виявлення і задоволення індивідуальних потреб її співробітників. Досить перспективним можна вважати застосування маркетингових підходів у процесах професійного та особистісного розвитку працівників, що асоціюється з поняттям “самомаркетинг” і націлює персонал підприємства на підвищення власної конкурентоспроможності.

Перспективи подальших досліджень полягають у необхідності розробки цілісного маркетингового механізму управління персоналом вітчизняних підприємств.
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