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ВСТУП
Для вітчизняних підприємств давно відомим є той факт,

що ефективно працювати в сучасному ринковому середо'
вищі за умови обмеженості ресурсів можливо лише плану'
ючи усі етапи діяльності й формуючи відмінні компетенції
підприємства. За умов посилення глобального характеру
конкуренції інформаційне і кадрове забезпечення бізнесу
стають ключовими компетенціями компаній на внутрішніх
та зовнішніх ринках. Тому використання маркетингових
інструментів в процесі управління персоналом дає змогу
роботодавцями забезпечити стійкі конкурентні переваги на
ринку праці. Зокрема, в процесі планування потреби в пер'
соналі. Питання маркетингу в управлінні персоналом не є
достатньо вивченими. Проблеми менеджменту та управлі'
ння персоналом висвітлюються в численних роботах зару'
біжних та вітчизняних дослідників, в роботах Амоші А.І.,
Бандура С.І., Беннета Р., Брасса А., Гелема Х.Т., Глушкова
В., Грішнової О.А., Десслера Г., Дятлова В.А., Местнера Й.,
Мескона М.Х., Михайлової Л.І., Хентце Й., та інших. Ас'
пекти формування стратегії маркетингу та здійснення мар'
кетингової діяльності підприємствами висвітлюються в пра'
цях Ансоффа І., Гінгстона П., Котлера Ф., Ламбена Ж.'Ж.,
Портера М., Романова А.М., Старостіної А.О. Питання мар'
кетингу персоналу розглядаються в роботах вітчизняних та
зарубіжних вчених, зокрема Архипової В.А., Балабанової
Л.В., Галмена М., Дуракової І.Б., Захарова Д.К., Кибанова
А.Я., Томілова В.В. Проте сьогодні відсутні міждисциплі'
нарні дослідження з проблем управління персоналом та мар'
кетингу. Саме тому дослідження питань застосування мар'
кетингу в управлінні персоналом підприємств з є актуаль'
ним.

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧІ
У даній статті автор мав на меті узагальнити теоретичні

підходи та надати практичні рекомендації щодо здійснення
планування потреби в персоналі згідно з планом маркетин'
гу. Методологічною основою статті стануть праці вітчизня'
них і зарубіжних фахівців з маркетингу. В процесі прове'
дення дослідження було використано: метод системного
аналізу та графічно'аналітичний метод.

РЕЗУЛЬТАТИ
Однією із ключових задач функціонування будь'якої

організації є створення висококваліфікованого колективу
організації, що здатен вирішувати поставлені стратегічні
задачі. Процес формування такого колективу розпочинаєть'
ся із планування потреби в персоналі. Такі чинники, як мар'
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кетинговий, виробничий, збутовий план, медіа'план, плану'
вання щодо географічного розвитку, цілі стосовно розвит'
ку ринкових часток; вартість послуг персоналу, його утри'
мання, освіту та підвищення кваліфікації, рівень автомати'
зації виробництв; конкурентоспроможність та характерні
риси власного персоналу підприємства; можливості
підприємства щодо застосування джерел залучення персо'
налу, засобів матеріального та нематеріального стимулю'
вання тощо, визначають потребу підприємства в персоналі.

Для якісного планування маркетингу насамперед необ'
хідно знати тип організаційної структури управління й
ступінь централізації діяльності компанії в цілому. Більшість
промислових підприємств дотримується високого ступеня
децентралізації управління, у тому числі планування мар'
кетингової діяльності. Єдиний спосіб ефективно планувати
в умовах ринку — це прискорювати реакцію на його зміни,
що припускає децентралізацію планування. Компанія з ви'
соким ступенем централізації управління, як правило, ство'
рює в центрі сильну планову групу. У випадку децентралі'
зації різні компанії по'різному організують планування мар'
кетингу. Головне — знайти особу, що координувала б вели'
чезний потік даних із всіх ринків. Потрібні блискучі осо'
бистісні якості керівника, що очолив би планування марке'
тингу. Такі функції може виконувати заступник директора
з маркетингу, начальник відділу маркетингу, комерційний
директор тощо. Позитивним підходом, наприклад, є почер'
гове покладання цих обов'язків на представників різних
підрозділів, що створює можливість зрозуміти концепцію
планування маркетингу, відчути свою причетність до стра'
тегічно важливих питань. Організація планування маркетин'
гу тісно пов'язана з організацією планування компанії в
цілому.

Маркетингові плани, як правило, розробляються в
лінійних підрозділах компанії, керівники яких повинні
відповідати за реалізацію планів . Співробітники
підрозділів планування маркетингу виконують консуль'
таційні, координуючі функції, допомагаючи лінійним ке'
рівникам у розробці плану маркетингу [1, с. 201]. Відділ
маркетингу є відповідальним за складання фінального
плану маркетингу компанії. Загальний відділ планування
діяльності компанії також впливає на процес планування
маркетингу, але в більш стратегічному аспекті. Так,
співробітники цього відділу повинні: розробити систему
планування і її структуру; ініціювати розробку нових пла'
нових завдань при одержанні відповідних пропозицій з
оперативних підрозділів; забезпечувати співробітництво
різних ланок планування в компанії, наприклад виробниц'
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тва й маркетингу; відслідкову'
вати виконання затверджених
планів.

Маркетинговий план є осно'
вою діяльності компанії в сфері
забезпечення прибутковості її ро'
боти. Можна виділити три основні
завдання плану компанії в цілому.

1. Аналіз стану, у якому пе'
ребуває компанія в цей час (виз'
начення ключових факторів зов'
нішнього середовища, економіч'
них, комерційних, науково'техн'
ічних і інших тенденцій розвитку
компанії ).

2. Визначення основних
цілей і завдань розвитку компанії
з погляду використання капіта'
лу, окупності капітальних вкладень і т.п.

3. Визначення стратегії мобілізації ресурсів компанії для
досягнення основних цілей і завдань розвитку.

У процесі розробки та впровадження плану маркетин'
гу компанії необхідно визначати потребу в персоналі на всіх
етапах. Планування потреби в персоналі згідно із планом
маркетингу підприємства повинно враховувати поставлені
цілі та ресурси компанії для виконання розробленого пла'
ну маркетингу. М. Мак'Дональд [2, с.165] пропонує форму'
вати стратегію маркетингу в рамках процесу маркетинго'
вого планування. Згідно Мак'Дональду [2] процес розроб'
ки плану маркетингу передбачає певні етапи Розглянемо ці
етапи та питання планування потреби в персоналі згідно
маркетингового плану детальніше. Першим етапом є аналіз
маркетингової діяльності підприємства, в рамках якого
здійснюється наступне.

1. Аналіз чинників макромаркетингового середовища,
зокрема стану економіки, фінансової політики, соціокуль'
турних умов, факторів науково'технічного розвитку пови'
нен здійснюватись відділом маркетингу під керівництвом
начальника відділу у тісній координації із відповідними де'
партаментами підприємства. На промислових підприєм'
ствах в аналізі економічних факторів можуть посприяти
працівники фінансових відділів, бухгалтери, економісти.
При дослідженні правових питань неоціненною буде допо'
мога юристів. В аналізі науково'технічного розвитку галузі
доцільно звернутися за консультацією та допомогою до
представників технічних служб підприємства. Також варто
за необхідності використовувати аутсорсинг, тобто послу'
ги зовнішніх підприємств та найманих консультантів,
фахівців у відповідній сфері, котрі зможуть здійснити гли'
бокий всебічний аналіз груп факторів зовнішнього середо'
вища підприємства.

2. Дослідження мікромаркетингового середовища пе'
редбачає вивчення загального стану ринку, динаміки галузі,
діяльності конкурентів, мотивації споживачів. Діяльність із
аналізу ринкового середовища повинна здійснюватись на
щоденному рівні відділом маркетингу в співпраці із відділа'
ми збуту та плановими підрозділами. Для аналізу ринково'
го середовища доцільно виділити посаду аналітика в відділі
маркетингу.

3. У рамках аналізу маркетингової діяльності підприє'
мства варто розглянути такі питання, як обсяг продажів;
ринкова частка; прибуток; маркетингові процедури; орган'
ізація маркетингу; контроль маркетингової діяльності.
Аналіз всіх елементів комплексу маркетингу здійснюється
керівником відділу маркетингу, аналітиками, представника'
ми планового відділу під керівництвом генерального дирек'
тора або його заступника. Важливе значення має аналіз си'
стеми маркетингу: мети маркетингу; стратегії маркетингу;
прав й обов'язків керівників у сфері маркетингу; інформа'
ційної системи; системи планування; системи контролю;
взаємодії з іншими функціями управління; аналіз прибут'
ковості; аналіз за критерієм "вартість — ефективність" до'
цільно виконувати як за рахунок власних ресурсів компанії,
так і із залученням зовнішніх аудиторів. Крім того, в рам'
ках даного етапу доцільно оцінювати внутрішні ресурси ком'
панії, зокрема проводити атестацію персоналу. Оцінюван'
ня повинно технічно оброблятися співробітниками кадро'
вого відділу, тому залежно від розміру підприємства необ'
хідно планувати залучення відповідних фахівців до цього ча'
соємного процесу.

Визначаючи потребу в персоналі необхідно також
здійснювати певний маркетинговий аудит управління пер'
соналом, питання якого наведені в табл. 1.

Наступний крок у розробці плану маркетингу — фор'
мулювання припущень щодо деяких зовнішніх стосовно
компанії факторів, які можуть впливати на її діяльність. У
формулюванні припущень повинні взяти участь представ'
ники усіх відділів компанії, для чого варто провести мозко'
вий штурм та визначити перелік таких основних припущень.
Коли на наступних етапах планування будуть оцінюватися
альтернативні стратегії маркетингу, необхідно знати діапа'
зон зміни кінцевих результатів маркетингової діяльності,
заснований на різних припущеннях [1].

Ключовою для всього процесу маркетингу є постанов'
ка маркетингових цілей. Маркетингові цілі в основному сто'
суються тільки двох аспектів — продуктів і ринків: які про'
дукти бажає продати компанія та на яких ринках? Цілі в
сфері ціноутворення, доведення продукту до споживача,
реклами й т.п. є цілями більш низького рівня й не повинні
змішуватися з маркетинговими цілями. Вони є частиною
маркетингової стратегії, спрямованої на досягнення цілей
маркетингу. У цей час практично будь'який планово'управ'
лінський документ, присвячений питанням маркетингу (план
маркетингової діяльності, програма виходу на новий ринок
з продукцією, тощо), містить в одному зі своїх початкових
розділів як мінімум простий словесний перелік цілей, при
одержанні якого не використовуються які'небудь спеціальні
методи й підходи. Однак посилення планово'управлінської
діяльності задля орієнтації на кінцеві результати, активіза'
ція застосування спеціальних методів управління, зокрема
за цілями, зростання необхідності підвищення якості вико'
нання окремих управлінських функцій (організації, конт'
ролю й т.п.) вимагають використання при побудові системи
цілей спеціальних методів і підходів.

Аналіз досвіду визначення цілей при розробці різних
видів планів і програм, накопиченого як у нас в країні, так і
за кордоном, дає підставу виділити наступні методи:

1. Логічна структуризація цілей, при здійсненні якої на
кожному рівні використовуються заздалегідь обрані прин'
ципи структуризації цілей.

2. Метод парних порівнянь, що грунтується на викори'
станні співвідношення "ціле — частка".

3. Структуризація цілей на основі лінгвістичного аналі'
зу формулювань цілей, починаючи з генеральної мети.

4. Спільне застосування першого й другого методів [1].
Після цього доцільно розробити маркетингові стратегії.

Маркетингові стратегіями є засобами досягнення маркетин'
гових цілей і охоплюють чотири головних елементи комп'
лексу маркетингу: продукт, ціну, просування продукту й
доведення продукту до споживача. Відповідальним за роз'
робку маркетингових стратегій є відділ маркетингу, котрий
збирає інформацію та проводить консультації із іншими
відділами підприємства, зокрема фінансовим, виробничим,
збутовим, відділом кадрів. Контроль за діяльністю відділу
маркетингу належить до обов'язків або генерального дирек'
тора або віце'президента з маркетингу. Наприклад, стра'
тегії в сфері продукту наступні: розробка нових продуктів,
розширення номенклатури існуючих, зняття з виробництва
застарілих продуктів. Прикладами стратегій в області ціно'
утворення виступають, такі як установлення ціни на про'
дукт відповідно до його позиції на ринку; проведення різної
цінової політики па різних ринках; вироблення цінової по'

Таблиця 1. Перелік питань маркетингового аудиту в частині управління персоналом
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літики з урахуванням цінової політики конкурентів. У сфері
просування продукту можуть бути названі стратегії, що ха'
рактеризують зв'язок зі споживачами (за допомогою співро'
бітників відділу продажів, через рекламу, виставки й т.п.),
методи й кошти організації дій співробітників відділу збуту
на нових ринках і т.д. Стратегії в сфері доведення продукту
до споживача характеризують: канали, за допомогою яких
продукт доводиться до споживача; рівень післяпродажно'
го обслуговування споживачів; заходи щодо зниження вит'
рат на доставку продукту; продаж оптом або дрібними парт'
іями. Необхідно інтегрувати стратегії, розроблені для ок'
ремих елементів комплексу маркетингу. Аналогічно форму'
ються і маркетингові стратегії управління персоналом. У
табл. 2 наведено взаємозв'язок окремих елементів комплек'
су маркетингу персоналу із стратегіями, що їх може засто'
совувати підприємство в управлінні персоналом.

Після проходження перерахованих вище етапів марке'
тингового планування необхідно ще раз переконатися в
можливості виконання поставлених цілей і прийнятих стра'
тегій, використовуючи такі критерії оцінки, як частка на
ринку, обсяг продажів, витрати ресурсів, величина прибут'
ку і інші оцінки очікуваних результатів. Не виключено, що
необхідно провести тестування ринку, організувати тестові
продажі, реалізувати якісь інші заходи, що дозволяють по'
дивитись на ухвалені рішення під іншим кутом зору. Оче'
видно, що процес планування маркетингу, як і будь'який
процес прийняття рішень, може зажадати повернутися до
початкових етапів планування.

Маркетингові плани доцільно викладати у два етапи: на
початку — як стратегічний план і пізніше — як план реалі'
зації цих стратегій (план дій або оперативні плани й про'
грами). Такий підхід дозволяє спочатку сконцентрувати ува'
гу на розробці маркетингових стратегій, не обтяжуючи себе
деталями їх реалізації.

Стратегічний план маркетингової діяльності може вклю'
чати наступні розділи:

1) продуктовий план (що й у який час буде випускати'
ся);

2) дослідження й розробка нових продуктів;
3)  план збуту — підвищення ефективності збуту (чи'

сельність, оснащеність новою сучасною технікою, навчан'
ня співробітників збутових служб, стимулювання їхньої
роботи, вибір їхньої територіальної структури);

4) план рекламної роботи й стимулювання продажів;
5) план функціонування каналів розподілу (тип і число

каналів, керування цими каналами);
6) план цін, включаючи зміну цін у майбутньому;
7) план маркетингових досліджень;
8) план функціонування фізичної системи розподілу

(зберігання й доставка товарів споживачам);
9) план організації маркетингу (удосконалювання ро'

боти відділу маркетингу, його інформаційної системи, зв'я'
зок з іншими підрозділами організації) [1].

На стадії розробки детальних планів дій і програм не'
обхідно конкретизувати маркетингові стратегії в детальні
плани й програми в розрізі кожного із чотирьох елементів
комплексу маркетингу. Мова фактично йде про розробку
планів дій для кожного підрозділу компанії, спрямованих
на досягнення поставлених цілей за допомогою обраних
стратегій. У них повинні мітитися відповіді на питання: хто,
що, коли, де, за рахунок яких ресурсів і як повинен робити,
щоб реалізувати завдання маркетингових планів і програм.
Звичайно, також розробляються письмові інструкції для

складання планів дій, супроводжувані
формами й зразками їхнього запов'
нення. Ці детальні плани й програми
спрямовані на реалізацію специфічних
подцілей, розроблених у рамках за'
гальних стратегій.

Хоча детальні плани будуть роз'
роблені для кожного із чотирьох еле'
ментів комплексу маркетингу, акцен'
ти в цих планах варто розставляти з
урахуванням особливостей кожної
компанії. Компанія, орієнтована на
продукт, свою діяльність у розрізі ок'
ремих елементів комплексу маркетин'
гу сфокусує навколо кожного продук'
ту. Компанія, орієнтована на окремі
ринки, спланує свою діяльність навко'

ло цих ринків (наприклад, розробить плани для просування
певних продуктів, їх поставки й цінової політики на ринок
області). Компанії, що обслуговують тільки кілька певних
споживачів, можуть розробити окремі плани для кожного
споживача. Інші компанії можуть використовувати комбі'
націю всіх цих підходів.

Фінальною стадією маркетингового планування є вста'
новлення критеріїв, за якими здійснюється контроль резуль'
татів маркетингової діяльності. Це ще раз підкреслює важ'
ливість кількісної й тимчасової визначеності цілей марке'
тингової діяльності. Вимір прогресу може здійснюватися й
для річного інтервалу часу, і у квартальному розрізі, і для
кожного місяця або тижня. На основі таких вимірів можна
вносити корективи в маркетингову діяльність.

Впровадження плану маркетингу полягає в перетво'
ренні планів у заходи з їх реалізації, що забезпечують до'
сягнення маркетингових цілей. Система реалізації плану
маркетингу складається з програм дій; організаційної струк'
тури; систем рішень і заохочень; людських ресурсів; управ'
лінського клімату й культури організації. Ці функції покла'
даються на начальників відділів, а також на відділ кадрів та
маркетингу. Людські ресурси володіють необхідними про'
фесійними навичками, мотиваційними й персональними ха'
рактеристиками, достатніми для того, щоб ефективно ви'
конувати функції маркетингу, і виступають важливим дже'
релом завоювання переваг у конкурентній боротьбі. Управ'
лінський клімат в організації визначається стилем, метода'
ми роботи керівників зі своїми підлеглими, особливостями
заохочення ініціативи делегування повноважень, можливі'
стю використовувати в роботі й формальні зв'язки. Під куль'
турою організації розуміється система цінностей і поглядів,
що їх підтримують члени організації, котрі відображають
колективне ставлення до цілей організації й методів їх до'
сягнення [3]. Необхідно, щоб стратегії маркетингу не супе'
речили культурі організації, інакше виникнуть труднощі при
їхній реалізації.

ВИСНОВКИ
У статті автор розглянув питання визначення потреби в

персоналі на основі плану маркетингу. Зокрема, на кожно'
му окрему етапі маркетингового планування та подальшої
маркетингової діяльності підприємства. Автор визначив, що
планування потреби в персоналі на основі маркетингового
плану дозволяє досягти узгодженості дій кадрового відділу
та відділу маркетингу, а також оцінити наявні трудові ре'
сурси підприємства, надавши рекомендації щодо вивільнен'
ня персоналу або найму нового, або здійснення переміщень
персоналу всередині установи. Автор і в майбутньому пла'
нує вивчати питання управління персоналом на засадах мар'
кетингу.
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Таблиця 2. Взаємозв'язок елементів комплексу маркетингу та маркетингових
стратегій


