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Îбãðóíòîâàíî íåîбх³äí³ñòü âèêîðèñòàííÿ ìàðêåòèíãîâîãî ³íñòðóìåíòàð³ю â óïðàâë³íí³ ïåðñîíàë-ìàðêå-
òèíãîì ï³äïðèєìñòâ. Çàïðîïîíîâàíî ñèñòåìó ìàðêåòèíãîâèх ³íñòðóìåíò³â, щî äîö³ëüíî зàñòîñîâóâàòè â 
óïðàâë³íí³ ïåðñîíàë-ìàðêåòèíãîì. Уòî÷íåíî ñóòí³ñòü ³ зì³ñò STP-ìàðêåòèíãó íà ðèíêó ïðàö³.
Êëþ÷îâ³ ñëîâà: ïåðñîíàë, óïðàâë³ííÿ ïåðñîíàë-ìàðêåòèíãîì, ðèíîê ïðàö³, ñèñòåìà ìàðêåòèíãîâèх 
³íñòðóìåíò³â, STP-ìàðêåòèíã. 

Ïîñòàíîâêà ïðîáëåìè. Â óìîâàх íåñòàб³ëüíîñ-
ò³ ñó÷àñíîãî ðèíêó ïðàö³, щî â³äð³зíÿюòüñÿ äèñ-
бàëàíñîì ïîïèòó òà ïðîïîзèö³ї íà íüîìó òà íå-
ñïðîìîæí³ñòю ðèíêîâèх ³íñòèòóò³â зàбåзïå÷èòè 
éîãî åфåêòèâíå фóíêö³îíóâàííÿ, êëю÷îâèì фàê-
òîðîì äîñÿãíåííÿ óñï³хó ï³äïðèєìñòâ є зäàòí³ñòü 
äî åфåêòèâíîãî âèêîðèñòàííÿ ìàðêåòèíãîâîãî 
³íñòðóìåíòàð³ю â óïðàâë³íí³ ïåðñîíàë-ìàðêåòèí-
ãîì. Òàê, ïîïåðåäí³ äîñë³äæåííÿ ïîêàзàëè, щî 
ñï³ââ³äíîшåííÿ ÷èñòîãî ïîïèòó íà ïðàöю òà ÷è-
ñòîї ïðîïîзèö³ї ïðàö³ äåìîíñòðóюòü зíà÷íèé äå-
ф³öèò ÷èñòîãî ïîïèòó ó ïîð³âíÿíí³ з ÷èñòîю ïðî-
ïîзèö³єю ïðàö³, à їх ð³зíîñïðÿìîâàí³ñòü ðîбèòü 
íåìîæëèâèì âð³âíîâàæåííÿ â³ò÷èзíÿíîãî ðèíêó 
ïðàö³ (îñê³ëüêè зàðîб³òíà ïëàòà íå âèñòóïàє â 
ÿêîñò³ îñíîâíîãî éîãî ðåãóëÿòîðà); äëÿ öüîãî ñë³ä 
âèêîðèñòîâóâàòè ³íш³ ³íñòèòóö³éí³ ³íñòðóìåíòè.

У зâ’ÿзêó з âèêëàäåíèì âèщå, â ñó÷àñíèх óìî-
âàх âèíèêàє íåîбх³äí³ñòü ó ðîзðîбö³ ³ зàñòîñóâàíí³ 
â óïðàâë³íí³ ïåðñîíàë-ìàðêåòèíãîì ï³äïðèєìñòâ 
ñèñòåìè ìàðêåòèíãîâèх ³íñòðóìåíò³â, щî äîзâî-
ëèòü, â ïåðшó ÷åðãó, óð³âíîâàæèòè ïîïèò ³ ïðîïî-
зèö³ю íà â³ò÷èзíÿíîìó ðèíêó ïðàö³, à òàêîæ бóäå 
ñïðèÿòè âäîñêîíàëåííю ðèíêó ïðàö³ íà ì³êðîð³âí³ 
(шëÿхîì зàбåзïå÷åííÿ фîðìóâàííÿ ñèëüíîãî HR-
ïîòåíö³àëó, ï³äòðèìêè ³ ðîзâèòêó ìàðêåòèíãîâîї 
îðãàí³зàö³éíîї ïîâåä³íêè ïðàö³âíèê³â, фîðìóâàí-
íÿ HR-бðåíäó ï³äïðèєìñòâà).

Àíàë³ç îñòàíí³õ äîñë³äæåíü ³ ïóáë³êàö³é. Пè-
òàííÿ, щî ïîâ’ÿзàí³ ³з зàñòîñóâàííÿì ð³зíîãî ðîäó 
³íñòðóìåíò³â â óïðàâë³íí³ ïåðñîíàëîì ï³äïðèєì-
ñòâà, âèñâ³òëюâàëèñÿ ó ðîбîòàх òàêèх â÷åíèх, ÿê: 
Ê³бàíîâ À.Я. («Уïðàâë³ííÿ ïåðñîíàëîì îðãàí³зàö³ї: 
ñòðàòåã³ÿ, ìàðêåòèíã, ³íòåðíàö³îíàë³зàö³ÿ»), Дóðà-
êîâà ².Б. («Уïðàâë³ííÿ ïåðñîíàëîì»), Êîëîñîâà Ð.П. 
(«Åêîíîì³êà ïåðñîíàëó»), Єãîðшèí Î.П. («Уïðàâ-
ë³ííÿ ïåðñîíàëîì»), Îñòàïåíêî Ю.Ì. («Åêîíîì³êà 
ïðàö³»), Гîðåëîâ Í.À. («Åêîíîì³êà ïðàö³»), Âîëã³íà 
Í.À., Îäåãîâ Ю.Г. («Åêîíîì³êà ïðàö³: ñîö³àëüíî-
òðóäîâ³ â³äíîñèíè»), Âîëêîâà Î.Â. («Ðèíîê ïðàö³»), 
Âàñèëü÷åíêî Â.С, Âàñèëåíêî П.Ì. («Ðèíîê ïðàö³: 
òåîðåòè÷í³ îñíîâè ³ äåðæàâíà ïðàêòèêà»), Êàëèíà 
À.Â. («Åêîíîì³êà ïðàö³»), Цèïê³í Ю.À. («Êåð³âíè-
öòâî ñï³âðîб³òíèêàìè ф³ðìè») òà ³í.

Âèä³ëåííÿ íå âèð³øåíèõ ðàí³øå ÷àñòèí çà-
ãàëüíîї ïðîáëåìè. Пîðÿä ³з зäîбóòêàìè â÷åíèх ó 
ñфåð³ óäîñêîíàëåííÿ ð³зíèх àñïåêò³â óïðàâë³ííÿ 
ïåðñîíàëîì, íåäîñòàòíüî óâàãè äîñë³äíèê³â ïðè-
ä³ëÿєòüñÿ ïèòàííÿì óïðàâë³ííÿ ïåðñîíàë-ìàðêå-
òèíãîì ó ï³äïðèєìñòâàх, зîêðåìà – âèêîðèñòàííю 
ìàðêåòèíãîâèх ³íñòðóìåíò³â ÿê îñíîâè зàбåзïå-
÷åííÿ éîãî åфåêòèâíîñò³. У зâ’ÿзêó з öèì âèíèêàє 
íåîбх³äí³ñòü ó ïîäàëüшîìó ðîзâèòêó òà óòî÷íåí-
í³ ñêëàäó ñèñòåìè ìàðêåòèíãîâèх ³íñòðóìåíò³â â 
óïðàâë³íí³ ïåðñîíàë-ìàðêåòèíãîì ï³äïðèєìñòâ.

Ìåòà ñòàòò³. Гîëîâíîю ìåòîю ö³єї ðîбîòè є ðîз-
ðîбêà ñèñòåìè ìàðêåòèíãîâèх ³íñòðóìåíò³â, ÿêó 

äîö³ëüíî зàñòîñîâóâàòè â óïðàâë³íí³ ïåðñîíàë-
ìàðêåòèíãîì ï³äïðèєìñòâ.

 Âèêëàä îñíîâíîãî ìàòåð³àëó. Íàâ³òü зà óìîâ 
íàäì³ðíîї ïðîïîзèö³ї íà ðèíêó ïðàö³ äëÿ êîæíî-
ãî ï³äïðèєìñòâà, щî ïðàãíå ñò³éêîãî ñòðàòåã³÷íîãî 
óñï³хó, æèòòєâî âàæëèâèì є íå ïðîñòî зàäîâîëåí-
íÿ ïîïèòó íà ïðàöю шëÿхîì зàêðèòòÿ âàêàíñ³é, 
à é åфåêòèâíå éîãî зàäîâîëåííÿ шëÿхîì ïîшóêó 
³ â³äбîðó íàéб³ëüш êîíêóðåíòîñïðîìîæíèх êàí-
äèäàò³â, зäàòíèх ñòàòè ïîâíîö³ííèìè ÷ëåíàìè 
êîìàíäè, щî ñïðîìîæíà ïðèâåñòè ï³äïðèєìñòâî 
äî бàæàíîї ïîзèö³ї íà ðèíêó îñíîâíîї ä³ÿëüíîñò³. 
Âàæëèâèì òàêîæ зàëèшàєòüñÿ ³ ïîñò³éíå âäîñêî-
íàëåííÿ âíóòð³шíüîãî ðèíêó ïðàö³ – ï³äâèщåííÿ 
êîíêóðåíòîñïðîìîæíîñò³ âëàñíîãî ïåðñîíàëó, ïå-
ðåâåäåííÿ éîãî íà ÿê³ñíî íîâèé ð³âåíü (³ ó ïðî-
фåñ³éíîìó, ³ â îñîбèñò³ñíîìó ïëàí³), щî òàêîæ 
ñïðèÿòèìå фîðìóâàííю ïîòåíö³éíî óñï³шíîї êî-
ìàíäè, ÿêà ïðàöюâàòèìå íà бëàãî ï³äïðèєìñòâà 
[1, ñ. 175].

Пðè öüîìó âèíèêàє îб’єêòèâíà íåîбх³äí³ñòü â 
óïðàâë³íí³ ïåðñîíàë-ìàðêåòèíãîì, щî äîö³ëüíî 
ðîзãëÿäàòè ÿê ïðîöåñ ðîзðîбêè ³ ïðàêòè÷íîї ðåàë³-
зàö³ї êîìïëåêñó зàхîä³â з ï³äâèщåííÿ åфåêòèâíîñ-
ò³ фîðìóâàííÿ ³ âèêîðèñòàííÿ HR-ïîòåíö³àëó, à 
òàêîæ ðåãóëюâàííÿ ïîзèö³ї ï³äïðèєìñòâà íà âíó-
òð³шíüîìó ³ зîâí³шíüîìó ðèíêó ïðàö³ íà îñíîâ³ 
óзãîäæåííÿ ³íòåðåñ³â ï³äïðèєìñòâà ³ ïðàö³âíèê³â. 

Уïðàâë³ííÿ ïåðñîíàë-ìàðêåòèíãîì зàéìàє ó 
ñèñòåì³ ìàðêåòèíãîâîãî ìåíåäæìåíòó ï³äïðèєì-
ñòâà êëю÷îâå ì³ñöå, îñê³ëüêè íå ò³ëüêè äîзâîëÿє 
зàäîâîëüíèòè ïîòðåбè ï³äïðèєìñòâà ó ïåðñîíàë³, 
àëå é ìàêñèì³зóâàòè ðåзóëüòàò ä³ëîâîї àêòèâíîñ-
ò³, ï³äâèщèòè äîâãîñòðîêîâó åфåêòèâí³ñòü ä³ÿëü-
íîñò³ íà ðèíêó зà ðàхóíîê зàëó÷åííÿ ³ óòðèìàííÿ 
фàх³âö³â, ÿê³ âîëîä³юòü íåîбх³äíèìè êëю÷îâèìè 
êîìïåòåíö³ÿìè. Åфåêòèâíå óïðàâë³ííÿ ïåðñîíàë-
ìàðêåòèíãîì ÿê ñïåöèф³÷íèì âèäîì ä³ÿëüíîñò³ 
äîзâîëÿє ï³äïðèєìñòâàì íå ò³ëüêè ñфîðìóâàòè 
ïðèâàбëèâèé ³ì³äæ íà зîâí³шíüîìó ³ âíóòð³шíüî-
ìó ðèíêàх ïðàö³, àëå é äîñÿãòè íà ö³é îñíîâ³ ñò³é-
êèх êîíêóðåíòíèх ïåðåâàã; ñïðèÿє б³ëüш ïîâíîìó 
äîñÿãíåííю ö³ëåé б³зíåñó зà ðàхóíîê åфåêòèâíîãî 
âèêîðèñòàííÿ HR-ïîòåíö³àëó òà ñòâîðåííÿ, â ñâîю 
÷åðãó, óìîâ äëÿ éîãî ðîзâèòêó ³ óäîñêîíàëåííÿ.

Âèêîðèñòàííÿ ìàðêåòèíãîâîãî ³íñòðóìåíòàð³ю 
â óïðàâë³íí³ ïåðñîíàë-ìàðêåòèíãîì äîзâîëèòü 
ñфîðìóâàòè ñèëüíèé HR-ïîòåíö³àë ó â³äïîâ³äíîñò³ 
з âèìîãàìè б³зíåñó, íàéб³ëüш åфåêòèâíî ðîзâèâà-
òè òà âèêîðèñòîâóâàòè éîãî ïðè äîñÿãíåíí³ ö³ëåé 
ï³äïðèєìñòâà, ñфîðìóâàòè òà ï³äòðèìóâàòè бàæà-
íó ìàðêåòèíãîâó îðãàí³зàö³éíó ïîâåä³íêó ïðàö³â-
íèê³â, ñфîðìóâàòè òà ï³äòðèìóâàòè ñèëüíèé HR-
бðåíä ï³äïðèєìñòâà, щî, â ñâîю ÷åðãó, äîзâîëèòü 
éîìó ïåðåéòè íà íîâèé ð³âåíü âåäåííÿ б³зíåñó, 
ñòàòè б³ëüш êîíêóðåíòîñïðîìîæíèì íà ðèíêó 
îñíîâíîї ä³ÿëüíîñò³, зàéíÿòè б³ëüш ñèëüíó, ñò³éêó 
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Інструменти STP-маркетингу

Інструменти marketing-mix

Інструменти 
маркетингового 

управління

Функціональні 
маркетингові 

зусилля

Сегментування 
ринку праці

Позиціону-
вання

Фокусування 
(вибір цільового 

ринку)

Товар

Просування Місце

ЦінаПерсонал

Маркетингові 
дослідження 

Маркетинговий 
контроллінг

Маркетингова 
організація

Маркетингове 
планування 

òà ñòðàòåã³÷íî âèã³äíó б³зíåñ-ïîзè-
ö³ю. 

Сèñòåìà ìàðêåòèíãîâîãî ³íñòðó-
ìåíòàð³ю, щî ðåêîìåíäóєòüñÿ äî зà-
ñòîñóâàííÿ â óïðàâë³íí³ ïåðñîíàë-
ìàðêåòèíãîì ï³äïðèєìñòâ, ïîâèííà 
îхîïëюâàòè òðè бëîêè (ðèñ. 1):

• інструменти STP-маркетингу: 
ñåãìåíòóâàííÿ ðèíêó ïðàö³, фîêó-
ñóâàííÿ íà îбðàíèх ñåãìåíòàх, ïî-
зèö³îíóâàííÿ íà ðèíêó ïðàö³;

• інструменти marketing-mix 
(5ð): òîâàð, ö³íà, ì³ñöå, ïðîñóâàííÿ, 
ïåðñîíàë;

• інструменти маркетингового 
óïðàâë³ííÿ (фóíêö³îíàëüí³ ìàð-
êåòèíãîâ³ зóñèëëÿ): ìàðêåòèíãîâ³ 
äîñë³äæåííÿ, ìàðêåòèíãîâå ïëàíó-
âàííÿ, ìàðêåòèíãîâà îðãàí³зàö³ÿ, 
ìàðêåòèíãîâèé êîíòðîëë³íã. 

Âèêîðèñòàííÿ ìàðêåòèíãîâèх 
³íñòðóìåíò³â â óïðàâë³íí³ ïåðñîíàë-
ìàðêåòèíãîì ìîæå ðîзãëÿäàòèñÿ ÿê 
з ïîзèö³ї ï³äïðèєìñòâ-ðîбîòîäàâ-
ö³â, òàê ³ з ïîзèö³ї ³íшèх ñóб’єêò³â 
ðèíêó ïðàö³. У зâ’ÿзêó з öèì âîíè 
з óñï³хîì ìîæóòü зàñòîñîâóâàòèñÿ 
ïðàö³âíèêàìè, щî ïðîäàюòü ñâîю 
ðîбî÷ó ñèëó; ÿêщî âîíè ñòàíóòü 
íåâ³ä’єìíèì àòðèбóòîì ïåðñîíàëüíîãî óïðàâë³í-
íÿ, òî зìîæóòü âèñòóïàòè êëю÷îâèì фàêòîðîì їх 
óñï³хó íà ðèíêó ïðàö³: äîзâîëÿòü фîðìóâàòè ñâîю 
æèòòєâó ñòðàòåã³ю, ï³äâèщèòè ñâîю êîíêóðåí-
òîñïðîìîæí³ñòü íà ðèíêó ïðàö³, äåìîíñòðóâàòè 
âëàñí³ êîíêóðåíòí³ ïåðåâàãè ³ б³ëüш âèã³äíî ñåбå 
„ïðîäàâàòè”. 

Íà ðèíêó ïðàö³ ï³äïðèєìñòâà-ðîбîòîäàâö³ îä-
íî÷àñíî âèñòóïàюòü â ÿêîñò³ ïîêóïö³â ðîбî÷îї 
ñèëè ³ ïðîäàâö³â ðîбî÷èх ì³ñöü [2, ñ. 176]. Бàãàòî-
àñïåêòí³ñòü їх ä³ÿëüíîñò³ îбóìîâëює íåîбх³äí³ñòü 
ðîзð³зíÿòè ñïîæèâ÷èé STP-ìàðêåòèíã, щî ïåðåä-
бà÷àє ñåãìåíòóâàííÿ ðèíêó ðîбî÷îї ñèëè, âèб³ð 
ö³ëüîâîãî ðèíêó ³ ïîзèö³îíóâàííÿ ó ñâ³äîìîñò³ 
ïðàö³âíèê³â (ä³éñíèх ³ ïîòåíö³éíèх), ³ êîíêó-
ðåíòíèé STP-ìàðêåòèíã, щî зîñåðåäæóє óâàãó íà 
ñåãìåíòóâàíí³ ðèíêó ðîбî÷èх ì³ñöü (ï³äïðèєìñòâ-
ðîбîòîäàâö³â), фîêóñóâàíí³ (âèзíà÷åíí³ í³шåâîї 
ñåãìåíòíîї ïîзèö³ї, ÿêó зàéìàє ï³äïðèєìñòâî) òà 
ïîзèö³îíóâàíí³ ó ïîð³âíÿíí³ з êîíêóðóю÷èìè ï³ä-
ïðèєìñòâàìè-ðîбîòîäàâöÿìè. Îäíàê äîñë³äæåííÿ 
öèх àñïåêò³â â³äîêðåìëåíî îäèí â³ä îäíîãî є íå-
êîðåêòíèì, îñê³ëüêè âîíè є ñêëàäîâèìè ìàðêå-
òèíãîâîї ïîë³òèêè ï³äïðèєìñòâà íà ðèíêó ïðàö³, 
ï³äëÿãàюòü âзàєìîâïëèâó ³ âзàєìîîбóìîâëююòü 
îäèí îäíîãî. 

Îòæå, STP-ìàðêåòèíã íà ðèíêó ïðàö³ äîö³ëüíî 
ðîзóì³òè ÿê ³íòåãðîâàíå âò³ëåííÿ ìàðêåòèíãîâîї 
ïîë³òèêè ï³äïðèєìñòâà íà ðèíêó ïðàö³, щî ðåàë³-
зóєòüñÿ ³íñòðóìåíòàìè ñïîæèâ÷îãî òà êîíêóðåíò-
íîãî STP-ìàðêåòèíãó (ñåãìåíòóâàííÿ, âèб³ð ö³ëüî-
âîãî ðèíêó, ïîзèö³îíóâàííÿ).

Ìàðêåòèíãîâ³ ï³äхîäè äî ñåãìåíòóâàííÿ ðèí-
êó (ìàñîâèé ìàðêåòèíã, ìíîæèííà ñåãìåíòàö³ÿ, 
îäèíè÷íà ñåãìåíòàö³ÿ) ìîæóòü зàñòîñîâóâàòèñÿ ÿê 
ðîбîòîäàâöÿìè, òàê ³ íàéìàíèìè ïðàö³âíèêàìè; 
ñàìå âîíè âèзíà÷àюòü òèï ìàðêåòèíãîâîї ñòðàòåã³ї 
(íåäèфåðåíö³éîâàíèé, äèфåðåíö³éîâàíèé òà êîí-
öåíòðîâàíèé ìàðêåòèíã) ñòîñîâíî ðèíêó ïðàö³. 
Îб’єêòàìè ñåãìåíòóâàííÿ íà ðèíêó ïðàö³ âèñòóïà-
юòü ÿê ðîбîòîäàâö³, òàê ³ íàéìàí³ ïðàö³âíèêè (ðî-
бî÷à ñèëà), хî÷à ïåðåâàæíà óâàãà ó ñó÷àñíèх íà-
óêîâèх äîñë³äæåííÿх ïðèä³ëÿєòüñÿ ñàìå îñòàíí³ì.

П³ñëÿ ïîä³ëó ðèíêó ïðàö³ íà ñåãìåíòè íàñòóï-
íèì зàâäàííÿì ï³äïðèєìñòâà є фîêóñóâàííÿ, ÿêå 
ìàє äâà ïîëюñè: ïðàâèëüíèé âèб³ð ö³ëüîâîãî ðèí-
êó íàéìàíèх ïðàö³âíèê³â òà ñåãìåíòíîї ïîзèö³ї ó 
ïîð³âíÿíí³ з êîíêóðåíòàìè. Âèзíà÷åííÿ ñïðîìîæ-
íîñò³ ñåãìåíòó ïðàö³âíèê³â äî зàäîâîëåííÿ ïîòðåб 
ï³äïðèєìñòâà-ðîбîòîäàâöÿ îхîïëює ÿê àíàë³з éîãî 
â³äïîâ³äíîñò³ âèìîãàì ï³äïðèєìñòâà (íàÿâí³ êîì-
ïåòåíö³ї, êîíêóðåíòîñïðîìîæí³ñòü íà ðèíêó ïðà-
ö³, ÷óòëèâ³ñòü äî ïåðñîíàë-ìàðêåòèíãîâèх зàхî-
ä³â), òàê ³ ïîòåíö³éí³ ìîæëèâîñò³ (щîäî ðîзâèòêó 
êîìïåòåíö³é, ëîÿëüíîñò³ ³ ò.ä). Пðè îö³íö³ ïðèâà-
бëèâîñò³ ï³äïðèєìñòâà-ðîбîòîäàâöÿ ïåðåâàãà íàäà-
єòüñÿ ÿê àíàë³зó ïîêàзíèê³â, щî хàðàêòåðèзóюòü 
éîãî ïîзèö³ю íà ðèíêó ïðàö³ (³ì³äæ, â³äîì³ñòü, 
âзàєìîä³ÿ з³ ñòåéêхîëäåðàìè), òàê ³ ïîêàзíèê³â, 
щî äàюòü óÿâëåííÿ ïðî ïåðñîíàë-ìàðêåòèíãîâó 
ïîë³òèêó (àñïåêòè ìîòèâàö³ї, ï³äâèщåííÿ êâàë³ф³-
êàö³ї, зàбåзïå÷åííÿ íàëåæíèх óìîâ ïðàö³ ³ ñïðè-
ÿòëèâîãî êë³ìàòó ó êîëåêòèâ³).

П³ñëÿ âèбîðó ö³ëüîâîãî ðèíêó ïðàö³ (ö³ëüîâèх 
ðèíê³â) âèíèêàє íåîбх³äí³ñòü ó ïîзèö³îíóâàííÿ 
íà íüîìó (íèх) ï³äïðèєìñòâ-ðîбîòîäàâö³â. Сòðà-
òåã³ї ïîзèö³îíóâàííÿ, ÿê ³ êîìïëåêñ ïåðñîíàë-
ìàðêåòèíãó-ì³êñ, ïîâèíí³ ðîзðîбëÿòèñÿ àäåêâàòíî 
âèìîãàì óñ³х ö³ëüîâèх ñåãìåíò³â, íå âèïóñêàю÷è 
з ïîëÿ зîðó ³ ò³ ñåãìåíòè, щî є äëÿ ï³äïðèєìñòâ 
ñòðàòåã³÷íî äîö³ëüíèìè. Пîзèö³îíóâàííÿ ï³äïðè-
єìñòâà íà ðèíêó ïðàö³ є ëîã³÷íèì зàâåðшåííÿì 
ïðîöåäóðè STP-ìàðêåòèíãó. Пðè öüîìó ï³ä ïðîöå-
ñîì ïîзèö³îíóâàííÿ ðîзóì³юòü „фîðìóâàííÿ ³ ðîз-
âèòîê îбóìîâëåíèх ðîбî÷èì ì³ñöåì ïåðåâàã éîãî 
ïðèâàбëèâîñò³ ó ïîð³âíÿíí³ з êîíêóðåíòàìè” [3, 
ñ. 135]. Ðåзóëüòàòèâíèì öåé шàã ïåðñîíàë-ìàðêå-
òèíãó ìîæíà ââàæàòè, ÿêщî îòðèìàíà î÷³êóâàíà 
ðåàêö³ÿ àäðåñàòà, òîбòî ïðåòåíäåíò íà âàêàíñ³ю 
ïîбà÷èâ, îö³íèâ ïðèâàбëèâ³ñòü äëÿ ñåбå ðîбî÷îãî 
ì³ñöÿ, ³ îбðàâ éîãî.

Âèñíîâêè ³ ïðîïîçèö³ї:
- ñèñòåìà ìàðêåòèíãîâîãî ³íñòðóìåíòàð³ю, щî 

зàïðîïîíîâàíà äëÿ âèêîðèñòàííÿ â óïðàâë³íí³ 
ïåðñîíàë-ìàðêåòèíãîì ï³äïðèєìñòâ, âêëю÷àє òðè 
бëîêè: ³íñòðóìåíòè STP-ìàðêåòèíãó (ñåãìåíòóâàí-

Ðèñ. 1. Ñèñòåìà ìàðêåòèíãîâèõ ³íñòðóìåíò³â â óïðàâë³íí³ 
ïåðñîíàë-ìàðêåòèíãîì
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íÿ ðèíêó ïðàö³, фîêóñóâàííÿ íà îбðàíèх ñåãìåí-
òàх, ïîзèö³îíóâàííÿ íà ðèíêó ïðàö³), ³íñòðóìåíòè 
marketing-mix (5ð: òîâàð, ö³íà, ì³ñöå, ïðîñóâàííÿ, 
ïåðñîíàë), ³íñòðóìåíòè ìàðêåòèíãîâîãî óïðàâë³ííÿ 
(фóíêö³îíàëüí³ ìàðêåòèíãîâ³ зóñèëëÿ: ìàðêåòèíãî-
â³ äîñë³äæåííÿ, ìàðêåòèíãîâå ïëàíóâàííÿ, ìàðêå-
òèíãîâà îðãàí³зàö³ÿ, ìàðêåòèíãîâèé êîíòðîëë³íã);

- ñïîæèâ÷èé STP-ìàðêåòèíã ïåðåäбà÷àє ñåã-
ìåíòóâàííÿ ðèíêó ðîбî÷îї ñèëè, âèб³ð ö³ëüîâîãî 
ðèíêó ³ ïîзèö³îíóâàííÿ ó ñâ³äîìîñò³ ïðàö³âíèê³â; 
êîíêóðåíòíèé STP-ìàðêåòèíã зîñåðåäæóє óâàãó íà 

ñåãìåíòóâàíí³ ðèíêó ðîбî÷èх ì³ñöü, фîêóñóâàíí³ 
òà ïîзèö³îíóâàíí³ ó ïîð³âíÿíí³ з êîíêóðóю÷èìè 
ï³äïðèєìñòâàìè-ðîбîòîäàâöÿìè;

- STP-ìàðêåòèíã íà ðèíêó ïðàö³ äîö³ëüíî ðîзó-
ì³òè ÿê ³íòåãðîâàíå âò³ëåííÿ ìàðêåòèíãîâîї ïîë³-
òèêè ï³äïðèєìñòâà íà ðèíêó ïðàö³, щî ðåàë³зóєòü-
ñÿ ³íñòðóìåíòàìè ñïîæèâ÷îãî òà êîíêóðåíòíîãî 
STP-ìàðêåòèíãó.

Пåðñïåêòèâàìè ïîäàëüшèх äîñë³äæåíü ó äàíî-
ìó íàïðÿì³ є ðîзðîбêà ìåòîäîëîã³ї ñåãìåíòóâàííÿ 
ðèíêó ïðàö³. 
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Summary
The necessity of the use of marketing tool for a personnel-marketing management of enterprises is grounded. 
The system of marketings instruments, which expedient to use in a personnel-marketing management, is 
offered. Essence and maintenance of STP- marketing at the labour-market is specified.
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