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На сьогодні головною умовою ефективної реалізації маркетингу персоналу 

на підприємстві є визначення його компонентів. Одним із головних 
компонентів виступає «товар», тому необхідним є визначення його місця та 
ролі в рамках концепції маркетингу персоналу.  

В роботах сучасних авторів, що присвячені питанню маркетингу 
персоналу, не існує чітко визначеного змісту товару для кожного з видів 
маркетингу персоналу (внутрішнього та зовнішнього). Найчастіше 
зустрічаються такі визначення видів товару маркетингу персоналу як: «продаж» 
підприємства своїм працівникам [1]; посади та робочі місця [2]; праця, її умови 
і робочі місця [3]; зміст та умови праці, робоче місце [4]; посада з її 
специфічними правами та обов’язками [5]. 

На наш погляд, на зовнішньому ринку праці та всередині підприємства 
«товари» являють собою різну ціннісну вартість для різних категорій 
споживачів – наявного та потенційного персоналу (кандидатів), а отже, зміст 
«товару» на ринку праці та всередині підприємства буде різним, також як і види 
маркетингу персоналу для таких товарів. Таким чином, постала необхідність 
визначити та запропонувати зміст «товару» для кожного із видів маркетингу 
персоналу (внутрішнього та зовнішнього). 

Згідно з позиціями класиків маркетингу [6], існує «товар» та «послуга як 
особливий вид товару». «Товар – це все, що може задовольняти нужду чи 
потребу та пропонується на ринку для звернення уваги, придбання, 
використання чи застосування. Це можуть бути фізичні об’єкти, послуги, 
окремі особи, місця, організації та ідеї» [6]; «послуга – це будь-яка діяльність, 
вигода чи засіб задоволення потреби, які одна сторона може запропонувати 
іншій» [6]. Вважається, що дуже часто товар та послуги невід’ємні один від 
одного, та дуже часто товари пропонуються із супутніми послугами. Для 
залучення та утримання споживачів виробник має створити трирівневий товар, 
що складається як з «товару», так і з «послуги» [6]: основний рівень – товар по 
задуму (те, що в дійсності придбає покупець – основна вигода або послуга); 
другий рівень – товар у реальному виконанні, (який має п’ять характеристик – 
якість, властивості, зовнішнє оформлення, назва та упаковка); третій рівень – 
товар із підкріпленням (пакет послуг, які супроводжують конкретний товар)» [6]. 

Ґрунтуючись даного підходу рівні товару для маркетингу персоналу 
будуть також представлені трьома рівнями: перший рівень – посада / робоче 
місце за задумом роботодавця та основна вигода чи послуга, яку роботодавець 
пропонує кандидату; другий рівень – кандидату пропонується конкретна 
посада/ робоче місце з якісними та кількісними характеристики робочого місця 
/ посади (професійні та особисті вимоги до працівника згідно з посадою, зміст 
праці, її умови, права, обов’язки, тривалість служби на конкретній посаді 
тощо); третій рівень – кандидату пропонується посада з кількісними та 
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якісними характеристиками, а також з пакетом послуг, що супроводжують 
посаду (переваги чи вигоди, які кандидат отримує всередині підприємства після 
прийому на роботу разом посадою / робочим місцем). 

Відповідно до цього при формуванні товару маркетингу персоналу 
доцільно буде враховувати всі три рівні. Сутність товару полягає в тому, що: 

на зовнішньому ринку праці роботодавець просуває свій товар (посаду/ 
робоче місце) разом з кількісними та якісними характеристиками, а також з 
пакетом послуг, що роботодавець «обіцяє» надати кандидату після 
«придбання» кандидатом запропонованого товару (таким чином, на 
зовнішньому ринку праці підприємство-роботодавець має справу із 
просуванням «товару» та залученням нових працівників, застосовуючи ті ж 
самі принципи, що закладені в «маркетингу товарів»); на внутрішньому ринку 
праці, коли кандидат переходить в категорію працівника, роботодавець 
забезпечує працівника необхідним товаром та надає послуги, які були 
запропоновані як підкріплення до товару (посади / робочого місця) і, тим 
самим, виконує умови підписаного контракту з працівником (всередині 
підприємство-роботодавець має справу із утриманням вже наявних працівників, 
а також підтримкою з ними відносин, керуючись тими ж принципами як і для 
«маркетингу послуг», основна функція якого – це обслуговування наявних 
клієнтів, їх задоволення та утримання). 

Визначений трьома рівнями, «товар» ініціює процес, який об’єднує в єдине 
ціле зовнішній та внутрішній маркетинг персоналу, тим самим підтверджуючи, 
що ці два види повинні розглядатись разом в єдиному процесі, узгоджуватись 
та взаємодоповнювати один одного. 
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