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Мета. Мета статті полягає в розвитку концептуальних підходів до стратегічного 

управління персонал-маркетингом підприємств на основі розробки стратегій управління ма-

ркетинговою організаційною поведінкою персоналу.  

Методика. У процесі дослідження використано: структурно-логічний, логіко-когні-

тивний і семантичний аналіз (для уточнення дефініції «стратегія управління маркетинго-

вою організаційною поведінкою персоналу»); кластерний аналіз (за умови сегментування під-

приємств-об’єктів дослідження); системний і комплексний аналіз (у процесі розробки стра-

тегій управління маркетинговою організаційною поведінкою персоналу); матричний (з ме-

тою обґрунтування стратегій управління маркетинговою організаційною поведінкою персо-

налу).  

Результати. На підставі проведеного дослідження запропоновано авторську модель 

вибору стратегії управління маркетинговою організаційною поведінкою персоналу, що дозво-

лить підприємствам розробляти та застосовувати відповідну оптимальну стратегію, а 

також визначити основні стратегічні дії для її реалізації. 

 Наукова новизна. Дістали подальшого розвитку науково-методологічні підходи до 

стратегічного управління маркетинговою організаційною поведінкою персоналу підпри-

ємств, що, на відміну від наявних, базуються на уточненні моделі вибору відповідної стра-

тегії (забезпечує обґрунтоване визначення стратегії управління маркетинговою організа-

ційною поведінкою персоналу на основі запропонованої авторської матриці, яка будується з 

урахуванням співвідношення двох базових критеріїв – рівня лояльності працівників до підп-
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риємства та рівня використання засобів внутрішньофірмового маркетингу), розробці осно-

вних стратегічних дій підприємства в межах кожної із запропонованих стратегій.  

Практична значущість. Отримані результати спрямовані на комплексне вирішення 

проблем у сфері стратегічного управління маркетинговою організаційною поведінкою пер-

соналу підприємств і будуть сприяти забезпеченню його ефективності. 

Ключові слова: персонал, стратегія, управління персонал-маркетингом, стратегічне 

управління, стратегії управління маркетинговою організаційною поведінкою персоналу. 

  
Постановка проблеми в загальному вигляді та її зв'язок із найважли-

вішими науковими та практичними завданнями. У сучасних умовах, що ха-

рактеризуються посиленням маркетингової та стратегічної орієнтації підпри-

ємств, виникає об’єктивна необхідність у розробці питань, які пов’язані зі стра-

тегічним управлінням персонал-маркетингом. При цьому підвищується увага 

керівників підприємств до прийняття стратегічних рішень як у сфері управлін-

ня персонал-маркетингом у цілому, так і стосовно управління поведінкою пер-

соналу зокрема. Усе вищевказане потребує уточнення сутності та змісту страте-

гій управління маркетинговою організаційною поведінкою персоналу підпри-

ємств. 

Питання стратегічного управління персоналом розглядали у своїх роботах 

такі зарубіжні та вітчизняні вчені, як: М. Армстронг [1] (подано огляд теоре-

тичних і практичних основ управління людськими ресурсами, зокрема його 

стратегічних аспектів), В.В. Бєлоусов [2] (висвітлено стратегії розвитку персо-

налу), В.М. Колпаков [3]: розкрито основні підходи до стратегічного кадрового 

менеджменту, А.Я. Кібанов [4] (визначено сутність, основні ознаки, складові 

елементи стратегії управління персоналом, а також особливості реалізації стра-

тегії управління персоналом), М.В. Сорокіна [5] (розглянуто основні теоретичні 

та методологічні аспекти стратегічного управління персоналом у торгівлі), 

В.І. Маслов [6] (розкрито особливості стратегічного управління персоналом в 

умовах ефективної організаційної культури), І.Б. Дуракова [7] (висвітлено спе-

цифіку кадрової стратегії організації), Н.А. Горелов [8] (розкрито трудовий по-

тенціал підприємства у системі стратегічного управління), Л.В. Карташова [9] 

(розглянуто управління людськими ресурсами як стратегічну функцію менедж-

менту), Н.П. Беляцький, С.Є. Велесько, П. Ройш (охарактеризовано стратегії 

кадрової політики) та ін. 

Поряд із внеском вчених у розвиток теорії стратегічного управління пер-

соналом, деякі аспекти все ще залишаються недостатньо дослідженими. Так, ці 

питання висвітлюються поза маркетингового контексту, відповідно до чого 

концептуальні засади стратегічного управління персонал-маркетингом підпри-

ємств, зокрема ті, що стосуються управління маркетинговою організаційною 

поведінкою персоналу, потребують розвитку та конкретизації. 

Метою статті є розвиток концептуальних підходів до стратегічного 

управління персонал-маркетингом підприємств на основі розробки стратегій 

управління маркетинговою організаційною поведінкою персоналу підприємств.  

Виклад основного матеріалу дослідження. Стратегію управління пер-

сонал-маркетингом слід розглядати як функціональну щодо стратегій корпора-
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тивного і бізнес-рівнів та розробляти для найбільш ефективного досягнення ви-

значених цілей.  

У той же час стратегію управління персонал-маркетинговою діяльністю у 

зв’язку з її багатоаспектністю мають розробляти в різних сферах, зокрема 

управлінні HR-потенціалом, HR-брендом підприємства, маркетинговою органі-

заційною поведінкою персоналу.  

Відповідно до цього виникає об’єктивна необхідність в уточненні складу 

та змісту вищевказаних стратегій.  

Так, стратегію управління маркетинговою організаційною поведінкою 

персоналу підприємства доцільно визначити як модель стратегічних дій щодо 

формування та розвитку лояльності працівників, а також застосування й роз-

ширення спектра засобів внутрішньофірмового маркетингу підприємства-робо-

тодавця, спрямованих на досягнення його стратегічних цілей. 

Стратегії управління маркетинговою організаційною поведінкою персо-

налу підприємствам слід розробляти залежно від співвідношення двох базових 

критеріїв, що визначають її стан і можливості розвитку, а саме рівня лояльності 

працівників до підприємства та рівень використання засобів внутрішньофірмо-

вого маркетингу. Співвідношення зазначених критеріїв формує поле стратегій 

управління маркетинговою організаційною поведінкою персоналу (МОП) з 15 

квадрантів, які доцільно об’єднати у 5 зон:  

1. Зона сприятливої МОП. До неї входять стратегії, що характеризуються 

задовільним або високим рівнем лояльності працівників до підприємства та се-

реднім або високим рівнем використання засобів внутрішньофірмового марке-

тингу: стратегія активного розвитку бажаної МОП, стратегія розвитку бажаної 

МОП, стратегія збереження бажаної МОП, стратегія підтримки бажаної МОП. 

2. Зона загроз для МОП через слабкий внутрішньофірмовий маркетинг. 

Об’єднує стратегії, які мають задовільний або високий рівень лояльності пра-

цівників до підприємства з одночасно низьким рівнем використання засобів 

внутрішньофірмового маркетингу: стратегія використання переваг МОП, стра-

тегія захисту бажаної МОП. 

3. Зона сприятливих можливостей для МОП завдяки ефективності внут-

рішньофірмового маркетингу. Охоплює стратегії, для яких характерним є висо-

кий рівень використання засобів внутрішньофірмового маркетингу за наявності 

дуже низького, низького або середнього рівня лояльності працівників до під-

приємства: стратегія використання резервів у розвитку бажаної МОП, стратегія 

використання резервів у формуванні бажаної МОП, стратегія формування ба-

жаної МОП. 

4. Зона конфліктності МОП, що включає стратегії, яким притаманний се-

редній рівень лояльності працівників до підприємства за умови низького та се-

реднього рівня використання засобів внутрішньофірмового маркетингу: страте-

гія балансування бажаної та небажаної МОП, стратегія захисту від конфлікту 

між бажаною та небажаною МОП. 

5. Зона несприятливої МОП, яка поєднує поля стратегій, що характери-

зуються низьким або дуже низьким рівнем лояльності працівників до підпри-

ємства та низьким або середнім рівнем використання засобів внутрішньофірмо-
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вого маркетингу: стратегія запобігання небажаній МОП, стратегія уникнення 

небажаної МОП, стратегія захисту від небажаної МОП, стратегія пристосу-

вання.  

Об’єктами досліджень були 30 торговельних і виробничо-торговельних 

підприємств м. Донецька і Донецької області, які було об’єднано (за допомогою 

кластерного аналізу) у 6 кластерів: А1, А2, А3, В1, В2, В3 (в основу кластери-

зації було покладено такі критерії, як: кількість працівників, тип HR-політики, 

ступінь здійснення персонал-маркетингових заходів).  

Визначення конкретних кількісних значень показників рівня лояльності 

працівників досліджуваних підприємств у розрізі досліджуваних кластерів і 

опитування керівництва підприємств щодо використання ними засобів внут-

рішньофірмового маркетингу в управлінні маркетинговою організаційною по-

ведінкою дозволило зробити висновок про низький рівень використання засобів 

внутрішньофірмового маркетингу підприємствами кластерів В2 та В3, середній 

ступінь їх використання підприємствами всіх інших кластерів. Крім того, було 

визначено місце підприємств у запропонованій матриці, що відображено на ри-

сунку 1. Отже, підприємства кластерів А1 та А2 потрапили до зони сприятливої 

МОП, підприємства кластера А3 – до зони конфліктності МОП, а підприємства 

кластерів В1, В2, В3 – до зони несприятливої МОП.  Характеристика рекомен-

дованих стратегій управління маркетинговою організаційною поведінкою по-

дана в таблиці 1. 

Так, підприємствам кластера А1 пропонується дотримуватися стратегії 

збереження бажаної маркетингової організаційної поведінки, що характеризу-

ється розширенням спектра використовуваних інструментів внутрішньофірмо-

вого маркетингу переважно за рахунок об’єднуючих (корпоративні свята, кон-

курси, конференції тощо), іміджевих (розробка та впровадження корпоративних 

стандартів, створення корпоративної символіки), навчальних (корпоративне на-

вчання), комунікативних (своєчасне інформування працівників про ситуацію та 

події на підприємстві за допомогою різноманітних каналів та ін.) для збережен-

ня бажаної для підприємства МОП.  

Для підприємств кластера А2 доцільною вважається стратегія підтримки 

бажаної маркетингової організаційної поведінки, що передбачає розширення 

спектра інструментів внутрішньофірмового маркетингу переважно за рахунок 

мотиваційних (оголошення про досягнення працівників, висвітлення їх профе-

сійних здобутків), навчальних (тренінги з командоутворення), іміджевих (роз-

робка та впровадження корпоративних стандартів, створення корпоративної 

символіки), комунікативних і об’єднуючих інструментів (корпоративні свята, 

конкурси та ін.) для підтримки бажаної МОП та її поступового покращення. 

Підприємствам кластера А3 слід сконцентрувати увагу на стратегії балан-

сування бажаної та небажаної МОП, що передбачає поєднання засобів внут-

рішньофірмового маркетингу, які стимулюють бажану МОП (мотивація, на-

вчання, ефективні комунікації, іміджеві та об’єднуючі інструменти) і спонука-

ють до відходу від небажаної МОП (аналітичні інструменти, організаційні за-

ходи впливу, тренінги зі зміни поведінки і т. ін.). 
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о
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о
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о
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о
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о
в
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о
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о
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о
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о
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о
к
и

й
  

М
ак

си
м

ал
ь
н

е 
в
и

к
о
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іл

ь
ш

 е
ф

е
к
т
и

в
н

и
х

 з
а
с
о
б

ів
 в

н
у
т-

р
іш

н
ь
о
ф

ір
м

о
в
о
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о
р
е
н

н
я
 і

д
е
а
л
ь
н

о
ї 

д
л
я
 п

ід
-

п
р
и

єм
с
т
в
а
 М

О
П

. 
 

В
и

к
о
р
и

с
т
а
н

н
я
 в

с
ь
о
го

 с
п

е
к
т
р
а
 і

н
с
т
р

у
м

е
н

т
ів

 в
н

у
т
р
іш

н
ь
о
ф

ір
м

о
в
о
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о
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л
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
ї 

д
л
я
 

п
ід

п
р
и

єм
ст

в
а 

М
О

П
. 
 

П
о
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о
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о
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о
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в
о
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о
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о
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о
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и
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н
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о
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в
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п
о
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ь
н

о
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р
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ч

н
и

х
 і
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р
у
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м
о
н

іт
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р
и
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г 
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со
н
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у
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л
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и
я
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л
ен
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в
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р
о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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о
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ч
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и
х
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у
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и
к
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о
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р
о
б

л
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р
о
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о
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к
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р
о
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р
п
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о
л
ік

и
, 
ст
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в
) 
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к
о
р
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о
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и
в
н
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н

ав
ч
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н
я
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о
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о
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о
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о
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о
р
и

с
т
о
в
у
-

в
а
н

и
х

 п
р
и

 ц
ь
о
м

у
 з

а
с
о
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о
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Для підприємств, які входять до зони несприятливої МОП, доцільними 

будуть: стратегія запобігання небажаній МОП, що передбачає розширення  

спектра використовуваних засобів внутрішньофірмового маркетингу для ство-

рення умов, що стимулюють бажану МОП (для підприємств кластера В1); стра-

тегія захисту від небажаної МОП, яка передбачає вдосконалення управління 

окремими елементами та аспектами МОП для створення умов, які стимулюють 

бажану МОП і пригнічують небажану МОП (для підприємств кластера В2); 

стратегія пристосування, що передбачає покращення управління окремими ас-

пектами та елементами МОП для її фрагментарних змін відповідно до вимог 

підприємства (для підприємств кластера В3). 

Висновки:  
1. Стратегію управління маркетинговою організаційною поведінкою пер-

соналу підприємства визначено як модель стратегічних дій щодо формування 

та розвитку лояльності працівників, а також застосування й розширення спект-

ра засобів внутрішньофірмового маркетингу підприємства-роботодавця, спря-

мованих на досягнення його стратегічних цілей. 

2. Доведено, що стратегії управління маркетинговою організаційною по-

ведінкою персоналу підприємства слід розробляти залежно від співвідношення 

двох базових критеріїв, що визначають її стан і можливості розвитку, а саме рів-

ня лояльності працівників до підприємства та рівня використання засобів внут-

рішньофірмового маркетингу. 

3. Запропоновано авторську матрицю вибору стратегій управління марке-

тинговою організаційною поведінкою персоналу (МОП), у якій виділено 15 стра-

тегій, що об’єднані у п’ять зон, зокрема такі, як: зона сприятливої МОП, зона 

загроз для МОП через слабкий внутрішньофірмовий маркетинг, зона сприятли-

вих можливостей для МОП завдяки ефективності внутрішньофірмового марке-

тингу, зона конфліктності МОП, зона несприятливої МОП. 

4. Рекомендовано основні стратегічні дії підприємства в межах кожної із 

запропонованих стратегій управління маркетинговою організаційною поведін-

кою персоналу.  

 Перспективами подальших досліджень у цьому напрямі є розробка 

авторських матриць вибору стратегій управління HR-потенціалом і HR-брендом 

підприємства. 

Таким чином, обґрунтований вибір стратегії управління маркетинговою 

організаційною поведінкою персоналу дозволить підприємствам визначити 

пріоритетні напрямки відповідних стратегічних дій, розробити систему необ-

хідних тактичних заходів, що забезпечить зростання їх конкурентоспроможнос-

ті на ринку праці. 
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Мета. Мета статті полягає в розвитку концептуальних підходів до стратегічного 

управління персонал-маркетингом підприємств на основі розробки стратегій управління ма-

ркетинговою організаційною поведінкою персоналу.  

Методика. У процесі дослідження використано: структурно-логічний, логіко-когні-

тивний і семантичний аналіз (для уточнення дефініції «стратегія управління маркетинговою 

організаційною поведінкою персоналу»); кластерний аналіз (за умови сегментування підпри-

ємств-об’єктів дослідження); системний і комплексний аналіз (у процесі розробки страте-

гій управління маркетинговою організаційною поведінкою персоналу); матричний (з метою 

обґрунтування стратегій управління маркетинговою організаційною поведінкою персоналу).  

Результати. На підставі проведеного дослідження запропоновано авторську модель 

вибору стратегії управління маркетинговою організаційною поведінкою персоналу, що дозво-

лить підприємствам розробляти та застосовувати відповідну оптимальну стратегію, а 

також визначити основні стратегічні дії для її реалізації. 

 Наукова новизна. Дістали подальшого розвитку науково-методологічні підходи до 

стратегічного управління маркетинговою організаційною поведінкою персоналу підпри-

ємств, що, на відміну від наявних, базуються на уточненні моделі вибору відповідної стра-

тегії (забезпечує обґрунтоване визначення стратегії управління маркетинговою організа-

ційною поведінкою персоналу на основі запропонованої авторської матриці, яка будується з 

урахуванням співвідношення двох базових критеріїв – рівня лояльності працівників до підп-

риємства та рівня використання засобів внутрішньофірмового маркетингу), розробці осно-

вних стратегічних дій підприємства в межах кожної із запропонованих стратегій.  

Практична значущість. Отримані результати спрямовані на комплексне вирішення 

проблем у сфері стратегічного управління маркетинговою організаційною поведінкою пер-

соналу підприємств і будуть сприяти забезпеченню його ефективності. 

Ключові слова: персонал, стратегія, управління персонал-маркетингом, стратегічне 

управління, стратегії управління маркетинговою організаційною поведінкою персоналу. 
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стратегічного управління маркетинговою організаційною поведінкою персоналу підпри-

ємств, що, на відміну від наявних, базуються на уточненні моделі вибору відповідної стра-

тегії (забезпечує обґрунтоване визначення стратегії управління маркетинговою організа-

ційною поведінкою персоналу на основі запропонованої авторської матриці, яка будується з 

урахуванням співвідношення двох базових критеріїв – рівня лояльності працівників до підп-

риємства та рівня використання засобів внутрішньофірмового маркетингу), розробці осно-

вних стратегічних дій підприємства в межах кожної із запропонованих стратегій.  

Практична значущість. Отримані результати спрямовані на комплексне вирішення 

проблем у сфері стратегічного управління маркетинговою організаційною поведінкою пер-

соналу підприємств і будуть сприяти забезпеченню його ефективності. 
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MARKETING THE TEHNOLOGY FOR MEASURING CUSTOMER LOYALTY  
1
 

Мета. Розробити технологію вимірювання лояльності споживачів у системі управ-

ління маркетинговою компетенцією підприємства.  

Методика. Методологічним підґрунтям для розробки технології вимірювання лояль-

ності споживачів є методи: експертної оцінки (у процесі оцінювання лояльності споживачів 

на основі індексу NPS) і матричного аналізу (у процесі здійснювання RF-сегментації цільово-

го ринку). 

Результати. Розкрито сутність лояльності споживачів як ключової метрики оцінки 

ступеня клієнтоорієнтованості підприємств, запропоновано процес комплексної оцінки ло-

яльності споживачів, обґрунтовано методичний підхід до оцінювання лояльності спожива-

чів на основі NPS-аналізу. 

Наукова новизна. Удосконалено методичний підхід до комплексної оцінки лояльності 

споживачів, як домінантної метрики управління маркетинговою компетенцією, що, на від-

міну від наявних, передбачає таку послідовність дій: RF-сегментація цільового ринку для ви-

значення трьох сегментних зон (залучені пасивні споживачі, залучені активні споживачі, 

якірні споживачі); ідентифікація детермінуючих факторів генерування лояльності у спо-

живачів (раціональність вибору, персоніфікованість, конкурентоспроможність пропозиції, 

інтерактивність взаємозв’язку); розрахунок індексу NPS, використання якого дозволить ви-

значити підприємству, наскільки значною є частка споживачів, які дають йому стійку пе-

ревагу, і своєчасно сформувати на цій основі релевантні заходи щодо генерування та під-

тримки лояльності. 
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