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ФУНКЦІЇ МАРКЕТИНГУ ПЕРСОНАЛУ В УПРАВЛІННІ  
ПІДПРИЄМСТВ РЕКЛАМНОЇ ГАЛУЗІ

Маркетинг персоналу підприємств рекламної галузі — вид управлінської 
діяльності, спрямованої на довгострокове забезпечення рекламної організа-
ції людськими ресурсами. Ці ресурси утворюють стратегічний потенціал, за 
допомогою якого можливе вирішення конкретних цільових завдань. Марке-
тинг персоналу трактує робоче місце на рекламному підприємстві як про-
дукт, який продається на ринку праці [1, с. 36]. З цієї точки зору понятійні 
елементи маркетингу персоналу можуть бути представлені таким чином: 
він виступає напрямом стратегічного і оперативного планування персоналу; 
створює інформаційну базу для роботи з персоналом за допомогою методів 
дослідження зовнішнього і внутрішнього ринку праці; спрямований на до-
сягнення привабливості роботодавця через комунікації з цільовими група-
ми (сегментами ринку).

Представляючи маркетинг персоналу рекламного підприємства як єд-
ність інформації та комунікації, можна виділити дві основні функції — ін-
формативну та комунікаційну (рисунок).

Функції маркетингу персоналу на підприємстві рекламної галузі

Функції маркетингу
персоналу рекламного

Інформаційна Комунікаційна

Інформаційна функція маркетингу персоналу рекламного підприємства 
полягає у створенні інформаційної бази для кадрового планування [3, с. 45–
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47]. Основою системи маркетингової інформації з персоналу є джерела цієї 
інформації:

•	 навчальні програми та плани випуску фахівців у навчальних закла-
дах;

•	 навчальні програми додаткового навчання в комерційних навчальних 
центрах і для курсів перенавчання при центрах зайнятості;

•	 аналітичні матеріали, що публікуються державними органами з праці 
та зайнятості (такі матеріали можуть готуватися за заявками реклам-
них організацій);

•	 інформаційні повідомлення служб зайнятості (бірж праці);
•	 спеціалізовані журнали і спеціальні видання, присвячені питанням пра-

цевлаштування, а також загальним проблемам управління персоналом;
•	 рекламні матеріали інших організацій особливо організацій-конку

рентів;
•	 бесіди фахівців з персоналу-маркетингу з потенційними співробітни-

ками рекламної організації, з зовнішніми партнерами, з працівниками 
своєї організації тощо.

Комунікаційна функція маркетингу персоналу рекламного підприємства 
націлена на встановлення і реалізацію шляхів задоволення потреби підпри-
ємства в персоналі, а також формування позитивного іміджу організації в 
межах галузі [4, с. 70–71].

Комунікаційний простір включає:
1.	 Працівників організації, які представляють організацію і служать но-

сіями її іміджу.
2.	 Зовнішній ринок праці як джерело потенційних кандидатів на на-

ймання.
3.	 Громадськість як генеральний фактор впливу на формування думок.
Для здійснення комунікаційної функції маркетингу персоналу реклам-

ного підприємства пропонується чотири види заходів: сегментування, вну-
трішні зв’язки, рекламно-презентаційні заходи, зв’язки з громадськістю. 

Аналізуючи викладене, можна дійти висновку, що якісно новий рівень 
розвитку рекламної галузі не може бути досягнутий без ефективного ви-
користання персоналу підприємств і фірм усіх форм власності. Маркетинг 
персоналу рекламного підприємства як інструмент цілеспрямованої та 
ефективної роботи з персоналом є складовою стратегії і тактики виживання 
та розвитку підприємства при ринкових взаєминах. У міру розвитку осо-
бистості працівника доводиться все частіше узгоджувати ринкові умови та 
інтереси співробітників підприємства. Ефективному використанню “люд-
ських ресурсів” передують відбір і добір персоналу підприємства рекламної 
індустрії. Цьому питанню приділяється зазвичай найбільша увага в робо-
ті центрів управління персоналом. Помилка у доборі кадрів тягне за собою 
ланцюг непередбачених ускладнень у роботі фірми, що займається реклам-
ною діяльністю, пов’язаних з можливим переміщенням, а іноді і звільнен-
ням співробітника. 
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