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В статье рассмотрены вопросы маркетинговых подходов к построению взаимовыгодных отноше-
ний работодателей с персоналом. Условием эффективности маркетинга персонала организации остается 
максимальная интегрированность целей персонала с целями организации-работодателя, а также форми-
рование устойчивого положения организации на рынке труда, что достигается в том числе путем фор-
мирования привлекательного имиджа компании на внешнем и на внутреннем рынках труда. В итоге тра-
диционная маркетинговая интерпретация клиента как ключевого партнера компании в современных 
условиях дополняется ориентацией на наемного работника как внутреннего покупателя-клиента.
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The article discusses marketing approaches to building mutually beneficial relations between employers 
and staff. The condition of efficiency of marketing of the personnel of the organization remains the maximum 
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Современные научные разработки в сфере 
маркетинга персонала формируются в усло-
виях нарастающих экологических проблем, 

ограниченности природных и социальных ресурсов, 
а потому направлены на формирование концепции 
социально ответственного маркетинга.

Основная цель реализации этой концепции 
состоит в использовании не только более эффек-
тивных, по сравнению с конкурентами, методов 
удовлетворения потребностей персонала, но и в од-

новременном сохранении и повышении благопо-
лучия работодателей, наемных работников и об-
щества в целом.

Современный российский рынок труда край-
не неоднороден и со стороны спроса, и со стороны 
предложения. Соискатели предъявляют различные 
требования к работодателям, что не позволяет вы-
строить конкурентные преимущества с одинаковой 
персонал-маркетинговой стратегией для потенци-
альных работников. В этих условиях существует не-
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обходимость сегментирования рынка труда относи-
тельно требований претендентов.

При этом маркетинг персонала можно рассма-
тривать с узкой и расширенной точек зрения. Уз-
кий подход к трактовке понятия «маркетинг персо-
нала» ограничивает сферу действия инструментов 
маркетинга внешним рынком труда, предшествую-
щим процессу найма персонала. Широкая интер-
претация этого понятия подразумевает опреде-
ление маркетинга персонала как неотъемлемой 
части кадровой политики организации. Реализа-
ция расширенного похода к определению понятия 
«маркетинг персонала» позволяет участникам рын-
ка труда достичь целей как в кратко-, так и в долго-
срочной перспективах [2].

В организации действуют разнонаправленные 
векторы целей: цели работников и цели админи-
страции. Администрация ставит перед собой цели 
использования персонала в соответствии с органи-
зационной структурой управления с максимальной 
отдачей, персонал предприятия ожидает от руко-
водства нормальных условий труда и мотивации.

Условием эффективности маркетинга персона-
ла организации остается максимальная интегриро-
ванность целей персонала с целями организации-
работодателя, а также формирование устойчивого 
положения организации на рынке труда, что до-
стигается в том числе путем формирования при-
влекательного имиджа компании на внешнем 
и на внутреннем рынках труда. Использование ин-
струментов маркетинга в решении задач управле-
ния персоналом может помочь формированию ин-
формационной базы для проведения мероприятий, 
связанных с реализацией широкого спектра целе-
вых задач, а также принципов кадровой полити-
ки [4].

С точки зрения маркетинга персонала основ-
ной целью формирования трудового потенциала 
является определение потребности организации 
в персонале с соответствующими качественными 
и количественными характеристиками. Распре-
деление товара — трудовой потенциал — с точки 
зрения маркетинга персонала представляет собой 
отбор претендентов, наделенных трудовым потен-
циалом, расстановку сотрудников в соответствии 
с организационной структурой управления и воз-
можностей трудового потенциала.

Одной из составляющих комплекса марке-
тинга персонала остается стимулирование трудо-
устройства, базирующееся на принципах стиму-
лирования сбыта в общей теории маркетинга. Это 
направление маркетинга состоит из следующих 
элементов: структуризация рабочих мест, расшире-
ние производства, обеспечение рабочими местами 
лиц, нуждающихся в социальной поддержке, поиск 
источников, а также путей покрытия потребностей 

в персонале, участие работодателей в профориен-
тационной работе, применение различных форм 
занятости [1].

Эффективная реализация концепции марке-
тинга персонала позволяет предприятию обеспе-
чить устойчивое положение на рынке труда, а так-
же повысить эффективность подбора и отбора 
персонала.

Кроме того, решение задачи маркетинга пер-
сонала по формированию положительного имиджа 
предприятия-работодателя посредством осуществ-
ления взаимодействия с субъектами внешнего рын-
ка труда и внутриорганизационными связями по-
зволяет работодателю реализовать эффективное 
сочетание различных форм и методов мотивации 
персонала, организацию подбора и отбора персо-
нала соответствующего уровня квалификации, ста-
бильность на внутреннем рынке труда [5].

В современных сложных финансовых условиях 
планирование хозяйственной деятельности пред-
полагает рациональное использование и эконо-
мию всех факторов производства, включая и за-
работную плату. При этом задачи устойчивого 
роста объемов производства и реализации това-
ров и услуг в условиях введенных против России 
со стороны западных стран ограничений решают-
ся за счет внутренних ресурсов и ориентированы 
во многом на низкобюджетные технологии моти-
вации и стимулирования.

В политике вознаграждения косвенные мето-
ды стимулирования работы персонала занимают 
особое место. Косвенное вознаграждение в боль-
шей степени определяется положением занимае-
мой работником должности в общей иерархии 
должностей организации. Соответственно косвен-
ное вознаграждение работников каждого после-
дующего уровня иерархии выше, чем у предыду-
щего.

Применение в рамках политики вознагра-
ждения косвенных выплат осуществляется в целях 
обеспечения стабильности коллектива, предотвра-
щения абсентеизма и текучести кадров, формиро-
вания кадрового ядра организации, создания при-
влекательного образа работодателя на внутреннем 
и внешнем рынках труда, рост благосостояния со-
трудников организации.

При этом в целях обеспечения экономической 
эффективности системы вознаграждения в ходе 
определения перечня и размеров дополнительных 
выплат предприятию необходимо провести работу 
по анализу мотивов и уровня удовлетворенности 
сотрудников организации. Ни одна фирма не мо-
жет себе позволить полностью удовлетворить все 
потребности персонала. Поэтому дополнительные 
выплаты также должны иметь избирательный, гиб-
кий и дифференцированный характер, чтобы каж-
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дый сотрудник мог выбрать те льготы, в которых 
он действительно нуждается, т. е. те, которые будут 
иметь стимулирующее воздействие.

Для снижения уровня текучести некоторые 
предприятия применяют системы пенсионного 
обеспечения, которые не требуют взносов от со-
трудников, осуществляют выплаты за выслугу лет, 
выдают долговременные займы и ссуды под низкие 
проценты. Данные льготы распространяются на тех 
сотрудников, в которых компания заинтересована 
в наибольшей степени.

Практическое воплощение гибкой системы 
дополнительных выплат достигается путем резер-
вирования за каждым сотрудником организации 
определенной суммы денежных средств для получе-
ния социальных льгот, которая тратится работни-
ком на определенный им самим перечень выплат 
по своему усмотрению. Это позволяет работнику 
получать более предпочтительные для него льготы, 
а предпринимателю — осуществлять строгий кон-
троль расходов на социальные выплаты.

Итак, современный маркетинг персонала 
как динамично развивающаяся функция компании 
включает формализацию цели, задач, определение 
приоритетов, выявление достоинств и недостат-

ков сложившихся моделей маркетинга отноше-
ний на основе анализа и оценки эффективности 
построения долгосрочных и взаимовыгодных от-
ношений между работодателями и сотрудниками, 
мониторинг удовлетворенности потребностей пер-
сонала и, как результат, оценку уровня его лояль-
ности, анализ и оценку эффективности кадровой 
политики, кадрового потенциала и деятельности 
кадровых служб компании; определение потребно-
стей в трудовых ресурсах и формирование дорож-
ной карты внедрения маркетинга персонала [3].

Таким образом, традиционная маркетинговая 
интерпретация клиента как ключевого партнера 
компании в современных условиях дополняется 
ориентацией на наемного работника как внутрен-
него покупателя-клиента. Вот почему моделиро-
вание и выбор прогнозных сценариев маркетинга 
персонала основывается на детальной разработке 
технологий и процедур продвижения топ-менедж-
ментом компаний должностей как особых продук-
тов: наемный работник приобретает должность 
с ее особыми правами, обязанностями, условиями, 
напряженностью, интенсивностью, привлекатель-
ностью, рассчитываясь при этом с работодателем 
собственным трудом.
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