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является стратегическое управление, в котором 
главное – научное обоснование путей перехода 
к желаемому будущему. В условиях нестабиль-
ности важно грамотно построить долгосрочную 
стратегию развития регионов.  

Таким образом, малое предпринимательст-
во является одним из главных факторов в обес-
печении успешного развития региона: 

– малое предпринимательство способствует 
социальному, экономическому и экологическо-
му развитию региона; 

– малое предпринимательство обладает мощ-
ным инновационным потенциалом, способст-
вует саморазвитию и прогрессу в экономике 
региона; 

– малый бизнес ориентирован на региональ-
ные ресурсы и рынки сбыта, выходит из по-
требностей и возможностей в насыщении мест-
ных рынков услугами и товарами, формируя 
новые рабочие места для местного населения; 

– малое предпринимательство при создании 
рабочих мест способствует появлению мелких 
собственников, увеличивает прослойку средне-
го класса, а также снижает дифференциацию 
населения по доходам; 

– малое предпринимательство способствует 
изменениям в структуре экономики при межот-
раслевом характере; 

– малое предпринимательство, имея такие 

черты, как гибкость, динамичность и мобиль-
ность, механизм адаптации, позволяет сохра-
нить в регионе экономическую устойчивость, 
что способствует стабильному, перспективному 
развитию несмотря на наличие внешних откло-
няющих воздействий; 

– малые фирмы, находясь в контакте с ра-
ботниками и потребителями, осуществляют 
полное удовлетворение их потребностей, спо-
собствуя самоорганизации и саморазвитию 
личности, таким образом, ставя превыше всего 
улучшение качества жизни человека. 

Итак, развитие предпринимательской дея-
тельности в России – сложный и противоречи-
вый процесс, имеющий ряд специфических 
особенностей, которые необходимо учитывать. 
Предпринимательство действительно является 
незаменимой силой хозяйственной динамики, 
конкурентоспособности и общественного про-
цветания [2]. 
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Маркетинг персонала – это один из совре-
менных аспектов менеджмента, наиболее при-
менимый в работе с персоналом и в управлении 
качеством. Ужесточение конкуренции и увели-
чение в современных компаниях числа профес-
сионалов формируют повышенные требования 
к лояльности работника к компании и к систе-
мам стимулирования и оплаты труда.  

Суть маркетинга персонала заключается в 
том, что отношения компании и работников 
строятся на тех же основаниях, что отношения 
компании с клиентами. Руководство предлагает 
свой продукт – должность с ее правами и обя-
занностями. Работник приобретает этот про-
дукт, оплачивая его своим трудом. Соответст-
венно традиционное понимание маркетинга до-
полняется ориентацией на сотрудника. 

Достоинством маркетинга персонала является 
повышенная мотивация сотрудников к труду,  
а значит, он может рассматриваться как инстру-
мент управления качеством продуктов и услуг. 

Практическим аспектом маркетинга персо-
нала является внутрифирменное маркетинговое 
исследование, цель которого – выяснить сте-
пень удовлетворенности работников компании 
товарами и услугами отдельных подразделений 
и компанией в целом. Особенно в таком марке-
тинге нуждаются компании, в которых работает 
большое количество сотрудников [1].  

Концепция маркетинга персонала начала 
зарождаться в начале 1980-х годов в зарубеж-
ной литературе, ориентированной на сервис-
ный маркетинг. На начальном этапе развития 
все внимание исследователей было сосредото-
чено только на удовлетворенности персонала 
трудом, поэтому маркетинг персонала рассмат-
ривался как привлечение, обучение, стимули-
рование и удержание квалифицированного пер-
сонала посредством создания таких рабочих 
условий, которые удовлетворяли бы его нужды.  

Маркетинг персонала является своего рода 
философией отношения к персоналу как к по-
требителям. Главная идея заключается в том, 
что персонал не просто нужно стимулировать 
работать лучше, работники сами должны быть 
ориентированы на продажи. Создание потреби-
тельской ориентации у персонала осуществля-
ется через процесс влияния, с помощью инст-
рументов классического маркетинга, а не про-
сто через удовлетворение и стимулирование 
персонала. 

Затем происходит осознание маркетинга 
персонала как процесса, посредством которого 

персонал узнает и распознает не только цен-
ность программ, но и свое место в них. Марке-
тинг персонала становится объединяющим ме-
ханизмом организации, играющим главную 
роль в слиянии маркетинговых и кадровых 
функций, в результате чего кадры становятся 
ресурсом для маркетинговых процессов. 

Маркетинг персонала – это использование 
маркетингового подхода применительно к со-
трудникам, это выстраивание, стимулирование, 
координирование и интегрирование персонала 
для эффективного применения корпоративных 
и функциональных стратегий с целью удовле-
творения потребителя через процесс взаимо-
действия с мотивированным персоналом, ори-
ентированным на клиента. 

Внутреннее позиционирование в маркетин-
ге персонала начинается с выделения целевых 
аудиторий. И это уже не потребители, а со-
трудники компании и ее партнеры. Наиболее 
типичным набором целевых аудиторий внутри 
компании является: руководство, различные 
функциональные подразделения, весь персонал, 
акционеры (владельцы компании). 

Целевые аудитории выделяются исходя из 
анализа их интересов – с одной стороны и на 
основе личностных характеристик – с другой. 
Это важный этап, так как для повышения эф-
фективности деятельности компания не должна 
позиционировать себя одинаково для всех 
внутренних клиентов. 

По мере экономического развития и появ-
ления крупных организаций управление пер-
соналом превратилось в особую функцию 
управления, требующую специальных знаний 
и навыков. В организациях были созданы спе-
циальные подразделения – отделы по работе с 
человеческими ресурсами. Изначально их 
функции заключались в администрировании 
льгот и поддержании отношений с профсою-
зами. С развитием научно-технического про-
гресса и усложнением организаций функции 
этих подразделений расширились и дополни-
лись подбором, обучением и развитием персо-
нала, созданием систем компенсации, развития 
карьеры, коммуникации, вследствие чего зна-
чительно выросло их значение для органи-
зации.  

Интерес к вопросам управления человече-
скими ресурсами в нашей стране достаточно 
высок. Все большее число людей разделяют 
мнение о том, что способность организации 
эффективно управлять своими сотрудниками 
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является главным источником ее долговремен-
ного процветания [2]. 

Маркетинг персонала – ответственный этап в 
управлении персоналом. Поэтому огромное значе-
ние имеют научно-методические принципы и ор-
ганизационные мероприятия маркетинга персо-
нала, позволяющие решать кадровые проблемы. 

Маркетинг персонала означает содержа-
тельное расширение функции производствен-
ного маркетинга в область управления челове-
ческими ресурсами. Он включает следующие 
понятийные элементы: 

– маркетинг как основной принцип управ-
ления, ориентированного на рынок; 

– маркетинг как метод систематизированно-
го поиска решений; 

– маркетинг как средство достижения кон-
курентных преимуществ.  

Маркетинг персонала трактует рабочее ме-
сто как продукт, который продается на рынке 
труда. С этой точки зрения понятийные эле-
менты маркетинга персонала могут быть пред-
ставлены следующим образом:  

– он выступает направлением стратегиче-
ского и оперативного планирования персонала;  

– создает информационную базу для работы 
с персоналом с помощью методов исследова-
ния внешнего и внутреннего рынка труда;  

– направлен на достижение привлекатель-
ности работодателя через коммуникации с це-
левыми группами. 

В определении состава и содержания задач 
маркетинга персонала следует выделить два 
основных принципа.  

Первый принцип заключается в рассмотре-
нии задач маркетинга персонала в широком 
смысле. Под маркетингом персонала в данном 
случае понимаются определенная философия и 
стратегия управления человеческими ресурсами. 
Персонал (в том числе и потенциальный) рас-
сматривается в качестве внешних и внутренних 
клиентов организации. Целью такого маркетин-
га является оптимальное использование кадро-
вых ресурсов путем создания максимально бла-
гоприятных условий труда, содействующих по-
вышению его эффективности, развитию в каж-
дом сотруднике партнерского и лояльного 
отношения к предприятию. Фактически это про-
дажа предприятия своим собственным сотруд-
никам. Принцип маркетинга персонала в его 
широком толковании опирается на рыночное 
мышление, что является его главным отличием 
от административной концепции управления. 

Второй принцип объясняет маркетинг пер-
сонала как особую функцию службы управле-
ния персоналом. Эта функция направлена на 
выявление и покрытие потребности предпри-
ятия в кадровых ресурсах. В узком смысле мар-
кетинг персонала предполагает выделение дея-
тельности службы управления персоналом, 
причем эта деятельность относительно обособ-
лена от других направлений работы кадровой 
службы. 

Одним из важнейших условий достижения 
целей организации выступает четкое определе-
ние требований к персоналу, его социальных 
потребностей в процессе профессиональной 
деятельности и обеспечение удовлетворения 
этих требований и потребностей более эффек-
тивными, чем у конкурентов, способами. 

Требования, предъявляемые к рабочим мес-
там, формируют систему требований, которые 
организация-работодатель предъявляет персо-
налу, претендующему на определенные вакан-
сии. В свою очередь, характер труда определя-
ет те требования, которые предъявляются к ра-
бочему месту. Изучение требований к рабочим 
местам должно отражать прогноз требований. 
Кроме требований к рабочему месту, предме-
том прогнозирования является также квалифи-
кация сотрудника, выраженная через парамет-
ры требований к персоналу [3].  

Предметом исследования маркетинга персо-
нала являются также факторы или условия, в ко-
торых происходит производственная деятель-
ность организации. Внешняя и внутренняя среда 
организации раскрывается через содержание со-
ответствующих внешних и внутренних факто-
ров. Под внешними факторами понимаются ус-
ловия, которые организация должна учитывать 
для правильного определения потребности в 
персонале и оптимальных источников покрытия 
этой потребности. К ним относятся:  

– общеэкономическая ситуация;  
– состояние отрасли деятельности;  
– уровень развития технологий;  
– особенности социальных потребностей;  
– развитие законодательства;  
– кадровая политика организаций конку-

рентов. 
К внутренним факторам относятся:  
– цели организации;  
– финансовые ресурсы;  
– кадровый потенциал организации. 
Уже имеющийся персонал компании обра-

зует внутренний рынок труда предприятия. 
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Исследование внутреннего рынка труда, как 
правило, направлено на покрытие потребности 
в персонале за счет внутриорганизационных 
источников. Исследование внутреннего рынка 
труда способствует формированию системы 
современных и перспективных взаимоотноше-
ний организации с различными источниками 
покрытия потребности в персонале.  

Немаловажное значение для маркетинга 
персонала имеет имидж предприятия. Имидж – 
это образ на внутреннем и внешнем рынке тру-
да. Имидж организации формируют внешние 
влияния со стороны предпринимательской сре-
ды, а также индивидуальные установки и пред-
почтения. В основном имидж существует как 
субъективная картина предпочтений и пре-
имуществ организации, выступающей в качест-
ве работодателя. Для определения имиджа 
предприятия в рамках маркетинга персонала 
можно использовать следующий инструмента-
рий: 

а) проведение опроса мнений работников 
организации, ее партнеров, потребителей и 
других групп людей; 

б) анализ неудачных мероприятий по под-
бору кандидатов, а также мероприятий по на-
бору персонала из круга близкого окружения 
сотрудников; 

в) изучение претензий, высказываемых ра-
ботниками в процессе деловой оценки, адап-
тации; 

г) анализ данных исследования рынка труда. 
С помощью маркетинга персонала можно 

определять те области, которые могут затруд-
нить долговременное обеспечение человече-
скими ресурсами предприятия. К ним могут от-
носиться: напряженное состояние рынка труда, 
отсталая систематизация профессий и должно-
стей, негативный имидж организации. 

Цель всех мероприятий в рамках маркетин-
га персонала – установление и реализация пу-
тей покрытия потребности в персонале, а также 
представление преимуществ организации как 
работодателя. Предпосылкой эффективного 
выполнения всех мероприятий маркетинга пер-
сонала является сегментирование рынка труда. 
Сегментирование представляет собой процесс 
разделение спроса на персонал и его предложе-
ния на отдельные элементы, отличающиеся 
сходной реакцией на определенный мотив за-
нятости. Эти элементы представляют собой це-
левые группы, на которые ориентируется рабо-
тодатель в своих взаимоотношениях с рынком 

труда. Образуемые целевые группы должны 
быть по возможности однородны по своему 
внутреннему содержанию, но разнородны по 
внешнему составу. 

Принятыми в мировой практике маркетинга 
персонала видами критериев сегментирования 
являются: демографический, географический, 
психографический, экономический, поведен-
ческий.  

Источники покрытия потребности в персо-
нале могут быть внешними и внутренними  
по отношению к организации-работодателю.  
К внешним источникам относятся объекты про-
фессиональной инфраструктуры, обеспечи-
вающие покрытие потребности в персонале ор-
ганизации. К внутренним источникам – воз-
можности организации в самообеспечении по-
требности в персонале. 

Сущность маркетинга персонала в вопросах  
покрытия потребности в персонале сводится к 
следующим основным этапам:  

1) установление источников покрытия по-
требности; 

2) определение путей привлечения персонала; 
3) анализ источников и путей с точки зре-

ния их соответствия требованиям качественных 
и количественных параметров потенциальных 
сотрудников; 

4) выбор альтернативных или комбиниро-
ванных вариантов источников и путей. 

Главная задача маркетинга персонала за-
ключается в выделении на первый план нефор-
мальных элементов отношений в организации, 
которые формируются в рамках формальной 
структуры. Тем самым у сотрудников органи-
зации складывается позитивный имидж их ра-
ботодателя. Этот имидж может воздействовать 
на закрепление человеческих ресурсов внутри 
организации, а также может работать на улуч-
шение имиджа работодателя вне организации, 
так как собственные сотрудники рассматрива-
ются как носители имиджа.  

Следует отметить, что во многом имидж 
компании в глазах самих сотрудников форми-
руется на начальных этапах их работы, что спо-
собствует формированию лояльности. Каждый 
сотрудник находится на определенном этапе 
лояльности по отношению к своей организа-
ции. И на каждом из этапов важно применять 
подходящие инструменты маркетинга персо-
нала [4]. 

Выделяют четыре основных этапа лояльно-
сти работника предприятия: 
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1. Этап адаптации, который характеризует-
ся озабоченностью работника вопросами ос-
воения на новом месте (взаимоотношения с 
коллективом, оправдание ожиданий, уровень 
оплаты труда). Можно сказать, что на этом эта-
пе лояльность работника отсутствует, ее еще 
нет. Поэтому здесь возможны такие мероприя-
тия, как наставничество, в ходе которого про-
исходит обучение, знакомство с нормами и 
правилами внутрифирменного общения, вовле-
чение в коллектив. Для наставника такая дея-
тельность должна быть не обузой, а мотиви-
рующим фактором.  

2. Этап первоначальной, или ложной, ло-
яльности, когда новый сотрудник начинает вне-
дряться в систему, знакомиться и принимать 
корпоративную культуру. Он называет себя ча-
стью компании, хотя может этого пока не 
ощущать. На этой стадии нужно активно воз-
действовать на мотивацию сотрудника, знако-
мить его с корпоративной культурой предпри-
ятия. Это способствует командообразованию, 
направленному на улучшение взаимодействия 
сотрудников, совершенствующего внутрифир-
менные коммуникации. 

3. Этап принадлежности к компании, на ко-
тором происходит процесс покупки сотрудни-
ком своей компании, когда он ощущает себя 
частью коллектива, активно работает. Разраба-
тывает стратегии, принимает самостоятельные 
решения. Становится активным защитником 
корпоративных ценностей. На этом этапе про-
являются лидерские качества сотрудника, каче-
ства наставника. Теперь для поддержания ли-
дерских способностей человеку необходимы 
его карьерный рост и личностное развитие.  

4. Этап истиной лояльности, приверженно-
сти, когда сотрудники играют ключевые роли в 
компании. Отделимость сотрудника от органи-
зации на данном этапе невозможна, поскольку 
он должен принимать наиболее активное уча-
стие в развитии деятельности компании [5].  

Особенно в маркетинге персонала нужда-
ются крупные компании, в которых работает 
очень большое количество высококвалифици-
рованных сотрудников-профессионалов, так 
как они могут обладать невысоким уровнем ло-

яльности по следующим причинам: 
1) неиерархичность знаний, которая ведет к 

тому, что профессионалы не считают себя про-
сто подчиненными, обязанными следовать ука-
заниям руководства компании;  

2) профессионалы осознают свою большую 
ценность для компании;  

3) большая привязанность профессионалов  
к сфере своих знаний и работы, чем к компа-
нии, в которой они работают.  

Маркетинг персонала является одним из 
важнейших факторов выживания предприятий 
в условиях рыночных отношений. Центры 
управления персоналом необходимы на каждом 
более или менее крупном предприятии, а роль 
руководителя этой службы возрастает. Он ста-
новится одним из основных руководителей со-
временного предприятия или фирмы. 

Маркетинг персонала является составной 
частью стратегии и тактики выживания и раз-
вития предприятия при рыночных взаимоотно-
шениях. По мере развития личности работника 
приходится все чаще согласовывать рыночные 
условия и интересы сотрудников предприятия. 
Развитие производства все в большей степени 
нуждается в планировании его кадрового обес-
печения. Ошибка в подборе кадров влечет за 
собой цепь непредвиденных осложнений в ра-
боте фирмы, связанных с возможным переме-
щением, а иногда и увольнением сотрудника. 
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