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1. [bookmark: _Toc416344935]Сущность маркетинг персонала
1.1. [bookmark: _Toc416344936]Определения понятия «маркетинг персонал»

Маркетинг персонала (или кадровый маркетинг, HR-маркетинг, персонал-макретинг) в России становится все более актуальным, так как в некоторых отраслях конкуренция на рынке труда острее, чем на рынках сбыта и капитала. Маркетинг персонала открывает новое понимание значения взаимодействия персонала с руководством предприятия, потенциальных работников с работодателями.
В настоящее время существует ряд определений понятия «маркетинг персонала», каждое из которых отражает его суть с той или иной стороны и позиции. Ключевые определения маркетинга персонала принадлежат следующим авторам: Ф.Котлер, А. Кибанова, И. Дуракова, И. А. Эсаулова, А. Железцов, М. Брун, М. Алексеева. Рассмотрим некоторые из них.
Филип Котлер рассматривает сотрудников фирмы как клиентов, для которых важно удовлетворить потребности за счет реализации компанией комплекса маркетинга «4Р», где:
1. «продукт» – возможность осуществления услуг, которую фирма предоставляет своему контактному персоналу, в том числе величина агентского вознаграждения;
2. «цена» – степень мотивации сотрудника или усилия, которые сотрудник готов приложить для выполнения своих должностных обязанностей;
3. «способ доведения продукта до потребителя» – организационная структура фирмы;
4. «продвижение продукта» – некоторые аспекты корпоративной культуры.[footnoteRef:1] [1:  Котлер Ф. Основы маркетинга: Учебник. — М.: Бизнес- пресс, 2005. — 763 с.] 

В последнее время в работе с персоналом стал преобладать предпринимательский рыночный подход, при котором труд, его условия и рабочие места рассматриваются как продукты маркетинга. Западно-европейские компании используют методы маркетинга в управлении персоналом с 1970-х гг. К такой трактовке близки А. Я. Кибанов и И. Б. Дуракова: маркетинг персонала — это определенный, специфический подход к персоналу организации, основанный на рассмотрении взаимоотношений сотрудников и организации в качестве рыночных отношений, т. е. сотрудники являются своеобразными клиентами организации[footnoteRef:2].  [2:  Кибанов А. Я., Дуракова И. Б. Управление персоналом организации: стратегия, маркетинг, интернационализация: Учеб. пособие. — М.: ИНФРА-М, 2010. — С. 80.] 

Маркетинг персонала – это деятельность по обеспечению постоянного спроса на рабочие места в организации, как со стороны внешних кандидатов, так и имеющихся в наличии работников. Суть маркетинга персонала состоит в создании уникального ценностного предложения для людей, которые работают в организации, и для тех, кто является потенциальным кандидатом. Для первых наличие такого предложения компании создает желание и стимул к долговременным  трудовым отношениям и повышению эффективности работы, а для вторых – это то, что создает привлекательный образ компании как работодателя.
По мнению Е. Л. Богдановой, маркетинг персонала — это вид управленческой деятельности, направленной на долговременное обеспечение организации человеческими ресурсами, и эти ресурсы формируют стратегический потенциал организации[footnoteRef:3]. [3:  Богданова Е.Л. Маркетинговая концепция организации персонал-менеджмента и конкурентоспособной рабочей силы. — М.: Прогресс-Академия, 2006. — 248 с.] 

А. В. Железцов рассматривает маркетинг персонала как вид управленческой деятельности, направленный на определение и удовлетворение потребности организации в персонале[footnoteRef:4]. [4:  Железцов А. В. Маркетинг персонала. Оценка трудовой деятельности // Маркетинг. — 2006. — № 2. — С. 53-64.] 

Маркетинг персонала подразумевает выявление потребности организации в персонале как в количественном, например, количество штатных единиц определенной должности, так и в качественном аспектах, к примеру, образовательный и квалификационный уровень, компетенции, знания, умения и навыки сотрудников. Данного мнения также придерживаются М. Брун[footnoteRef:5] и М. М. Алексеева[footnoteRef:6]. [5:  Брун М. Внутрифирменный маркетинг как элемент ориентации на клиента // Проблемы теории и практики управления. — 2006. —№6. —С. 66-71.]  [6:  Алексеева М. М. Планирование деятельности фирмы: Учеб.- метод. пособие. —- М.: ЮНИТИ, 2007. — 140 с.] 

Формирование маркетинга персонала в компаниях обеспечивает условия для отбора наиболее перспективных работников в соответствии с индивидуальными потребностями организации. Это позволяет значительно сократить затраты на адаптацию персонала к условиям работы в организации, снизить потери, обусловленные возможностью ошибки при наборе, оптимизировать затраты на обучение персонала.
Маркетинг персонала означает переход функции производственного маркетинга в область управления человеческими ресурсами, и он основывается на следующих понятийных элементах:
· маркетинг как основной принцип управления, ориентированного на рынок;
· маркетинг как метод систематизированного поиска решений (через использование современных методов исследования рынка формируется информационная база для принятия различных решений);
· маркетинг как средство достижения конкурентных преимуществ.
Маркетинг персонала трактует рабочее место как продукт, продающийся на рынке труда, и в этой связи, он выступает направлением стратегического и оперативного планирования персонала, создает информационную базу для управления персоналом с помощью современных методов исследования внешнего и внутреннего рынка труда и направлен на увеличение привлекательности работодателя через коммуникации с целевой аудиторией.
Так или иначе, смысл маркетинга персонала можно определить как вид управленческой деятельности, направленной на выявление и удовлетворение потребности в персонале у организации. 
[bookmark: _Toc416344937]1.2. Цели, задачи и принципы маркетинга персонала

Маркетинговые мероприятия в области персонала касаются как связей с рынком труда, так и отношений с сотрудниками организации. 
Целью данного вида управленческой деятельности является обеспечение эффективной и оптимальной занятости, то есть максимальное совпадение интересов работника и работодателя[footnoteRef:7].  Что подразумевает, с одной стороны, формирование условий, при которых предприятие может обеспечить себя персоналом, соответствующим необходимым требованиям с учетом специфики деятельности, а с другой – условий, при которых сотрудник смог бы реализовать свой потенциал в интересах организации и с выгодой для себя. [7:  Ф.Н. Филина  Эксперт журнала «Российский бухгалтер» Проведем маркетинг персонала  14.12.2007 http://www.rosbuh.ru/article.asp?rba_id=1524 ] 

В таблице 1 представлено описание целей маркетинга персонала в организации с учетом их экономической и социальной направленности.





Табл. 1. Цели маркетинга персонала в организации[footnoteRef:8] [8:  Ditmann E. Personalmarketing. Wiesbaden, 1993. S. 159; цит по: Кибанов А.Я., Дуракова И.Б. Управление персоналом организации: стратегия, маркетинг, интернационализация : учеб. пособие. – М. : ИНФРА-М, 2010. – С. 83.] 

	Характери-стика цели
	Общая цель маркетинга персонала
	Формальные цели маркетинга персонала

	
	
	Экономические
	Социальные

	Содержание
цели
	Предоставление кадрового потенциала для сохранения жизнеспособности предприятия
	Экономичность и рентабельность реализации мероприятий, связанных с управлением персоналом
	Субъективные ожидания полезности внедрения мероприятий, связанных с персоналом

	Необходимые устремления
	Согласование способностей специалистов с требованиями предприятия по количеству и качеству 
	Удовлетворяющие достижению цели установленные побочные условия (например, уверенность в долгосрочности оценки при испытаниях)
	Удовлетворяющие достижению цели установленные побочные условия (например, соблюдение социальных правил правопорядка)


Для успешного формирования и выполнения задач маркетинга персонала необходимо, чтобы кадровое подразделение было наделено функциями планирования, организации, координации, стимулирования, контроля, а также участия в разработке  кадровой политики. Лишь в этом случае возможно комплексное решение не только вопросов кадрового обеспечения компании, но и главной цели кадровой службы в новых экономических условиях – соединить цели развития организации с потребностями сотрудников, реализующих эти цели, обеспечив при этом эффективную занятость и увеличение конкурентоспособности организации.
Эсаулова  И.А.  выделяет следующие задачи маркетинга персонала в организации:
0. Обеспечение предприятия требуемой рабочей силой в зависимости от кадровой политики: при экстернальной (внешней) направленности – создать постоянный поток наемных работников, а при интернальной (внутренней) – организовать внутреннее движение имеющегося персонала по организационной структуре предприятия.
0. Формирование привлекательного имиджа предприятия как работодателя на внешнем и внутреннем рынках труда с целью сохранения имеющегося персонала и привлечения потенциальных работников.
0. Информирование о работодателе. Будущие работники должны быть проинформированы об имеющихся вакансиях, чтобы составить представление о предприятии, условиях, оплате труда, а также должны составить представление о перспективах своего будущего.
0. Анализ конъюнктуры внутреннего и внешнего рынков труда подразумевает получение данных об особенностях и тенденциях рынков труда и их профессиональных сегментах, изучение информации и обобщение результатов, необходимых для правильного регулирования процессов формирования и движения персонала в организации.
0. Содействие формированию культуры долгосрочных, конструктивных и продуктивных отношений между предприятием-работодателем и наемными работниками, которые основаны на открытости информации, конкурентоспособности рабочих мест на внешнем рынке труда, обязательствах и ответственности субъектов занятости по отношению друг к другу. 
На рисунке 1 представлена схема маркетинговой деятельности в области персонала.
 (
Сбор, обработка и анализ данных по тем аспектам внешней и внутренней среды фирмы, которые влияют на маркетинг персонала
Разработка политики комплекса маркетинга персонала
Формирование плана маркетинговой деятельности в сфере управления персоналом
Оценка 
эффективности реализации плана  маркетинга персонала
)
Рисунок 1. Общая схема маркетинговой деятельности в области персонала
А. В. Железцов выделить следующие составляющие маркетинга персонала[footnoteRef:9]: [9:  Железцов А. В. Маркетинг персонала. Оценка трудовой деятельности // Маркетинг. – 2002. – №2. – С. 53–64.] 

· деловая оценка персонала,
· изучение рынка труда,
· анализ и контроль эффективности распределения трудовых ресурсов организации по должностным позициям,
· позиционирование компании в качестве привлекательного работодателя, продвижение бренда компании.
Рассмотрим принципы персонал-маркетинга,  являющимися основополагающими положениями, от которых не может быть отступления и которым необходимо руководствоваться в практической деятельности.
В качестве базовых принципов маркетинга рабочей силы выделаются:
1. ориентация на цели, как работодателя, так и на цели, выдвигаемые наемными работниками;
3. использование системного подхода;
4. ориентация на долгосрочную перспективу. 
Использование маркетинга персонала начинается с формирования целей и разработки стратегии предприятия на основе маркетингового анализа ситуации. Маркетинг охватывает предприятие, его ближайшее окружение – рынок труда и макросреду. По сути, любая деятельность компании может направляться и координироваться маркетингом. Однако такой подход требует полной интеграции маркетинга на предприятии. Вместе с тем далеко не всегда маркетинговая деятельность существует на предприятии в интегрированном виде, зачастую его функции распределены и размыты в организационной структуре фирмы и не связаны в единую систему. Своевременная коррекция маркетинговых стратегий обеспечивает значительную экономию средств за счет сокращения непроизводительных расходов и повышения отдачи от рынка[footnoteRef:10].  [10:  Ф.Н. Филина  Эксперт журнала «Российский бухгалтер» Проведем маркетинг персонала  14.12.2007 http://www.rosbuh.ru/article.asp?rba_id=1524 ] 

[bookmark: _Toc416344938]1.3. Концепции маркетинга персонала

В общем смысле концепция часто понимается как система взглядов, способ представления тех или иных явлений в процессе организации и осуществления какой-либо деятельности. Нередко концепция рассматривается как система основных идей, общий замысел, идеология организации деятельности предприятия или отдельного предпринимателя, интегрированная целевая философия хозяйствования, склад мышления предпринимателя, направленность его действий.
Концептуальное видение персонал-маркетинга тесно связано с исследованием и анализом социально-экономических, психологических и культурных аспектов маркетинга в целом.
По мере развития маркетинга появлялись новые акценты в этой деятельности, тем самым формируя определенные предпринимательские подходы. Хронологически изначально возникла производственная концепция маркетинга, затем товарная, сбытовая, традиционная и социально-этическая. Названия концепций маркетинга напрямую отражают их содержательную ориентацию.
В настоящее время существует целый ряд концепций маркетинга персонала[footnoteRef:11], в таблице 2 приведено их описание. [11:  Патласов О.Ю. Маркетинг персонала: Учебник для бакалавров/ О.Ю. Патласов. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2015. – 384 с.] 

Табл.2. Концепции маркетинга персонала
	№
	Название концепции
	Содержание

	1
	концепция эффективного формирования профессиональной рабочей силы
	потребители ориентируются на такой продукт, как рабочая сила, который широкодоступен и продается по низким ценам

	2
	концепция человеческого капитала
	работодатели ориентируются на такой товар «рабочая сила», который является качественным и за счет этого обеспечивает наибольшую выгоду; важно  формировать высокую потребительскую стоимость рабочей силы

	3
	концепция продвижения товара «рабочая сила»
	если применить соответствующие приемы продвижения рабочей силы на рынке, то соответствующий вариант сочетания способности к труду с капиталом будет обеспечен

	4
	ценовая концепция
	повышение цены рабочей силы способно привести к лучшей ее эффективности и производительности, также способно улучшить психологический климат в коллективе

	5
	концепция традиционного маркетинга
	залог достижения целей субъекта рынка является определение потребностей целевых рынков и их удовлетворение более эффективными способами, чем у конкурентов

	6
	концепция социальных предпочтений
	рынок заставляет работодателей приспосабливать зарплату и прочие характеристики трудовой деятельности (например, условия труда) к предпочтениям потенциальных работников

	7
	концепция потребительского выбора
	разумный потребительский выбор предполагает как сопоставление дополнительных выгод и затрат, так и равенство между ними, на него оказывают влияние вкусы и предпочтения потребителя товара «рабочая сила»

	8
	концепция внутриорганизационного маркетинга
	заключаться в использовании инструментов кадровой политики с сохранением приоритета сбытовой деятельности и в применении средств маркетинга для влияния на персонал

	9
	концепция эго-маркетинга (самомаркетинга)
	это системный подход к самореализации личности, когда человек в условиях конкуренции должен определить свое положение в обществе за счет максимальной мобилизации своей энергии



[bookmark: _Toc342040978][bookmark: _Toc416344940]1.4. Функции маркетинга персонала
[bookmark: bookmark0]
Р. Брюннер выделил две основные функции маркетинга персонала, - информационную и коммуникационную.
Информационная функция состоит в создании информационной базы для кадрового планирования. При этом источниками информации в данной ситуации являются ВУЗы,  центры дополнительного образования, аналитические материалы, публикуемые государственными органами по труду и занятости, службы занятости, специализированные журналы и издания, рекламные материалы других организаций и в особенности конкурентов, личные интервью и беседы со специалистами маркетингу персонала.
Ниже приведена примерная схема функций маркетинга труда.
[image: ]
Рисунок 2. Функции маркетинга труда[footnoteRef:12] [12:  Патласов О.Ю. Маркетинг персонала: Учебник для бакалавров/ О.Ю. Патласов. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2015. – 384 с.] 

[bookmark: _Toc416344941]1.5.1. Функция продажи услуг
К примеру, если речь идет о кадровом агентстве, то можно, как и для функций маркетинга потребительских товаров, выделить продажу. Кадровое агентство продает свои услуги, причем ее может оплачивать как работодатель, так и трудоустроенный, или совместно. 
[bookmark: _Toc416344942]1.5.2. Информационная функция маркетинга труда
Одна из основных причин несовершенства рынка труда лежит в информационной асимметрии спроса и предложения труда. Специализированные институты способны сглаживать этот недостаток. Таким образом, реализуется информационная функция маркетинга труда. Она состоит в создании информационного базиса, представляющего основу планирования в области сегментирования рынка и коммуникаций по целевым группам (сегментам рынка).
Информационная функция может быть разделена на более частные функции: изучение требований, предъявляемых к должностям и рабочим местам; исследования внешней и внутренней среды организации; исследование рынка труда; изучение имиджа организации как работодателя. Три основные функции направлены на преодоление информационной асимметрии спроса и предложения труда, а именно:
·  аналитическая (сбор, обобщение данных о рынке труда);
·  специальное изучение рынка рабочей силы;
·  публичное представление информации о состоянии рынка труда.
В российском интернет-пространстве сегодня можно насчитать более 300 различных сайтов, предлагающих размещать объявления о вакансиях и резюме, и число их продолжает расти. Хотя согласно ежегодному исследованию, проводимому журналом «Управление персоналом», подавляющее большинство использует несколько сайтов (табл. 3).
Таблица 3
Рейтинг «рабочих» сайтов по поиску работы и кандидатов Москвы[footnoteRef:13] [13:  X исследование рынка рекрутмента // Управление персоналом. — 2012. — № 7. — С. 3] 

	№
п/п
	Сайт
	Доля респондентов от общего  количества, %
	Оценка за качество и эффективность

	1
	Headhunter.ru
	78
	8,6

	2
	Superjob.ru
	43
	7,5

	3
	Rabota.ru
	20
	7,6

	4
	JOB.RU
	8
	7,2

	5
	Zarplata.ru
	6
	7

	6
	Linked.in
	2
	9,2



В рамках информационной функции маркетинг персонала позволяет собирать информацию для кадрового планирования. Кадровый маркетинг предполагает изучение информации о требованиях, которые предъявляют на рынке труда к должностям, к рабочим местам, исследование внешней и внутренней среды организации, исследует рынок рабочей силы и имидж компании как работодателя. Информационная база кадрового маркетинга формируется с помощью изучения: структуры профессий, внешних факторов, рынка труда, имиджа работодателя. Источниками кадровой информации служат: нормативные акты; аналитические материалы; статистические сборники; мониторинг социально-трудовой сферы; службы занятости и трудоустройства; специализированные печатные издания; Интернет; рекламная информация работодателей; обобщение собеседований с кандидатами на вакантные места; сведения учебных заведений; беседы с представителями иных организаций; опросы работников организаций; специализированные телепередачи.
P. Бюннер, представляя маркетинг персонала как единство информации и коммуникации, выделяет два основных этапа его организации и реализации[footnoteRef:14]: [14:  Buehner R. Personalmanagement. — Landsberg: Verlag Moder- ne Industrie, 1997; Buehner R. Personalmarketing. In: Personalmanagement. — Verlag Universitaet Passau, 2000. — S. 16-20.] 

1. Информационный этап (нацеленный, соответственно, на реализацию информационной функции маркетинга) предполагает обеспечение организации точной информацией, получаемой в результате проведения следующих видов исследований: 
	Исследование профессий
	изучение содержательных и формальных объектов исследования профессий, профессиональных структур и тенденций их развития

	Исследование окружающей среды
	изучение организационно-экономических и социо-культурных особенностей внешней среды, влияющей на работу с персоналом в организации

	Исследование рынков труда
	исследование внешнего и внутреннего рынков труда

	Исследование имиджа организации
	изучение и формирование облика организации на внешнем и внутреннем рынках труда



2. Этап коммуникаций (или реализация коммуникативной функции маркетинга персонала) нацелен на формирование мнений предпочтительности организации как работодателя.
[bookmark: _Toc416344943]1.5.3. Коммуникативная функция маркетинга
Цель коммуникативной функции маркетинга персонала — установить контакт с субъектами рынка труда для более полного удовлетворения потребности в персонале организации. Коммуникация налаживается как с внешним рынком труда, так и с сотрудниками организации. Исполнение данной функции включает в себя сегментирование рынка труда по различным параметрам: географическому, демографическому, региональному, экономическому, политическому и т. п.
Объектами коммуникативной функции являются:
1.  сотрудники организации, которые выступают в качестве участников внутреннего рынка труда, а также служат носителями имиджа фирмы;
2.  внешний рынок труда как комплексный источник потенциальных претендентов;
3.  открытость системы менеджмента (в частности, ее информационной составляющей) как основного фактора влияния на формирование мнения об организации.
Для коммуникаций с рынком используются следующие маркетинговые инструменты продвижения:
1. продажа (прямая коммуникация);
2. стимулирование продаж (косвенные коммуникации – ярмарки, выставки вакансий);
3. связи с общественностью;
4. реклама
Важнейшей составляющей в комплексе маркетинговых коммуникаций является реклама — метод неличной коммерческой коммуникации, осуществляемой посредством одностороннего информирования о возможностях, товарах, услугах и преимуществах организации, действующей на рынке. В целях рекламы используются средства массовой информации (телевидение, радио, пресса), «директ мейл» (рассылка рекламных сообщений по почте), наружная информация (щиты, плакаты, объявления, «бегущая строка») и сопровождающие товар буклеты, проспекты, иная информационная литература и упаковка. 
Реклама в качестве функции маркетинга применительно к рынку труда имеет как традиционные, так и свои специфические формы. Если в сфере материальных товаров серьезную конкуренцию рекламе как по результативности, так и по величине бюджетных отчислений составляет выставочная и ярмарочная активность, то в маркетинге рынка труда с рекламой соперничает формирование благоприятного общественного мнения (public relations). Информационные листки типа «О рынке труда, спросе и моде на профессии», газетные обращения к работодателям («Служба занятости — предпринимателям»), аналитические материалы являются косвенной рекламой. Кадровые агентства в рекламных целях разрабатывают свои товарные знаки, государственные службы занятости, как правило, тоже имеют свои «знаки отличия».
Реклама отличается от других форм коммуникации:
· Неличный характер обособляет рекламу от личных контактов.
· Платность — от ряда приемов формирования благоприятного общественного мнения.
· Четкость определения заказчика — от пропаганды, заказчик которой часто бывает скрыт от несведущего глаза.
Особенность рекламы как функции маркетинга рабочей силы заключается в том, что ее содержание определяется целями деятельности субъектов рынка труда. В связи с этим выделяются следующие ее виды: 1) реклама работодателя (PR-деятельность); 2) реклама посредника; 3) реклама собственника рабочей силы (самореклама).
Public Relations — это особая функция маркетинговых коммуникаций, которая способствует установлению и выстраиванию управляемых взаимоотношений с различными контактными аудиториями (потребителями, инвесторами, сотрудниками, окружающей средой и т. п.). В отличие от рекламы PR выстраивает коммуникацию между компанией и обществом, тогда как реклама строит все коммуникации вокруг товара.
Методы ведения PR-деятельности:
1.  Подготовка и рассылка пресс-релизов.
2.  Проведение пресс-конференций и презентаций с приглашением представителей СМИ с целью получения публикаций в СМИ.
3.  Организация соревнований, конкурсов профессионального мастерства и проч., направленных на популяризацию сэирмы, которые освещаются СМИ на безвозмездной основе.
4.  Лобби в правительстве и общественных организациях как компании, обеспечивающей высокую и стабильную занятость в регионе с высокой оплатой труда.
5.  Онлайн-консультации о вакансиях, карьерном росте, кадровом резерве.
6.  Издание и распространение журналов, газет, пропагандирующих не только товары и услуги, но систему персонал- менеджмента.
7.  Организация общественных структур, к примеру совета ветеранов, спорткомитета и т. п., деятельность которых направлена на формирование позитивного имиджа компании как работодателя.
8.  Спонсорство и социальный пакет сотрудникам, финансирование именных стипендий студентам.
9.  Благотворительность.
10.  Маркетинг событий.
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Таблица 4. Достоинства и недостатки различных средств рекламы на рынке труда.
	Средство
рекламы
	Состав
	Достоинства
	Недостатки
	Область применения

	Газеты
	Масштаб:
· местные
· общенациональные Периодичность:
· ежедневные
· еженедельные Содержание:
· обще-информационные
· развлекательные
· деловые
· рекламные
· специализированные
	1. Самая дешевая реклама.
2. Хороший охват местного рынка.
3. Устойчивость контакта с рекламным объявлением.
4. Высокая достоверность.
5. Определенная длительность хранения
	1. Низкое качество печати.
2. Незначительная аудитория вторичных читателей.
3. Нет широкого охвата в общенациональном масштабе
	Местная реклама розничной торговли и услуг

	Журналы
	Многополосное полноцветное толстое издание, которое выходит обычно 1 раз в месяц. Масштаб:
· местные
· общенациональные Содержание:
· специализированные (отраслевые)
· развлекательные
· обще информационные
· для определенных категорий граждан
	1. Высокое качество печати.
2. Высокая избирательность аудитории.
3. Длительность контакта.
4. Много повторных контактов.
5. Много вторичных читателей
	1. Небольшие аудитории.
2. Длительный разрыв времени между выпусками журнала.
3. Высокая стоимость рекламы
	Имиджевая реклама фирм — производителей товаров и крупных фирм по оказанию услуг (банки, страховые компании)

	Радио
	Масштаб:
· местное
· общенациональное Содержание:
· музыкально-коммерческие
· общественно-полиические
· новостей
	1. Использование звука в качестве элемента рекламного воздействия.
2. Контакт с рекламой не требует отвлечения от другой деятельности
	1. Отсутствие изображения.
2. Мимолетность контакта с рекламой.
3. Большие затраты на эффективные рекламные кампании
	В комплексе с использованием визуальной рекламы дает разнообразие психологического воздействия. Реклама в основном местных фирм

	Телевидение
	Масштаб: местное, общенациональное. Собственность: государственное, коммерческое. 
Содержание телепередач: игры, новости, развлекательные, фильмы разных категорий и т. д.
	1. Самый массовый охват населения.
2. Сочетание звука и изображения.
3. Динамичность рекламы.
	1. Высокая стоимость производства и размещения.
2. Мимолетность контакта.
3. Низкая избирательность
	Реклама фирм-производителей товаров широкого потребления

	Прямая доставка рекламы (direct mail)
	· по специальным спискам (важно: база данных адресов достоверная и полная)
· по принципу «в каждый дом»
· с различными подписными изданиями
· распространение печатной продукции на семинарах, выставках

	· Наивысшая избирательность аудитории.
· Отсутствие у рекламы конкурентов.
· Может носить личный характер

	· Относительно высокая стоимость в расчете на одного человека.
· Образ макулатурности.

	Реклама продукции и услуг, имеющих ограниченное, счетное количество потребителей с известными адресными данными


	Наружная
реклама
	На транспорте: наземная, подземная, воздушная.
На земле и зданиях:
рекламные вывески, витрины, таблички, щиты (рекламоносители, связанные с местонахождением фирмы (световые, несветовые)) и не связанные — сетевые (щиты 3x6, 1,2x1,8 и т. п.)
	· Высокая частотность воздействия.
· Большой размер объектов наружной рекламы
	1. Для сетевой рекламы требуется много объектов, что ведет к высокой стоимости рекламной кампании.
2. Большой размер ведет к высокой стоимости.
3. Ограничение творческого характера — не более 3 крупных визуальных элементов на щите
	1. Вывески нужны для организаций массового обслуживания.
2. Сетевая реклама применима для товаров широкого потребления (табак, алкоголь, товары в упаковке)

	Полиграфическая продукция
	Это листовки, календари, буклеты, плакаты, каталоги, проспекты.
Вся печатная продукция имеет смысл, если понятно, как она доставляется до конечного потребителя
	1. Творческое изобилие.
2. Высокая частота повторных контактов
	1. Высокая стоимость в расчете на единицу.
2. Организационная трудоемкость изготовления
	Применяется в рекламе любых видов производства и услуг, но основную массу делают производители в расчете на оптовых и розничных покупателей (каталоги)

	Сувениры
	Авторучки, зажигалки, пепельницы, брелоки, часы, куртки, кепки, футболки
	Высокая частотность повторных контактов
	1. Функциональность.
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Примером рекламы посредника может быть реклама кадровых агентств.
Собственник рабочей силы для коммуникации - саморекламы - использует следующие средства:
· личные контакты;
· почту (в т.ч. электронную и факсимильную связь);
· прессу.
Реклама требует определенных затрат, поэтому выбор канала распространения рекламных посланий осуществляется, исходя из его рациональности. Для этого государственными службами занятости, кадровыми агентствами, крупными работодателями проводится специальная работа, например, исследовательская реклама, устанавливающая эффективность рекламы как таковой, анализирующая каналы массовой информации по критериям:
·  охват (до какого возможного числа адресатов удастся донести послание);
·  доступность (сможет ли рекламодатель воспользоваться данными каналами в любой нужный момент, а если нет, то насколько возникшие ограничения снизят эффективность рекламы);
· стоимость (общие затраты на одну публикацию рекламного послания);
·  управляемость (возможность воздействия по этому каналу сообщения именно на определенную целевую группу);
·  авторитетность канала среди субъектов рынка труда;
·  сервисность (выполнение рекламистами подготовки идеи и текста рекламы, фотосъемки, создание ролика и т. д.).
Ценовая функция маркетинга
Переговоры относительно цены труда, определение взаимоприемлемого для работодателей и наемных работников уровня оплаты труда являются важной функцией маркетинга рынка труда. Ценовая функция маркетинга для специальных средств массовой информации (газет, журналов) заключается в поиске равновесной цены реализации изданий, в установлении тарифов за публикацию объявлений, а также в определении размеров авторских гонораров за подготовленные к печати аналитические материалы.
Компания ФБК сравнила минимальный размер оплаты труда в странах, ратифицировавших Конвенцию МОТ № 131 «О минимальной заработной плате». Минимальный размер оплаты труда (МРОТ) был пересчитан в долларах США по паритету покупательной способности для 51 страны, включая Россию. В тройку лидеров вошли Люксембург (1766 долл., или 9 российских МРОТ), Нидерланды и Бельгия (1622 и 1565 долл. соответственно, или 8 российских МРОТ). Соединенные Штаты Америки заняли в списке далеко не лидирующие позиции: там МРОТ оказался лишь примерно в 6 раз больше российского.
Социальное благополучие отражает не столько сама величина МРОТ, сколько ее отношение к величине ВВП на душу населения: Россия и в этом рейтинге находится в аутсайдерах — на 49-м месте с показателем 18%. Это немногим лучше показателей Мексики (14%), Кыргызстана (12) и Казахстана (11), а лидируют здесь с большим отрывом Пакистан (81) и Эквадор (79%)[footnoteRef:15]. [15:  Вот вам МРОТ // Бизнес журнал. — 2012. — № 11 (37). — С. 4] 

Относительно частных кадровых агентств под функцией определения цены понимается цена услуги. Стоимость услуги по подбору персонала складывается из затрат на привлечение кандидатов, на работу ресечеров, оплату труда рекрутеров, содержание офисов, рекламу и проч. 
На стоимость поиска специалиста в России влияет ряд факторов: 
· важность позиции; сложность проблемы, которую придется решать новому работнику; 
· сложность поиска специалиста; 
· реалистичность требований работодателя, например, иногда предлагают зарплату ниже сложившегося уровня для специалистов определенной квалификации и, естественно, найти работника будет сложнее.
За рубежом, особенно во Франции и Германии, социальным планам предприятий уделяется должное внимание; выделяются социальные планы широкого масштаба и социальные планы в случае массового увольнения персонала (см. Закон ФРГ об уставе предприятия, § 111-112; Кодекс труда Франции, кн. 111, разд. 11, гл. 1, ст. L. 321-4). Согласно Кодексу труда (ст. L. 438-1) на предприятиях с числом занятых более 300 человек ежегодно составляется социальный баланс (bilan social), отражающий основные характеристики предприятия в социально-трудовой сфере. Балансовый метод позволяет давать количественную оценку диспропорциям; в России получил распространение баланс рабочих мест и рабочей силы как на уровне предприятия, так и региональном уровне.
Схема социального баланса в обязательном порядке должна включать в себя итоговые данные по следующим разделам: занятость, заработная плата, гигиена труда, техника безопасности, профессиональное обучение, трудовые отношения.
Дополнительная потребность в персонале складывается из прироста общей численности и замены выбывающих по уважительным причинам (уход на пенсию, в армию, на учебу и т. д.)
Расчет дополнительной потребности в специалистах включает три основных элемента: научно обоснованное определение прироста должностей, замещаемых специалистами в связи с расширением производства; частичную замену практиков, занимающих должности специалистов с высшим и средним специальным образованием; возмещение естественного выбытия работников, занимающих должности специалистов и руководителей.
Планирование на предприятии рассматривается в двух аспектах. В широком смысле — это деятельность по выработке политики и стратегии развития организации, способов их реализации; в узком — деятельность по составлению документов — планов.
В рамках кадрового планирования, являющегося элементом общей системы планирования организации, решаются задачи обеспечения ее рабочей силой необходимой численности и качества, эффективного использования последней, совершенствования социальных отношений. Специфика кадрового планирования, как и формирования соответствующих кадровых стратегий, заключается в наличии двух подходов: 1) самостоятельного для компаний, объектом планирования которых является персонал, и 2) подчиненного производственным, инвестиционным, финансовым, коммерческим и иным планам — для остальных. Планирование персонала является в большинстве случаев вторичным, производным по отношению к общей системе внутрифирменного планирования, и планы по персоналу дополняют и конкретизируют иные виды планов и программ или являются разделом бизнес-плана.
С помощью кадрового планирования можно определить, например: сколько работников, какой квалификации, когда и где будут необходимы; какие требования предъявляются к тем или иным категориям работников; каким образом привлечь нужный и сократить ненужный персонал; как использовать персонал в соответствии с его потенциалом; как обеспечить развитие этого потенциала, повысить квалификацию людей; как обеспечить справедливую оплату труда, мотивацию персонала и решить его социальные проблемы; каких затрат потребуют проводимые мероприятия.
Основными принципами кадрового планирования являются: участие работников организации в процессе планирования; непрерывность и гибкость планирования; согласование планов по персоналу; экономичность.
Как и при традиционном планировании, в планировании персонала используются три группы методов – балансовые, нормативные и математико-статистические. Нормативный метод планирования заключается в том, что в основу плановых заданий на определенный период кладутся нормы трудозатрат на единицу продукции. К нормам труда относятся нормы выработки, времени, обслуживания, численности. Нормы определяются в соответствии с применяемой технологией, уровнем фондовооруженности труда, состоянием организации труда и производства.
Процесс планирования состоит из шагов:
· оценка трудового потенциала;
·  планирование перспективных потребностей в кадрах;
·  оценка потребностей в людских ресурсах;
 подготовка проекта каналов рекрутмента.
План по персоналу является основой для планирования и проведения внутрифирменного обучения. Принятие этого плана позволяет обеспечить нужную квалификацию работников и добиться реализации бизнес-планов с наименьшими издержками. Кроме того, планирование способствует созданию базы для развития других подпрограмм персонал-менеджмента. Знание тенденций в динамике численности, изменении квалификационной структуры кадров позволяет кадровой службе разрабатывать долгосрочные программы в области компенсации, профессионального развития и т. д. Благодаря планированию сокращаются трудозатраты за счет последовательной и активной политики на рынке труда. Оценка потребностей на длительную перспективу дает организации возможность эффективно противостоять своим конкурентам и взаимодействовать с контрагентами на рынке рабочей силы и извлекать преимущества из меняющейся ситуации.
[bookmark: _Toc416344944]1.5.4. Прогнозирование спроса и предложение на рынках труда
Эффективная деятельность компании невозможна без комплексного, всестороннего анализа текущего состояния рынка и прогнозирования динамики дальнейших изменений его конъюнктуры. Наиболее полно изучить состояние рынка и сделать достоверный прогноз его развития позволяют инструменты маркетинга.
При прогнозировании рынков вначале важно провести анализ конъюнктуры рынка и затем, используя тот или иной метод, спрогнозировать его развитие.
Конъюнктура рынка (от лат. Conjungere – соединяю, связываю) – это состояние рынка или конкретная экономическая ситуация, сложившаяся на рынке на данный момент или ограниченный отрезок времени под воздействием комплекса сил, факторов и условий.
Главная цель изучения конъюнктуры рынка – определение характера и степени его сбалансированности, прежде всего соотношения спроса и предложения.    
Конъюнктура измеряется определенным кругом качественных и количественных признаков, поддающихся измерению и оценке. Эти особенности конъюнктуры могут быть реализованы лишь при достаточно полной статистической информации о состоянии рынка.
Состояние рынка можно охарактеризовать через систему количественных и качественных показателей, каждый из которых отражает определенную сторону рыночной ситуации. 
Основными индикаторами конъюнктуры рынка являются следующие показатели:
· масштаб рынка – его емкость, объем операций, число предприятий различных типов, выступающих на рынке;
· степень сбалансированности рынка – соотношение спроса и предложения;
· тип рынка – конкурентный, монополистический и т.д.;
· динамика рынка – изменение основных параметров рынка, их вектора, скорость и интенсивность, основные тенденции;
· степень деловой активности – число и размер заказов, объем и динамика сделок и т.д.;
· уровень устойчивости основных параметров рынка;
· уровень рыночного риска – оценка вероятности потерпеть поражение на рынке;
· сила и размах конкурентной борьбы число конкурентов, их активность;
· цикличность рынка – положение рынка в определенной точке/стадии экономического или сезонного цикла;
· средняя норма прибыли – сумма валовой и чистой прибыли и показатели рентабельности.
Анализ рыночной конъюнктуры следует начинать с характеристики масштаба и типа рынка, сбалансированности рынка.
Важным элементом конъюнктурного анализа является анализ тенденций развития рыночной конъюнктуры. Тенденция развития рынка – это экономическое и статистическое понятие, характеризующее закономерность изменения его основных параметров во времени. Сущность анализа заключается в определении количественных оценок и моделей динамики рынка, характеризующие изменения рыночной ситуации: растущий/развивающийся рынок, стабильный (развитый) рынок, сокращающийся рынок.
Для определения вектора и скорости развития рынка строятся динамические ряды показателей, характеризующих основные параметры рынка, а затем исчисляются темпы прироста. 
Тенденции развития рынка определяются на основе анализа изменения основных своих показателей (поставки, продажи, цены). Визуально рассматриваются динамические ряды или их графические изображения (диаграммы), и на этой основе дается описательная характеристика тенденций.
Для динамического развития рынка характерно явление цикличности, то- есть повторяемости тенденций и интенсивности развития. Это явление обусловлено как внешними факторами, так и глубинными, внутренними свойствами рынка. Цикличность рынка – это регулярно повторяющиеся во времени изменения уровня, вектора, скорости и характера его развития. 
Сезонная цикличность обусловлена сезонностью сельскохозяйственного производства и сезонно-климатическими изменениями потребностей потребителей. Простейшим способом выявлений сезонных колебаний служит расчет индекса сезонности, который определяется как отношение каждого уровня к соответствующей средней величине, исчисленной за год, или за несколько лет. Индекс сезонности показывает фактические колебания параметров рынка, соответствующие определенным сезонам.
Вторым видом цикличности рынка является экономическая цикличность. Согласно экономической теории в своем развитии рынок проходит ряд циклов, сменяющих друг друга по принципу: подъем – спад – подъем и т.д. 
Методика выявления цикличности рынка включает следующие принципиальные операции: на первом этапе отбираются параметры рынка, проявляющие наибольшие колебания, и строятся их динамические ряды или их графические изображения (диаграммы). Анализ, которых позволяет сделать выводы об изменении основных рыночных процессов и их движении по фазам экономических циклов.
Принятие эффективных коммерческих решений основывается не только на анализе текущей конъюнктуры, но и на прогнозе ее дальнейшего изменения. 
Прогноз рынка – это научное предвидение перспектив развития спроса, предложения, цен, выполненное в рамках определенной методики, на основе достоверной информации, с оценкой его возможной ошибки. 
Выделяют группы прогнозов, основой которых являются: экстраполяция ряда динамики, интерполяция ряда динамики, расчет коэффициентов эластичности спроса, цен и товарного предложения, экономико-математическое моделирование, структурное моделирование, экспертные оценки, аналогия.
Прогнозирование элементов рынка методом экстраполяции динамических рядов – это перенос закономерностей и тенденций из  прошлого на будущее. Технический метод экстраполяции заключается в продлении текущего динамического ряда спроса, предложения или цен на определенную перспективу. При этом предполагается, что все факторы, определяющие изменения того или иного элемента рынка неизменны во времени. Когда такое предположение оправдывается, экстраполяция дает достаточно точные прогнозы развития рынка. Однако если тот или иной существенный фактор в прогнозируемом периоде резко изменится, то ошибка прогноза может быть достаточно большой. Причем чем больше период, тем она больше. Поэтому экстраполяция как метод прогнозирования обычно используется лишь на краткосрочных интервалах.
Метод интерполяции динамических рядов заключается в нахождении недостающих членов динамического ряда внутри него. По известным начальным и конечным уровням ряда и по установленной взаимозависимости его членов рассчитывается любой необходимый уровень. Применение этого метода связано с необходимостью наличия разработанных норм потребления, достоверным определением года достижения этой нормы, знаниям закономерностей развития динамических рядов потребления. Точность этого метода сравнительно невелика. Поэтому этот метод прогнозирования используют в маркетинге сравнительно редко. Чаще всего его используют для долгосрочного прогнозирования. 
Методы экстраполяции и интерполяции не учитывают изменения факторов рынка во времени. В то же время общеизвестно, что спрос, товарное предложение и цены зависят от большого числа факторов. Известно также, что учесть все факторы при расчетах перспектив развития рынка невозможно. 
Метод прогнозирования с помощью расчетов коэффициентов эластичности спроса заключается в выборе главных, определяющих факторов рынка и измерений их влияния на тот или иной элемент рынка. 
Эластичностью называется способность спроса меняться под влиянием изменений, какого – либо фактора. Коэффициент эластичности показывает, на сколько процентов изменится спрос при изменении величины фактора на 1%.
Как уже было сказано ранее, элементы рынка зависят от большого числа факторов, которые влияют на них разнонаправлено. Более того, эти факторы образуют системные комплексы, что требует системного подхода при анализе и прогнозировании. Учесть одновременно влияние многих факторов во всем их многообразии, разнонаправленности действия и неодинаковости воздействия позволяют экономико-математические модели. 
Экономико-математическая модель представляет собой многофакторное, регрессионное уравнение, которое описывает зависимость исследуемой характеристики рынка, от нескольких факторов одновременно. Этот метод прогнозирования является наиболее точным, но и самым трудоемким. Поэтому его использование оправдано, если имеется возможность все расчеты производить на компьютерах.
В практике маркетинга не редки случаи, когда базисной информации о рынке либо нет, либо она не заслуживает доверия. Это бывает на новых рынках или на рынках традиционных товаров, которые долгое время не исследовались. В этих случаях для прогнозирования может быть использован метод экспертных оценок. Он основан на опросе экспертов – достаточно компетентных специалистов. Его суть состоит в том, что каждый из экспертов высказывает свою субъективную точку зрения о перспективах рынка, основываясь на собственном опыте и своем видении проблемы. Полученные от экспертов оценки усредняются, чем достигается объективность экспертизы в целом. При каждой экспертизе рассчитывается степень согласованности мнений экспертов по отношению к средней оценке прогноза, которая выражается в процентах. Обычно считается, что если степень согласованности мнений экспертов превышает 50%, то экспертизе можно доверять.
Когда о прогнозируемом явлении или о его динамике мало что известно, оценка перспектив его развития может быть осуществлена методом аналогии. Под аналогией понимается перенос знаний об одном предмете или явлении на другой предмет или явление. Этот метод прогнозирования является только оценочным. Он применяется в тех случаях, когда базисной информации о развитии рынка нет, а времени на применение какого – либо более точного метода прогнозирования не достаточно.
Среди критериев выделения факторов рынка труда для повышения управляемости процессами на этом рынке используются следующие группы факторов, определяющих конъюнктуру:
Факторы, определяющие предложение рабочей силы.
1.  Демографические факторы:
·  динамика численности трудоспособного населения региона;
·  структуры трудоспособного населения по полу;
·  по возрасту;
·  уровню образования;
·  миграция рабочей силы.
2. Факторы высвобождения занятых в отраслях народного хозяйства региона:
· рост технической оснащенности производства, внедрение новых технологий;
· сокращение объемов производства;
· текучесть кадров;
· структурная перестройка производства;
· остановка и ликвидация предприятий и учреждений;
· изменения в условиях труда и уровне оплаты;
· сокращение объемов инвестиций;
· изменение в организации производства с использованием вторичной занятости и совместительства;
· интенсификация труда;
· неудовлетворительный морально-психологический климат в коллективе.
3. Факторы, вызывающие изменение численности незанятых, желающих трудиться:
· рост числа молодежи, завершившей общеобразовательную и профессиональную подготовку;
· изменение численности увольняемых в запас с действительной службы в армии;
· динамика численности временно неработающих (женщин с малолетними детьми, лиц, ухаживающих за престарелыми и т. п.);
· лиц, вернувшихся из мест лишения свободы;
· длительно неработающих.
4.  Факторы, вызывающие изменения численности безработных:
· динамика численности занятых;
· изменение общего уровня безработицы;
· продолжительности безработицы;
· динамика безработицы среди молодежи;
· численности лиц, утративших статус безработного;
· изменение законодательства о занятости.
5. Факторы, вызывающие изменения предложения рабочей силы за счет занятых в отраслях экономики:
· сохранение неизменного уровня и уменьшение оплаты труда;
· повышение интенсивности труда;
· изменение престижа профессии и привлекательности трудовой деятельности;
· численности лиц, работающих неполное рабочее время;
· повышение профессионально-квалификационного уровня занятых;
· динамика численности лиц, находящихся под угрозой высвобождения и безработицы;
· изменение морально-психологического климата в трудовом коллективе.
Факторы, влияющие на спрос на рабочую силу:
1. Изменение числа вакантных рабочих мест, в том числе труднозаполняемых:
· неквалифицированного труда;
· низкооплачиваемых;
· связанных с неблагоприятными условиями труда;
· социально непрестижной занятости;
· отдаленных от места жительства и т. д.
2. Выбытие занятых из производственной деятельности:
· динамика естественной убыли занятого трудоспособного населения;
· динамика выхода на пенсию (в том числе досрочную);
· динамика фрикционной безработицы (текучести кадров).
3. Динамика потребностей в рабочей силе на новые рабочие места и должности:
· введение новых рабочих мест за счет организационных мероприятий фирм;
· организация новых рабочих мест на действующих производствах.
4. Факторы, влияющие на самозанятость трудоспособного населения:
· изменение законодательства, регулирующего предпринимательскую деятельность в различных сферах экономики;
· финансовая поддержка государства;
· правовая защита;
· высокая конкурентоспособность (свойств и качеств рабочей силы, производимых товаров и услуг, используемых ноу-хау и т. п.);
· поведенческая ориентация предпочтения занятости в данной сфере экономики;
· материальная и моральная поддержка членами семьи и родственниками;
· усиление дифференциации доходов в обществе;
величина затрат на организацию рабочего места.
Приведенный перечень факторов отражает, скорее, потенциальные возможности факторного анализа, и при конкретном исследовании выбирается лишь часть из вышеперечисленных в соответствии с целями маркетингового исследования, а также содержанием собранной информационной базы.
Анализ динамики факторов за ряд лет или нескольких моделей за определенный промежуток времени позволяет выявить основные закономерности, тенденции развития рынка и разработать надежный прогноз на будущий период. Первоначально описываются факторы с доминирующим влиянием на рассматриваемом рынке труда, от мер воздействия на которые в решающей степени зависит эффективность маркетингового управления рынком.
В оптимальном варианте уже на основе полученных результатов анализа можно установить цели политики содействия занятости населения в перспективе, провести ранжирование приоритетов в осуществлении мероприятий по содействию продуктивной занятости и социальной защите на рынке труда, т. е. подготовить соответствующие целевые маркетинговые программы. Результативность программ занятости достигается системами поддержки принятых решений, в которых делегируются меры ответственности исполнителей, определяются финансовые источники, формы и сроки контроля за ходом реализации программ. Желательно отслеживать степень отклонения прогнозов и вносить коррективы в разработанные программы.
[bookmark: _Toc416344945]1.5.5. Инновационная функция
Инновационная функция предполагает комплексную систему организации, управления и анализа нововведений, связанных с поиском и отбором кадров, ориентированная в конечном итоге на обновление и эффективное функционирование кадрового потенциала организации. Прежде всего это относится к формированию банков данных о новых кадровых потребностях и предложениях в связи с появлением новых профессий на рынке рабочей силы, развитием рекламы рабочих мест, работы с биржами труда и фирмами или бюро по подбору кадров. Научная концепция, на которой основана данная система, называется инновационно-кадровым маркетингом (от англ. innovation personnel marketing).
Инновационная функция объясняет определенные тенденции современного рынка труда. К примеру, московская школа управления «Сколково» выпустила атлас 100 новых профессий и 30 профессий, которые уничтожит автоматизация. Согласно пособию, которое распространяется в вузах и старших классах школ, в ближайшие годы станут довольно востребованы несколько необычных профессий: метеоэнергетиков, ГМО-агрономов, кибердворников, экспертов по образу будущего ребенка и разработчиков семейной траектории развития. В списке популярных направлений появятся: сити-фермер, специалист по киберпротезированию и стартап-мама.
[bookmark: _Toc416344946]1.5.6. Функция контроллинга
В научной литературе имеется довольно широкий разброс мнений относительно понятия «контроллинг». Примером расширенной трактовки является интерпретация контроллинга как ориентированной на координацию функции управления. Ю. Вебер также довольно широко определяет контроллинг, видя его задачу в обеспечении национальности управления2. В нашей концепции менеджмента рынка труда контроллингу отводится место функции управления, а в отличие от контроля контроллинг предполагает отслеживание всего управленческого процесса с целью помощи и корректировки курса, а не только констатации соответствия входных параметров и итоговых результатов плановым.
[bookmark: _Toc416344947]1.5.7. Маркетинг как специфическая функция управления
Маркетинг является инструментом управления рынком труда и, соответственно, регулирования, анализа, планирования, учета и других функций менеджмента. Маркетинг можно рассматривать как специфическую функцию управления, назначение которой заключается в обеспечении деятельности, исходя из изучения и учета спроса, требований конкретных клиентов для достижения наивысших результатов. Аналогичного подхода придерживаются И. Н. Герчикова[footnoteRef:16] [16: Weber J. Controlling — Entwicklungstendenzen und Zukunftsper- spektiven // Die Unternehmung. — 1999. — № 6. — S. 465-480.] 

Специфические функции управления, присущие маркетинговой деятельности на рынке труда.
1. Функции конъюнктурных исследований рынка рабочей силы:
· анализ и прогнозирование конъюнктуры рынка труда, адаптация занятости к изменениям;
· разработка стратегии управления человеческими ресурсами;
· прогнозирование развития малых форм хозяйствования в регионе;
· прогнозирование потребности в рабочей силе определенного качества;
· анализ и прогноз динамики емкости рынка труда;
· анализ предложения рабочей силы в территориально-отраслевом и профессионально-квалификационном разрезах;
· анализ конкурентов по формированию определенного качества рабочей силы;
· конструирование мотивационного механизма труда в регионах, на фирмах, участие в реформировании пенсионной системы, социальной защиты трудоспособных граждан с пониженной конкурентоспособностью;
· комплектование штатов организаций рабочей силой требуемого качества с учетом интересов региона; перераспределение трудовых ресурсов;
· оценка возможностей трудоустройства подростков, инвалидов, женщин, воспитывающих детей, отдельных категорий пенсионеров;
· определение возможностей повышения конкурентоспособности носителей рабочей силы с учетом интересов ее потребителей;
· стимулирование гибкого рабочего времени, создание рабочих мест с режимом неполного рабочего дня (недели), развитие надомного труда;
· кадровый консалтинг организаций по применению маркетинговых подходов в менеджменте персонала.
2. Функции исследования потенциала сегментов рынка рабочей силы:
· анализ возможностей формирования рабочей силы определенного качества;
· оценка уровней формирования качества рабочей силы с учетом потребительского спроса на нее;
· трансформация системы профессиональной подготовки, переподготовки и повышения квалификации с учетом требований рынка к потребительной стоимости рабочей силы.
3. Функции профессиональной ориентации и профотбора:
· профессиональное просвещение трудоспособных лиц как предпосылка выбора и овладения желаемой профессией, на которую имеется рыночная потребность;
· осуществление переориентации высвобождаемых работников и безработных на виды трудовой деятельности, востребованные на рынке труда, с учетом интересов этих групп;
· проведение социологических исследований в области профориентации.
4.  Функции обеспечения мобильности рабочей силы:
· методическое руководство по размещению кадров в регионе с учетом рыночной потребности в рабочей силе;
· выявление и учет причин движения трудовых ресурсов на региональных рынках труда;
· апробация нетрадиционных форм организации распределения, перераспределения и использования трудовых ресурсов;
· изучение вопросов текучести кадров и внутрифирменных перемещений;
· мониторинг и планирование качества трудовой жизни в регионе, на предприятии;
· формирование кадрового резерва на предприятиях в целях рационального перераспределения и использования персонала.
 5. В качестве обеспечивающих функций системы управления маркетингом рабочей силы выступают следующие:
· кадровое обеспечение, представленное совокупностью действий по подготовке, переподготовке, повышению квалификации, подбору и расстановке кадров в рассматриваемой системе;
· научно-методическое обеспечение, включающее повыше- :е уровня обоснования различных форм деятельности на рынке труда, проведение исследований по проблемам применения маркетингового инструментария в менеджменте персонала;
· создание правового поля;
· финансовое обеспечение.
6. Функция анализа требует надежных источников сведений о рынке труда и занятости населения. Среди них балансы трудовых ресурсов, выборочные обследования населения по проблемам занятости, данные статистики службы занятости (численность безработных, уровень безработицы, число поставленных на учет и признанных безработными, снятых с учета лиц, в том числе по причинам нахождения работ, оформления на досрочную пенсию, направления на профессиональное обучение); данные федерального государственного статистического наблюдения по труду. 

[bookmark: _Toc416344948]2. Комплекс маркетинга персонала
Под комплексом маркетинга (marketing mix) рынка труда будем понимать комбинацию маркетинговых средств (ключевых переменных), предназначенных для воздействия на рынок рабочей силы с целью достижения конкурентного преимущества и воздействия на работодателей. Комплекс маркетинга включает “четыре пи” маркетинга (“Four Ps” of marketing): товар (product), продвижение (place), цена (price), стимулирование (promotion). Каждая переменная подразделяется на ряд составляющих, их описание приведено в таблице 5.
Таблица 5. Содержание комплекса маркетинга персонала.
	Товар (услуга)
	Распространение
	Стимулирование
	Цена

	Количество Социальнодемографические характеристики Профессии Квалификация Торговая марка (принадлежность к аристократическому роду, определенному клану; наличие диплома конкретного вуза и т. п.)
Гарантии и испытательный срок Психологическая подготовленность
	Каналы распространения, в том числе сеть представительств кадровых агентств Ярмарки вакансий Конкурсы, аукционы 
Дни карьеры Конгрессы выпускников
Internet 
Доставка персонала транспортом
	Что? 
Создание предпочтения Предоставление информации Трудовые контракты; договоры привлечения заемной рабочей силы; договоры между работодателем и кадровым агентством, издателем и покупателем специализированных периодических изданий
Кому? Работодателям Читателям спец. изданий 
Посредникам (кадровым агентствам, распространителям газет)
Как? 
Реклама Общественные связи 
Прямой контакт с работодателем
	Заработная плата и выгоды нематериального характера Стоимость услуги по подбору персонала 
Цена периодического издания Доля зарплаты, отчисляемая международным кадровым агентствам по трудоустройству за границей и т. д.


Комплекс маркетинга рынка труда аналогичен маркетингу потребительских товаров и включает:
· разработку товара «рабочая сила»;
· определение стоимости конкретной рабочей силы;
· создание системы распределения рабочей силы и коммуникаций (реклама, стимулирование занятости; организация благоприятного общественного мнения, личные контакты);
· обеспечение персоналом (профотбор; переподготовка и повышение квалификации персонала субъектов рынка трупа; организация труда и персонал-менеджмент; стимулирование по результатам выполнения маркетинговых функций).
В научной литературе в прикладном значении под комплексом маркетинга понимаются следующие элементы:
· введение корпоративной культуры;
· формирование и развитие маркетингового подхода к персоналу;
· распространение маркетинговой информации среди служащих;
· введение системы поощрения и награждения;
· кадровый аудит.
В зависимости от задействованных маркетинговых средств возможны различные модели комплекса маркетинга персонала. Приведенная на рис. 1.1 модель, составленная А. Я. Кибановым и И. Б. Дураковой на основе разработок немецких ученых, включает семь основных блоков: исследовательский, полей интересов, определения вида СМИ, формирования условий договора с работниками, определения особенностей места работы, оказания содействия новому работнику, заботы о занятых сотрудниках.
При выборе стратегии в охвате сегментов комплексами маркетинга рынка труда могут быть использованы три основных подхода:
1. Массовый маркетинг применяется государственными биржами труда, так как они обязаны работать со всеми работодателями и гражданами, ищущими работу. Иногда такую стратегию выбирают и кадровые агентства. 
2. Дифференцированный маркетинг чаще применяется частными кадровыми агентствами, когда при выборе целевого рынка ориентируются на различные сегменты и выходят на них с различными комплексами маркетинга.
3. Концентрированный маркетинг также чаще используется негосударственными организациями. В качестве цели выбирается один сегмент рынка труда, и усилия концентрируются на предоставлении идеального маркетингового комплекса для этого сегмента. Примерами такой специализации служат молодежные биржи труда, в том числе при политических  и общественных организациях, кадровое агентство для студентов или молодежные биржи труда.
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Рисунок 3. модель комплекса маркетинга А.Я. Кибановой и И.Б. Дураковой
Возможна комбинация из названных маркетинговых концепций. Пример — служба экспресс-трудоустройства при государственной службе занятости, решающая задачи обеспечения разовыми работами, особенно студентов, бомжей, безработных. Создаются отдельные банки специалистов высокой квалификации «невостребованный работник интеллектуального труда»; совместными усилиями комитетов труда, занятости и миграции населения и комитета по телам молодежи администрации Омской области существует банк молодых специалистов. 
Консультированием и трудоустройством представителей высококвалифицированных профессий, представляющих довольно узкий сектор рынка труда и требующий особых знаний, в Германии занимаются посреднические фирмы, как региональные, так и центральные: существуют фирмы по трудоустройству моряков, деятелей искусств, работников питания, массажистов, сельскохозяйственных специалистов и проч. Данное распределение функций проведено в соответствии с сегментацией по отраслевому и профессиональному критерию и способствует эффективности решения задач в области занятости.
[bookmark: _Toc416344949]3. Характеристики товара «рабочая сила» и его жизненный цикл 
Модернизация российской экономики сопровождается одновременно сокращением неэффективных рабочих мест и возникновением новых направлений занятости. Способность экономики генерировать экономические рабочие места приводит к сокращению безработицы при условии наличия рабочей силы, соответствующей новым квалификационным требованиям. В противном случае возникает «квалификационная петля», сдерживающая расширение занятости и препятствующая экономическому росту.
Одним из основных параметров качества рабочей силы наряду со здоровьем и возрастом является квалификация. Современный экономический словарь определяет понятие «квалификация» (от лат. qualis — качество) как профессиональную зрелость работников, их подготовленность к качественному выполнению конкретных видов работ, определяемые наличием знаний, умений, профессиональных навыков, опыта[footnoteRef:17]. [17:  Райзберг Б. А., Лозовский Л. Ш., Стародубцева Е. Б. Современный экономический словарь. — б-е изд., перераб. и доп. — М.: ИНФРА-М, 2012.] 

В научной литературе иногда предлагается позиция рыночной оценки качества рабочей силы. Утверждается, что наиболее высоко с рыночных позиций оценивается квалификация, соответствующая предъявляемому спросу, и делается вывод, что наиболее высокую зарплату в рыночных условиях должен получать тот, кто соответствует спросу на современные знания и умения, т. е. чей уровень качества получает оценку рынка. Чем больше человеческий капитал работника, тем ниже для него вероятность попадания в категорию невостребованных[footnoteRef:18].  [18:  Алехина Г. А. Рыночная оценка качества рабочей силы // Школа-семинар “Экономическая теория — преподаванию (Лекции профессоров и выступления молодых ученых). — Томск, 2000. — С. 45-47.] 

Экономические словари определяют ликвидность как легкость, с которой различные активы могут быть превращены в наличные деньги. Наличные деньги и их прямые эквиваленты имеют 100-процентную ликвидность. Используя этот терминологический подход, О.Ю. Патласов предлагает понятие «ликвидность специалиста» рассматривать как легкость, с которой возможно его трудоустройство. Если рабочая сила является товаром, вполне возможно говорить о ее ликвидности, например, в контексте: «На компьютерном рынке наиболее ликвидны профессии: специалист по компьютерной телефонии, инженер-системотехник, системный администратор, веб-дизайнер, продакт-менеджер по продукции».
Выделяются две стороны ликвидности: во-первых, легкость, с которой специалист может найти работу, во-вторых, легкость, с которой специалист может покинуть своего нынешнего работодателя. Естественно, чем выше ликвидность наемного сотрудника, тем актуальнее вопрос его удержания.
Рассмотрим факторы, определяющие ликвидность специалистов и менеджеров:
· Размер приносимого прямого дохода фирме, поэтому, к примеру, руководитель отдела продаж имеет более высокую ликвидность, чем начальник отдела рекламы.
· Профильность — совпадение профильности сотрудника и работодателя. 
· Ранг специалиста или руководителя. С определенными оговорками можно утверждать, что ликвидность обратно пропорциональна ступени, занимаемой человеком в «табели о рангах». Рядовой более продаваем, чем высший, так как для менеджера вероятность появления вакансии, как правило, будет ниже.
Как определить степень собственной ликвидности? Самый простой способ — направить свое резюме в кадровые агентства, не претендуя на какую-либо конкретную вакансию и не указывая максимальный уровень своих материальных притязаний. Количество предложений о работе, которые вы получите за определенный срок, является одним из показателей ликвидности.
Как и любой товар, рабочая сила обладает потребительной стоимостью, которая характеризуется параметрами:
1.  базовыми характеристиками, определяемыми предназначением рабочей силы определенного уровня и содержания профессиональных знаний, умений, опыта;
2.  физическими данными, определяемыми демографическими особенностями рабочей силы, а именно: полом, возрастом, семейным положением, расой, местом жительства и проч.
3.  расширенными характеристиками, определяемыми особенностями психомотивационного механизма профессиональной деятельности, целеустремленностью и активностью, работоспособностью, культурным уровнем;
4. специфическими характеристиками, связанными с конкретными особенностями требований потребителя к качеству товара «рабочая сила»: ученая степень и звание; уровень профессиональной гибкости; степень географической мобильности; коммуникабельность; лояльность; владение персональным компьютером и конкретными программами; знание иностранных языков на определенном уровне; наличие водительских прав.
Содержание описанных параметров представлено в таблице. 6.


Табл.6. Характеристики товара «рабочая сила»[footnoteRef:19] [19:  Патласов О.Ю. Маркетинг персонала: Учебник для бакалавров/ О.Ю. Патласов. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2015. – 384 с. С. 176-178] 

	Характеристика
	Расшифровка

	Основное предназначение рабочей силы

	Предмет труда
	Природа, техника, знаковая система, человек, художественный образ, экономика, информация

	Средства труда
	Ручной труд, труд операторов механизмов, труд операторов автоматизированных машин и механизмов; функциональные орудия труда, осознанно применяемые правила и способы решения профессиональных задач

	Цель труда
	Гностическая, преобразующая, изыскательная

	Условия труда
	Нормальные, вредные, опасные, особо вредные и особо опасные

	Характеристики трудовой активности
	Физическая тяжесть, умственное напряжение, уровень коллективности труда, система подчинения, разнообразие трудовых функций, общественная значимость, возможность должностного роста и повышения мастерства, уровень оплаты труда

	Знания, умения, навыки, необходимые для выполнения профессиональных функций
	Общепрофессиональная подготовка, владение специальными навыками

	Физические характеристики

	Пол
	Мужской, женский

	Возраст
	14-16; 17-18; 19-22; 23-30; 31-40; 41-50; 51-55, 56-60, старше 60 лет

	Состав семьи
	1, 2, 3 человека и более

	Уровень образования
	Неполное и полное среднее, среднее специальное, незаконченное высшее, высшее, наличие ученой степени

	Жизненный цикл семьи
	Молодые без детей; семья с детьми дошкольного возраста, с детьми-инвалидами; одинокие без детей; одинокие с детьми

	Национальность
	Русский, американец, немец, еврей, украинец, казах и т. д.

	Территориальная принадлежность
	Место жительства

	Состояние здоровья
	Практически здоров, наличие хронических заболеваний, аллергические реакции, инвалидность

	Расширенные характеристики

	Ценностные ориентации при определении цели жизни
	Материальные ценности, труд, познание, общение, общественно-политическая деятельность

	Ценностные ориентации при (определении средств достижения цели жизни
	Развитие нравственных качеств, деловых, волевых, моральных

	Коммуникативность
	Замкнутый или открытый в общении, сдержанный или активный в контактах с людьми, доверчивый или подозрительный к другим людям в общении

	Эмоциональность
	Уверенность в себе, богатство эмоциональных реакций, тонкость эмоциональных переживаний

	Воля
	Неуравновешенность эмоциональных реакций, дисциплинированность, самоконтроль, подчиненность или доминантность при поведении в группе

	Интеллект
	Стиль мышления — практический или мечтательный, логический интеллект, консерватизм или стремление к новому

	Мотивация
	Уровень притязаний, целевые установки, содержание мотивационного ядра профессиональной деятельности

	Система отношений
	Отношение к работе, психологический климат в семье и коллективе, отношения с непосредственным начальником

	Психологическая
сфера
	Интраверсия — экстраверсия, тревожность, пластичность — ригидность

	Тип личности по Голланду
	Реалистический, интеллектуальный, социальный, конвенциальный, предприимчивый, артистический

	Тип темперамента
	Меланхолик, флегматик, сангвиник, холерик

	Опыт профессиональной деятельности
	Большой (более 10 лет), средний (5-10 лет), небольшой (менее 5 лет), до 1 года

	Специфические характеристики

	Свойства, характеризующие отношение к работе
	Целеустремленность, работоспособность, деловитость, удовлетворенность трудом, дисциплинированность, уверенность в конечном успехе

	Свойства, характеризующие отношение работника к самому себе
	Умение налаживать деловые отношения, стремление оказать помощь коллегам по работе, умение воспринимать критику, справедливость, вежливость, тактичность и т. п.

	Стиль руководства
	Дистанционный, контактный, целеполагающий, делегирующий, проблемно организующий

	Профессиональная
мобильность
	Высокая, средняя, низкая, отсутствует

	Географическая мобильность
	Высокая, средняя, низкая

	Тип профессионального окружения
	Практический, интеллектуальный, социальный, конвенциальный, предприимчивый, артистический



Традиционно в маркетинге концепция жизненного цикла применяется к потребительским товарам, услугам. Жизненный цикл товара — это время существования товара на рынке, промежуток времени от замысла изделия до снятия его с производства и продажи. Воспроизводство рабочей силы также охватывает процесс производства, распределения, потребления, выбытия. Для специфического товара «рабочая сила» можно выделить три модели жизненного цикла:
1.  Жизненный цикл совокупной рабочей силы в сфере использования.
2.  Жизненный цикл специалиста (профессии).
3.  Жизненный цикл карьеры специалиста.
Выбор модели обусловлен ролью и целями субъекта на рынке рабочей силы.
Модели жизненного цикла совокупной рабочей силы в производственной сфере характерна зависимость между жизненным циклом производимого предприятием продукта и жизненным циклом совокупной рабочей силы[footnoteRef:20] (рис. 4). [20:  Патласов О.Ю. Маркетинг персонала: Учебник для бакалавров/ О.Ю. Патласов. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2015. – 384 с. С. 180] 
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Рисунок 4. Макет жизненного цикла совокупной рабочей силы
Жизненный цикл совокупной рабочей силы можно изобразить в виде трех кривых применительно к отрасли и региону: спроса на рабочую силу; спроса на продукцию; прибыли.
Как правило, с выходом нового продукта на рынок и наращиванием объемов производства возникает дополнительный спрос на рабочую силу. На этапах роста спроса, зрелости продукта и насыщения рынка товаром сначала растет, а затем стабилизируется профессионально-квалификационный состав коллектива. При выводе нового продукта на рынок и при снижении спроса на еще выпускаемые товары возможно сокращение численности за счет временных работников, совместителей при сохранении «ядра» квалифицированной рабочей силы. Однако уменьшение спроса на труд может сопровождаться не только увольнением, но и, к примеру, снижением уровня оплаты труда, введением частичной занятости, отправкой части персонала в вынужденные административные отпуска, переводом на неполное рабочее время с целью сохранения квалифицированной рабочей силы до нового подъема производства, а также осуществлением мероприятий по совершенствованию структуры профессионально-квалификационного состава.
В основу модели жизненного цикла рабочей силы заложена попытка учесть взаимосвязь между стратегическим и текущим планированием рабочей силы, выступающую в конкретном случае одним из обеспечивающих ресурсов производства, как фактор «труд». Залогом успешной реализации этой концепции является изменение самой философии производственного планирования, отношения экономистов- плановиков и маркетологов к оценке важности планирования «человеческих ресурсов», доведение до сознания менеджеров необходимости и принципиальной возможности согласовывать производственно-хозяйственную стратегию развития фирмы с перспективами развития персонала.
Жизненный цикл индивидуальной рабочей силы графически представляется в виде кривой отдачи и кривой доходов, на оси абсцисс откладывается показатель «деньги», а ординат — «периоды»: обучение и практика; выход на работу; производственная адаптация; трудовой период; повышение квалификации; временно незанятый (фрикционная безработица); безработный; переподготовка, смена профессии; предпенсионный возраст; выход на пенсию. Некоторые стадии для индивидуальной рабочей силы являются необязательными. Так, далеко не каждый побывал в статусе безработного.
Стратегическое управление, формирование портфеля стратегических проектов позволяют на основании жизненных циклов товаров принимать решения о долгосрочном распределении ресурсов, в том числе и труда. Наличие временного лага между стратегическим планировании производства и стратегическим планированием персонала создает некоторые трудности менеджменту. Так, при назначении на какую-либо должность менеджера предпочтение отдают прежде всего технологическим и специальным знаниям кандидата в области того продукта, производством которого он призывается руководить, а не только общеуправленческой подготовке. Философия внутрипроизводственного управления в данном примере заключается в том, что по мере движения продукта по своему жизненному циклу доминирующими становятся различные виды управленческих знаний, стилей и подготовки.
Сокращение жизненного цикла компаний и профессий приводит к росту мобильности кадров, сокращению продолжительности трудового стажа на основной работе. По данным Росстата, в 2011 г. 7,7 млн человек, или 11,3% занятого населения (без лиц, занятых в хозяйствах населения производством продукции для реализации) трудились по месту настоящей основной работы менее 1 года, в том числе 0,7 млн. человек (1,1%) — менее 1 месяца. При этом доля работающих менее 1 года по месту настоящей основной работы среди наемных работников у физических лиц и индивидуальных предпринимателей была в 2,9 раза выше, чем у наемных работников предприятий и организаций.
Среднее значение стажа трудовой деятельности по месту настоящей основной работы по всем формам занятости (без занятости в личном подсобном хозяйстве) составило 8,5 года, в том числе у работающих на предприятиях и в организациях — 9,1 года, индивидуальных предпринимателей — 6,5 года, наемных работников у физических лиц — 3,8 года[footnoteRef:21]. [21:  данные Росстата] 

Модель жизненного цикла специалиста. Стадии жизненного цикла проходит и рабочая сила по определенной профессии, специальности или квалификации: от возникновения, стадии распространения, зрелости, насыщения до спада и вытеснения новыми. На стадии зарождения рабочей силы как товара и расширения сферы его применения спрос на него растет, в дальнейшем — становится устойчивым, на стадии угасания и отмирания — сокращается. Длительность каждой стадии определяется прежде всего жизненным циклом техники и технологии, породивших данную специальность (профессию, квалификацию), т. е. уровнем развития НТП.
Жизненный цикл профессии в России можно проиллюстрировать на примере профессии распространителя газет или печника, когда вновь в сельской местности возникла потребность в сооружении в домах русских печей, а в городе — каминов, в дачных домиках и банях — печей.
Жизненный цикл карьеры специалиста. Для специалиста является важным продвижение по службе. Карьера — это индивидуально осознанная последовательность изменений во взглядах, позиции и поведении, связанных с опытом работы и деятельности в течение трудовой жизни. Жизненный цикл карьеры специалиста описывается стадиями, через которые обычно проходят люди в процессе трудовой деятельности: дорабочий период, этап первоначальной работы, стадия стабильной работы и выход на пенсию. При управлении развитием карьеры учитываются стадии жизни (табл. 7).


Таблица 7. Отношение между стадиями жизни, потребностями и этапами карьеры[footnoteRef:22] [22:  Томилов В. В., Семеркова JI. Н. Маркетинг рабочей силы: Учеб. пособие. — СПб., 2001 (www.marketing.spb.ru)] 

	Стадии
карьеры
	Дорабочая
	Первона
чальной
работы
	Стабильной работы
	
	Пенсия

	Установления, утверждения
	Продвижения
	Сохранения
	—
	-

	Потребности
	Здоровье, безопасность, физиология
	Безопасность, сохранность
	Достижения, уважение, автономия
	Уважение, самовыражение
	самовыражение
	Самовы
ражение

	Стадии жизни
	Детство
	Юность
	Ранняя
взрослость
	Взрослость
	Зрелость
	Зрелость

	Возраст
	Несовершенноле
тие
	25
	30
	45
	65
	65



Приведенная таблица демонстрирует зависимости стадий жизни и карьеры.
Концепция жизненного цикла рабочей силы представляет интерес, во-первых, в силу того, что жизнь товара «рабочая сила» в современных реалиях становится короче, во-вторых, новые профессии требуют значительных затрат для их освоения, т.е. увеличения инвестиций в «человеческий капитал», в-третьих, возможно предвидеть изменения в потребностях работодателей, конкуренции на рынке труда, в-четвертых, поскольку является основой планирования товара «рабочая сила» и его эффективного потребления. 
[bookmark: _Toc416344950][bookmark: _Toc342040979]4. Сегментирование рынка труда
Для достижения эффективности маркетинговой деятельности необходимо проанализировать возможности рынка труда, отобрать подходящий целевой рынок, разработать комплекс маркетинга и реализовать его.
Процесс маркетинг-менеджмента рынка рабочей силы включает в себя следующие этапы:
1. Анализ рыночных возможностей, который предполагает:
а) маркетинговые исследования и сбор маркетинговой информации;
б) анализ среды маркетинга, возможности субъекта рынка труда;
в) анализ работодателей.
2. Отбор целевых рынков рабочей силы, предполагающий следующую последовательность действий:
а) замеры и прогнозирование спроса на конкретную рабочую силу;
б) сегментирование рынка труда;
в) отбор целевых сегментов;
г) позиционирование товара “рабочая сила” на рынке труда.
3. Разработку маркетинга-микс:
а) разработка товара “рабочая сила”;
б) определение стоимости конкретной рабочей силы;
в) создание системы распределения рабочей силы и коммуникаций;
г) обеспечение персоналом.
4. Претворение в жизнь маркетинговых мероприятий, которое осуществляется через системы маркетинговой информации и планирования; организационную структуру, систему маркетингового контроллинга, замеры результатов, проведение корректирующих действий.
Реализация одной из задач маркетинга — определения и удовлетворения целевого рынка — позволяет соблюсти интересы как нанимателей, так и работников и оптимизировать условия соглашения найма.
Объектами сегментирования на рынке рабочей силы выступают работодатели, наемные работники, кадровые агентства. Сегментация работодателей позволяет оценить их потребности в рабочей силе и адаптироваться к ним. Если объектом сегментации выступает незанятое население, в том числе безработные, тогда формируется представление о тех группах, которые характеризуют их совокупность (по качественным и количественным характеристикам, поведенческим функциям и т. п.).
Сегментирование рынка труда представляет собой процесс разделение спроса на персонал и его предложения на отдельные элементы, отличающиеся сходной реакцией на определенный мотив занятости. 
Эти элементы представляют собой целевые группы, на которые ориентируется работодатель в своих взаимоотношениях с рынком труда. Образуемые целевые группы (сегменты) должны быть однородны по своему внутреннему содержанию, но отличны друг от друга.
Задачей сегментирования рынка труда является установление различных групп потенциальных сотрудников, отличающихся в своих требованиях к потенциальным работодателям и их восприятии, а также установление целесообразности ведения для отдельных целевых групп специальных стратегий маркетинга.
Создание и ведение отдельных стратегий имеет смысл только тогда, когда различия между целевыми группами настолько существенны, что при их общем, недифференцированном рассмотрении риск возможной ошибки объединения несоразмерных запросов значительно возрастает.
Эффективное сегментирование позволяет более четко определить основной предмет взаимоотношений работодателя с рынком труда – установление и практическое использование источников и путей покрытия потребности в персонале.
Значение сегментации рынка труда:
· Проведение анализа рыночных возможностей. Методы сегментации позволяют выявить имеющиеся возможности со стороны предложения рабочей силы и спроса на нее и оценить перспективы для развития рынка труда. Полученные данные кладутся в основу последующей оценки емкости рынка труда и прогноза спроса на рабочую силу. Посег- ментный анализ рынка рабочей силы позволяет глубже изучить состояние рынка, а также детально обосновать прогноз его развития по отдельным признакам, образующим сегменты. Сегментация позволяет моделировать функционирование и развитие рынка труда.
· Сегментация является предпосылкой изучения рынка рабочей силы как с точки зрения его масштаба, так и с точки зрения исследования его характера. В результате группировок по различным признакам могут быть определены трудодефицитные и трудонасыщенные географические регионы; когорты населения по различным возрастным критериям, уровню профессиональной и квалификационной подготовки; лица, нуждающиеся в мероприятиях специальной программы содействия занятости; группы населения, представляющие разнообразные мотивы поведения в выборе вакансий рабочих мест, отношения к процессам высвобождения рабочей силы, переподготовки и другим процессам в сфере занятости.
· Благодаря отбору сегментов можно обозначить и обосновать проведение мероприятий политики занятости, учиты
· вая интересы различных групп населения, в том числе занятых и безработных, профсоюзов, работодателей, государства, муниципалитетов и других общественных институтов; появляются возможности для ранжирования этих мероприятий, что особенно важно при проведении политики занятости в условиях ограниченности финансовых возможностей, общего экономического кризиса.
· На основе отбора целевых рынков производятся программы подготовки и переподготовки кадров, сохранения :: расширения рабочих мест, географической мобильности, разрабатываются методы стимулирования труда и спроса на рабочую силу. При помощи сегментирования рынка труда удается обосновать наиболее эффективный подход в распределении финансовых средств, обеспечивающих реализацию программ занятости.
· Результаты сегментирования позволяют осуществлять позиционирование на целевых рынках рабочей силы, например рынках труда конкретного города, поселка, определенных профессий, отраслей экономики и т. п. Позиционирование представляет собой процесс обеспечения товара “рабочая сила” местом, четко отличным от другого на рынке труда. Позиционирование приобретает особое значение как в условиях конкурентности предложения рабочей силы, так и в случаях конкурентности спроса на нее.
· Сегментация рынка труда имеет значение и с точки зрения стимулирования активности определенного контингента работников. Ведь конкуренция на рынке труда носит дифференцированный (избирательный) характер и проявляется в рамках отдельных сегментов.
Сегментации всегда производится на основе некоторых маркетинговых переменных или критериев сегментации, т.е. признаков, позволяющих разделить людей на соответствующие группы (сегменты) по их нуждам. 
Принятыми в мировой практике маркетинга персонала видами критериев сегментирования являются географический, демографический, экономический, психографический, поведенческий. 
Географические признаки связаны, например, с местом проживания или местом учебы, демографические - с такими характеристиками, как возраст или пол, психографические - с такими, как образ жизни или открытость к интернациональной работе. 
К сегментированию по поведенческому признаку в общей теории маркетинга относят так называемое сегментирование по выгодам, в котором потенциальные покупатели продукта относятся к определенному сегменту в зависимости от получаемых от покупки выгод. В маркетинге персонала ему соответствует сегментирование по запросам претендентов. Оно предполагает объединение соискателей в сегменты по сходству их запросов к потенциальному работодателю. Таким образом, в сегментировании рынка труда можно говорить о «карьерно-ориентированных кадрах», «кадрах, ориентированных на надежность рабочего места», «кадрах, нацеленных на самореализацию» и т.д., в зависимости от преобладающих в сформированном таким образом сегменте требований. Но в чистом виде такой вид сегментирования будет иметь явный недостаток, поскольку в этом случае в одном сегменте будут присутствовать кадры с различным уровнем образования и профессиональной квалификации - специалисты технического и экономического профиля, выпускники учебных заведений с большим потенциалом и «середнячки».
Общие критерии сегментирования рынка труда и их характеристика представлена в таблице  8.
Таблица №8. Критерии сегментирования рынка труда
	№
	Критерий сегментирования
	Содержание

	1
	Географический
	Регион, административное деление, численность

	2
	Демографический
	Возраст, пол, семейное положение, национальный состав и пр.

	3
	Экономический

	Уровень образования, занятость по возрасту, по профессиональной принадлежности, по отраслевой структуре, уровень доходов, трудовой стаж, вид профессии

	4
	Психографический

	Личностные качества, тип личности, жизненные потребности, жизненная позиция, принадлежность к определенным социальным слоям и т.д.

	55
	Поведенческий (отношение человека к труду)
	Карьерные ориентации, мотивационные установки, степень заинтересованности в работе, эмоциональное отношение


В зависимости от условий и целей исследователи различают 2 основных подхода сегментирования рынка:
А. Априорная сегментация – это сегментация, которая производится на основе некоторых общих критериев (представлений) о группах людей. 
Б. Сегментация «post hoc» (кластерный или факторный анализ) – сегментацию на основе специально проведенного исследования объектов сегментирования или на основе опыта по работе на рынке. 
Характеристиками априорной сегментации являются:
1) Первичное сегментирование рынка.
2) Выбирают традиционные критерии сегментации.
3) Целевая функция – определение перспективного сегмента.
4) Исключение сегментов малых размеров.
Сегментация «post hoc» применяется при неопределенности признаков сегментирования и сущности самих сегментов. Сущность кластерного метода сегментации («cluster-based», метод таксономии, метод «К-сегментирование») заключается в том, что исследователь выбирает ряд интерактивных по отношению к респонденту переменных и, в зависимости от высказанного отношения к определенной группе переменных, относит респондентов к соответствующему сегменту. 
Этапы сегментирования по кластерному методу:
1) Определение возможных признаков сегментирования.
2) Проведение опроса.
3) Определение «пригодных» признаков сегментирования – степенью «пригодности» определенного признака сегментирования является наличие математической корреляции между парой предполагаемых признаков.
4) Выделение сегментов.
5) Формулировка сегментов («прозвища»).
Сущность факторного метода сегментации включает в себя определение взаимосвязанных переменных и исключение эффекта их комбинированного воздействия. Создаются искусственные переменные, которые интерпретируются как факторы, объясняющие наблюдаемые и скрытые зависимости между значениями исходных переменных[footnoteRef:23].  [23:  Костерин А.Г. Практика сегментирования рынка. – СПб., Питер, 2002. – 288с.] 

Последовательность действий в сегментировании рынка труда может быть следующей. 
На первом этапе проводится сегментирование рынка по признаку образования и личностным признакам. При таком сегментировании на первом плане находится удовлетворение совершенно четко определенной количественной потребности в персонале. 
На следующем этапе осуществляется проверка целесообразности разработки отдельных стратегий маркетинга персонала для сформированных групп сообразно различию их запросов и требований. Для каждой из сформированных по образованию или личностным характеристикам целевых групп следует проанализировать, оправдывают ли различия в их запросах дополнительную отдельную сегментацию. Поскольку знание запросов целевых групп, с одной стороны, и имиджа собственной организации и конкуренции на рынке труда, с другой стороны, представляет собой основную предпосылку клиентоориентированного маркетинга персонала, менеджеры по персоналу должны быть в состоянии измерить запросы для различных целевых групп.
Результатом исследования запросов является построение профиля требований целевой группы. На основании его могут быть сделаны заключения, какие признаки более, а какие менее важны для конкретной целевой группы.
При исследовании требований потенциальных сотрудников в первую очередь следует базироваться на информации, полученной в ходе эмпирических опросов целевых групп. 
При изучении запросов важно, чтобы целевые группы рассматривались и сравнивались между собой по отдельности, поскольку профили их запросов могут значительно отличаться друг от друга. Можно выделить, например, целевые группы молодых специалистов, образованные по принципу специализации во время учебы: молодые специалисты менеджерского направления, технические специалисты, молодые специалисты по информатике. Помимо вышеперечисленных признаков, для целей опроса используются также демографические, психографические и поведенческие признаки, которые позволяют сформировать подгруппы в рамках групп по специализации.
Сравнение запросов различных целевых групп показывает различие в приоритетах по тем или иным группам требований. Как следствие, работодателем должны быть четко расставлены акценты в кадровой политике по отношению к различным целевым группам. Если фирма удовлетворяет «критическим» запросам инженера, то для экономиста это сочетание будет, скорее всего, неинтересным. Если компания продекларирует, например, многоплановую «социальную политику» и «надежность рабочего места» для всех целевых групп, тем самым потенциально будут привлекаться кандидаты одной из целевых групп, а другие, скорее всего, отсекаться.
В качестве примера рассмотрит сегментацию профессиональной структуры предложения рабочей силы:
· профессии высококвалифицированного творческого и интеллектуального труда, спрос на которые растет;
· массовые сквозные профессии межотраслевого применения стабильного спроса: потребность производства в этих работниках определяется трендами в экономике;
· непривлекательные профессии тяжелого, малоквалифицированного ручного и вредного труда, не соответствующие социально-культурным и психофизическим требованиям современной рабочей силы. До сих пор они характеризовались острым дефицитом кадров и низким качеством трудового потенциала;
· профессии, потребность производства в которых падает в результате структурной и технологической перестройки, что заставляет высвобождающихся работников проходить переподготовку;
· непрестижные и малооплачиваемые профессии.
Классификационной единицей Общероссийского классификатора занятий является вид трудовой деятельности (занятие), основу которого составляют квалификация (профессиональное мастерство) и профессиональная специализация. В отличие от профессии, подразумевающей обязательную профессиональную подготовку, под занятием понимают любой вид деятельности, в том числе не требующий специальной подготовки, приносящий заработок или доход. Объектами классификации являются однородные (с точки зрения содержания работ) укрупненные группировки профессий рабочих и должностей служащих. Структурно классификатор состоит из 9 укрупненных групп, подразделяющихся на подгруппы, составные группы и базовые группы.
В классификаторе приняты следующие укрупненные группы:
· Руководители (представители) органов власти и управления всех уровней, включая руководителей учреждений, организаций и предприятий.
· Специалисты высшего уровня квалификации.
· Специалисты среднего уровня квалификации.
· Служащие, занятые подготовкой информации, оформлением документации, учетом и обслуживанием.
· Работники сферы обслуживания, жилищно-коммунального хозяйства, торговли и родственных видов деятельности.
· Квалифицированные работники сельского, лесного, охотничьего хозяйств, рыбоводства и рыболовства.
· Квалифицированные рабочие крупных и мелких промышленных предприятий, художественных промыслов, строительства, транспорта, связи, геологии и разведки недр.
· Операторы, аппаратчики, машинисты установок и машин и слесари-сборщики.
· Неквалифицированные рабочие.
Таким образом, эффективное сегментирование позволяет более четко определить основной предмет взаимоотношений работодателя с рынком труда – установление и практическое использование источников и путей покрытия потребности в персонале.

[bookmark: _Toc342040982][bookmark: _Toc416344951]5. Маркетинговые исследования на внешнем и внутреннем рынках труда
[bookmark: _Toc416344952]5.1. Направления маркетинговых исследований на рынке труда
В таблице 9 представлены основные виды исследований в маркетинге персонала.
Таблица 9. Виды исследований в маркетинге персонала[footnoteRef:24]. [24:  по Р. Брюннеру] 

	№
	Виды исследований
	Содержание исследований

	1
	Исследование 
 профессий
	Изучение содержательных и формальных объектов  исследования профессий, профессиональных структур и тенденций их развития

	2
	Исследование 
 внешней среды компании
	Изучение организационно-экономических и 
 социокультурных особенностей внешней среды, влияющей на работу с персоналом в организации

	3
	Исследование внутренней среды
	

	4
	Исследование рынков
 труда
	Исследование внешнего и внутреннего рынков труда

	5
	Исследование имиджа
 организации
	Изучение и формирование облика организации на внешнем и внутреннем рынках труда


[bookmark: _Toc342040983]
Рассмотрим более подробно некоторые важные области маркетинговых исследований в области работы с кадрами.
[bookmark: _Toc416344953]5.1.1. Исследование внешней и внутренней среды компании 
При реализации маркетинга персонала обязательно проведение анализа внешних и внутренних факторов, без которого построение эффективной системы маркетинга персонала не возможно.
Под внешними факторами понимаются условия, которые организация как субъект управления, как правило, не может изменить, но должна учитывать для правильного определения качественной и количественной потребности в персонале и оптимальных источников покрытия этой потребности. К внешним факторам, определяющим содержание маркетинга персонала, можно отнести следующие факторы, представленные в таблице 10.





Таблица 10. Характеристика внешних факторов реализации маркетинга персонала.
	Наименование фактора
	Характеристика фактора

	Общеэкономическая ситуация и состояние отрасли деятельности
	Анализ данного фактора показывает тенденции экономического развития, конкурентную ситуацию, взаимодействие с профсоюзами, ситуацию в области образования

	Развитие технологий
	Определяет изменение характера и содержание труда, его предметной направленности, что в свою очередь, формирует изменение требований к специальностям и рабочим местам, подготовке и переподготовке персонала

	Особенности социальных потребностей
	Учет данного фактора позволяет представить структуру мотивационного ядра потенциальных сотрудников организации определяемую характером складывающихся в заданный момент времени общественных, производственных отношений

	Развитие законодательства
	При решении вопросов персонал – маркетинга следует учитывать вопросы трудового законодательства, его возможного изменения в обозримом периоде времени, особенности законодательства в области охраны труда, занятости и т.п.

	Кадровая политика организаций конкурентов
	Изучение форм и методов работы с кадрами в организациях-конкурентах с целью выработки собственной стратегии поведения, направленной на изменение кадровой политики



Учет данных факторов позволяет избежать крупных ошибок при отработке направлений маркетинговой деятельности. 
Под внутренними факторами понимаются такие, которые в значительной степени поддаются управляющему воздействию со стороны организации. Основные внутренние факторы представлены в таблице 11. 

Таблица 11. Характеристика внутренних факторов реализации маркетинга персонала
	Наименование фактора
	Характеристика фактора

	Цели организации
	Четкость и конкретность системы целеполагания определяет строгую направленность долгосрочной политики организации. Ее цели и задачи формируют стратегию маркетинга в области персонала

	Финансовые ресурсы
	Точная оценка потребности и возможностей организации в финансировании мероприятий по управлению персоналом определяет выбор альтернативных или компромиссных вариантов в области планирования потребности в персонале, ее покрытие, использование кадров, их подготовки 

	Кадровый потенциал организации
	Данный фактор распространяется как на среду маркетинговой деятельности, так и на управление персоналом в целом. Он связан с оценкой возможностей специалистов кадровой службы, с правильным распределением обязанностей между ними, что во многом определяет успех реализации плана персонал-маркетинга

	Источники покрытия кадровой потребности
	Данный фактор можно рассматривать как внутренний с точки зрения возможности выбора организаций тех источников покрытия кадровой потребности, которые соответствуют состоянию остальных внутренних и внешних факторов: целям организации, финансовым ресурсам, тенденциям развития технологий и т.д.


Полный и точный учет всех вышеперечисленных факторов определяет уровень и особенности реализации маркетинговой деятельности в области персонала. Анализ внешней и внутренней среды организации необходим для уточнения конкретных направлений исследования рынка труда.
[bookmark: _Toc416344954]5.1.2. Изучение рынка труда
Предмет изучения рынка труда – весь предназначенный к использованию потенциала рабочей силы. Этот потенциал охватывает как внешний рынок труда, так и уже имеющийся в наличии коллектив, т.е. внутренний рынок труда.
Существенные направления анализа внешнего рынка труда представлены далее: 
· структура рынка труда, в том числе секторная, региональная, возрастная, квалификационная, профессиональная; 
· мобильность рабочей силы; 
· источники покрытия потребности в персонале; 
· пути покрытия потребности в персонале; 
· поведение конкурентов на рынке труда – стоимость рабочей силы. 
Анализ указанных направлений позволяет установить количественное и качественное состояние таких параметров рынка труда, как спрос на персонал и предложение в области персонала.
Исследование внутреннего рынка труда направлено на покрытие потребности в персонале за счет внутриорганизационных источников. Важнейшие направления и инструментарий изучения внутреннего рынка труда: 
· структура персонала, 
· структура развития персонала, 
· организационная структура, 
· план должностей и рабочих мест, 
· культура управления, 
· мотивационные установки.
Исследование рынка труда формирует систему современных и перспективных взаимоотношений организации с различными источниками (как внешними, так и внутренними) покрытия потребности в персонале. Анализ по различным направлениям, характеризующим внешний и внутренний рынок труда закладывает основу для разработки мероприятий по коммуникационным связям организации на рынке труда.
[bookmark: _Toc416344955]5.1.3. Изучение имиджа организации как работодателя
Предмет изучения имиджа организации – ее образ на внутреннем и внешнем рынке труда. Это изучение должно обеспечить отправные пункты для мероприятий по улучшению имиджа работодателя, чтобы он представлялся преимущественным перед конкурентами с точки зрения как потенциальных, так и работающих в организации сотрудников.
Имидж организации формируют внешние влияния со стороны предпринимательской среды, а также индивидуальные установки и предпочтения. В основном имидж существует как субъективная картина предпочтений и преимуществ организации, выступающей в качестве работодателя.
К инструментарию исследования имиджа можно отнести:
· проведение опроса мнений работников организации, ее партнеров, потребителей и других групп людей;
· анализ компаний найма, в особенности неудачных мероприятий по подбору кандидатов, а также мероприятий по вербовке персонала из круга близкого окружения сотрудников;
· изучение претензий в высказываемых работниками в процессе деловой оценке, адаптации или в рамках специально организованной системы рассмотрения претензий;
· целенаправленный анализ данных исследования рынка труда.
Так или иначе, существует огромное количество видов маркетинговых исследований, но успех реализации исследований зависит от применяемых методов и подходов. При исследовании рынков труда важно соблюдать правила методологии маркетинговых исследований. Соблюдение методологии позволяет получать достоверные и точные данные об объекте исследований.
[bookmark: _Toc416344956]5.2. Общая методология проведения маркетинговых исследований
[bookmark: _Toc416344957]5.2.1. Этапы маркетинговых исследований. Постановка задач
Маркетинговые исследования – это систематический сбор, обработка и анализ информации, необходимой для принятия решений по всем направлениям маркетинговой деятельности предприятия[footnoteRef:25]. [25:  Котлер Ф., Армстронг Г., Сондерс Дж., Вонг В. Основы маркетинга. – М-СПб-Киев: Вильямс, 2003] 

Маркетинговые исследования – систематическое и объективное выявление, сбор, анализ, распространение и использование информации для повышения эффективности идентификации и решения маркетинговых проблем (возможностей)[footnoteRef:26]. [26:  Соломон М. Р. Поведение потребителя. Искусство и наука побеждать на рынке. – СПб.: ООО «ДиаСофтЮП», 2003.] 

Особенности проведения маркетинговых исследований:
· цель исследований может быть понята как уменьшение неопределенности, сопутствующей принятию коммерческих решений;
· маркетинговые исследования могут быть применены к любой стороне маркетинга, которая требует информации для содействия принятию решений;
· исследования должны иметь систематический, а не случайный характер;
· исследования должны быть внутренне структурированы, т.е. представлять собой совокупность взаимосвязанных процессов (сбор данных, регистрация, анализ), имеющих ряд этапов (выбор объекта исследовании, разработка порядка проведения, подготовка отчета);
· данные для исследований могут поступать из различных источников, как внутренних, так и внешних по отношению к фирме;
Цели, задачи, объем и используемые методы маркетинговых исследований определяются ресурсами организации. 
В ряде случаев потребность в проведении маркетинговых исследований не возникает. Ситуации, в которых не стоит проводить маркетинговые исследования:
1. Необходимая маркетинговая информация уже имеется в распоряжении. Это связано с тем, что существует доступ к системам информации на основе компьютерных технологий (Internet, банки данных, синдикативная информация). В этом случае возможно быстро получить необходимые данные.
2. Недостаток времени для проведения маркетинговых исследований. Ряд маркетинговых исследований требуют недель и месяцев. Иногда выявленная проблема требует немедленного вмешательства со стороны руководства (например, как немедленная реакция на действия конкурентов).
3. Отсутствуют необходимые ресурсы. Даже в случае, когда руководство компании понимает необходимость и важность проведения маркетинговых исследований, оно может решить направить имеющиеся ресурсы на другие цели.
4. Затраты на проведение маркетинговых исследований превышают ценность получаемых результатов. Это ограничение может действовать и в случае наличия всех необходимых ресурсов. 
Механизм реализации маркетингового исследования показан на рис. 5.
[image: 1307105384_5]
Рис. 5. Механизм реализации маркетингового исследования
При проведении маркетинговых исследований необходимо соблюдать следующие принципы:
1) научность т.е. объяснение и предсказание изучаемых рыночных явлений и процессов на основе научных положений и объективно полученных данных, а также выявление закономерностей развития этих явлений и процессов.
2) системность т.е. выделение отдельных структурных элементов, составляющих явление, и их внутренних иерархических связей, и изучение исследуемых явлений и процессов во всей их полноте, взаимосвязи и развитии.
3) достоверность т.е. получение адекватных данных за счет обеспечения научных принципов их сбора, обработки, тщательного контроля и исключения тенденциозности в оценке исследуемых явлений.
4) объективность т.е. требование учитывать возможные погрешности измерения того или иного явления и соблюдать осторожность в их интерпретации.
5) эффективность т.е. достижение поставленных целей, соизмерение результатов с затратами.
Постановка задач маркетингового исследования состоит из нескольких процедур[footnoteRef:27]: [27:  Божук С.Г. Маркетинговые исследования. Основные концепции и методы. СПб: Вектор,. 2005. С. 83.] 

· определение проблемы, для решения которой требуется информация;
· определение объекта (носителя или источника проблемы) и предмета исследования (той части объекта или его свойства, которые имеют отношение к возникновению проблемы);
· определение целей исследования – для получения какого рода информации проводится исследование (формулирование желаемого результата исследования – узнать то-то, описать то-то, найти то-то, выявить то-то, показать то-то и т.д.);
· формирование рабочей гипотезы – предположения, объясняющего причины возникновения проблемы, на основе чего можно определить пути ее решения;
· определение задач исследования – структуры информации, необходимой для решения проблемы и требований к ней;
· выбор методов исследования (методов сбора информации).
[bookmark: _Toc416344958]5.2.2. Методы маркетинговых исследований
Цели маркетингового исследования вытекают из выявленных проблем, достижение этих целей позволяет получить информацию, необходимую для решения этих проблем. При постановке целей маркетинговых исследований задается вопрос: «Какая информация необходима для решения этой проблемы?». 
Цели должны быть ясно и четко сформулированы, быть достаточно детальными, должна существовать возможность их измерения и оценки уровня их достижения.
Завершающая процедура этапа постановки задач –  оценка возможных методов исследования, источников и способов сбора информации, необходимых финансовых средств и трудозатрат на проведение сбора дополнительной информации.
Важным является оформление результатов исследования, т.к. зачастую пользователи и читатели результатов исследования принимают решения на основе полученной информации. 
Этапы подготовки отчета и его презентации выглядят следующим образом: 
1. формулировка проблемы и план исследования;
2. анализ данных;
3. выводы и рекомендации по исследованию;
4. подготовка отчета;
5. презентация результатов исследования.
Формируемый отчет должен быть наглядным, полным и ясным.
Все методы, применяемые при проведении исследований, делятся на 2 группы, качественные и количественные (табл. 12).
Качественные исследования включают сбор, анализ и интерпретацию данных путем наблюдения за тем, что люди говорят или делают. Наблюдения и выводы носят качественный характер и осуществляются в нестандартизированной форме. Качественные данные могут быть переведены в количественную форму, но этому предшествуют специальные процедуры. 
Количественные маркетинговые исследования обычно отождествляют с проведением различных опросов. Особенности таких исследований: четко определенный формат собираемых данных и источников их получения, обработка данных осуществляется с помощью упорядоченных процедур, в основном количественных. 
Таблица 12. Основные характеристики качественных и количественных методов маркетинговых исследований
	Параметр
	Количественные методы
	Качественные методы

	Общая характеристика
	· Отражается точка зрения исследователя.
· Изучается строго определенный аспект реальности. 
· Выдвигаются и проверяются гипотезы.
· Жестко сформулированы вопросы и наборы ответов.
· Используются статистические методы анализа
	· Респондент излагает мысли своими словами.
· Охватывается явление во всей его полноте и многообразии.
· Нет жесткой формулировки вопросов.
· Формулировка гипотез является своеобразным результатом работы

	Инструмент реализации
	Формализованная анкета, бланк формализованного наблюдения, карточка кодировщика
	Путеводитель (топик-гайд)


Более подробное разбиение всех методов маркетинговых исследований представлено на рис. 6.
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Рис. 6. Методы маркетинговых исследований
Выбор того или иного метода поиска информации зависит от цели исследования, имеющихся ресурсов, а также наличия времени.
К наиболее распространенным методам маркетинговых исследований относятся наблюдение, метод полевых опросов, глубинное интервью, фокус-группа, тайный покупатель, кабинетное исследование. Каждый из этих методов получения информации имеет свои особенности и свое назначение. Рассмотрим их более подробно.
Наблюдение представляет собой метод сбора первичной маркетинговой информации об изучаемом объекте путем наблюдения за выбранными группами людей, действиями и ситуациями. Исследователь непосредственно воспринимает и регистрирует все факторы, касающиеся изучаемого объекта. 
Выделяют следующие виды наблюдения:
· Прямое и непрямое наблюдение. Прямое наблюдение предполагает непосредственное наблюдение за поведением людей. Непрямое наблюдение предполагает изучение результатов поведения, но не самого поведения (анализ содержания мусорных урн, оторванных лотерейных билетов, данные о динамике потребления пор годам, длине очереди и т.п.)
· Открытое и закрытое наблюдение. Открытое наблюдение характеризуется тем, что исследуемые знают о наблюдении за ними. Однако присутствие наблюдателей влияет на поведение наблюдаемых, хотя его и стремятся свести к минимуму. При закрытом наблюдении наблюдение ведется скрытно. 
· Структурированное и неструктурированное наблюдение. При структурированном наблюдении заранее определяется, что будет регистрировать наблюдатель. Часто для этого используется стандартный лист наблюдений, сокращающий до минимума затраты наблюдателя (форма регистрации очереди). При неструктурированном наблюдении исследователь фиксирует в изучаемом эпизоде все виды поведения, оно не имеет жестких форм фиксации, поэтому здесь невозможно определить, что является собственно наблюдением, а что – интерпретацией наблюдаемых событий. Данные наблюдения смешиваются с выводами. 
Наблюдение как метод маркетинговых исследований имеет свои недостатки:
1. часто вопрос о репрезентативности полученных данных, т.е. насколько данные наблюдения за объектами могут быть рассмотрены как выражение типического их поведения;
2. проблема субъективного истолкования результатов наблюдения; 
3. не все особенности поведения людей поддаются исследованию методом наблюдения;
4. поведение людей существенным образом зависит от знания ими того, что за ними наблюдают;
5. трудоемкость осуществления наблюдения. 
Для успешного наблюдения должны выполняться следующие условия:
1. Наблюдениям следует подвергать только такое поведение, в основе которого не лежит часто повторяющаяся, систематическая деятельность, которую респондент не в состоянии хорошо запомнить.
2. Наблюдения должны выполняться на относительно коротком отрезке времени. 
3. Наблюдаемые процессы должны быть доступны для наблюдения, протекать на публике.
Метод полевых опросов является одним из самых распространенных методов маркетинговых исследований. Чаще всего опросы применяются как метод получения первичной информации непосредственно от объектов – носителей этой информации. 
Опросом называется процесс выявления мнений, знаний и определенных действий опрашиваемых путем личного диалога с респондентом. 
Существуют следующие виды опросов, которые различаются по своим характеристикам и применению:
· анкетирование;
· стандартный опрос;
· беседа;
· свободное интервью;
· фокусированное интервью;
· глубинное интервью.
Виды опросов различаются степенью конкретизации задаваемых респонденту вопросов, стандартностью формулировок и последовательностью вопросов, методикой проведения самого опроса. 
Анкетирование – это опрос с помощью специального опросника (анкеты), которая заполняется самим респондентом (самозаполнение). При стандартном опросе опрос проводится интервьюером на основе формализованного опросника, в котором не допускаются свободные (требующие разъяснения и интерпретации) вопросы. Беседа и свободное интервью – неформализованные интервью, в которых уже допускаются интерпретационные вопросы. Различие заключается в том, что в беседе интервьюер обычно не требует разъяснения ответов респондента, а в свободном интервью это допускается.
Фокусированное интервью и глубинное интервью заключается в последовательном задавании квалифицированным интервьюером респонденту зондирующих вопросов в целях понимания того, почему потребители ведут себя определенным образом или, что они думают об определенной проблеме. 
Важнейшей характеристикой опросов понятия генеральная совокупность, выборка и ошибка выборки. 
Генеральная совокупность – множество всех элементов, обладающих рядом общих характеристик, относительно которого необходимо получить интересующую информацию с точки зрения маркетингового исследования. 
Выборка – подмножество генеральной совокупности, отобранное для участия в исследовании. Иначе говоря, выборка – это такое подмножество генеральной совокупности объектов исследования, которые являются типическими для всей генеральной совокупности. Другими словами, выборка репрезентирует в исследовании генеральную совокупность. 
Существуют специальные способы формирования выборки, а также расчета ошибки выборки[footnoteRef:28]. Определение выборки является важнейшим этапом проведения опроса. [28:  См.: Малхотра Н. Маркетинговые исследования: Практ. руководство. − М.: ИД Вильямс, 2002. ] 

Опросы могут проводиться непосредственно, по телефону, по почте или с помощью Интернета. При проведении опросов очень важно соблюдать принцип «6 W». Ответы на эти вопросы определяет не только метод опроса, но и способ конструирования самого опросника (анкеты).
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)
Традиционная схема опросника (анкеты) обычно включает три блока:
1. Введение. В нем обычно указывается цель опроса, сведения об опрашивающей организации, т.е. название, характеристика, адрес, гарантия анонимности опроса. Главная задача введения – убедить респондента принять участие в опросе. Кроме того, введение дает инструкцию по заполнению анкеты и ее возврату. 
2. Основная часть опросника. Это перечень вопросов, характеризующих предмет опроса.
3. Реквизитная часть, или паспортичка. Содержит сведения об опрашиваемых респондентах: возраст, пол, принадлежность к определенному классу, род занятий, семейное положение, имя и адрес – для частных лиц, для организаций – размер, местонахождение, направление производственной деятельности, положение респондента в организации, его имя. Кроме того, необходимо идентифицировать сам вопросник, т.е. дать ему название, указать дату, время и место проведения опроса, фамилию интервьюера. 
Полученные в результате опросов данные требуют количественной обработки. Здесь применяют различные способы cстатистического анализа данных с помощью различных программ типа SPSS или Statistic.
Глубинное интервью заключается в последовательном задавании квалифицированным интервьюером респонденту группы зондирующих вопросов в целях понимания того, почему члены группы или объекты исследования ведут себя определенным образом или, что они думают об определенной проблеме[footnoteRef:29]. При этом вопросы интервьюером задаются не только по поводу предмета исследования, но и о том, как и почему именно таким образом на эти вопросы отвечает респондент (« …Почему Вы ответили подобным образом?», «…Обоснуйте, пожалуйста, Вашу точку зрения», « …Когда Вы так говорите, что Вы имеете в виду?» и т.п.). [29:  Фокусированное интервью отличается от глубинного только тем, что вопросы направлены на выяснение мнений респондентов по одной теме, в то время как целью глубинного интервью, как правило, являются глубинные мотивы, а потому тематика вопросов может меняться.] 

Существуют определенные требования к успешному проведению глубокого интервью. Например, создание доброжелательной, дружеской обстановки для того, чтобы помочь респонденту свободно высказываться, наличие свободного времени, терпение интервьюера – он может быть критически настроенным, но должен быть терпеливым, наконец, интервьюеру необходимо быть внимательным не только к словам, но и к чувствам, оформленным в словах.
Поскольку целью проведения глубинного (фокусированного) интервью является выяснение глубинных мотивов поведения респондента, то интервьюеру требуется обращать внимание не только на содержание ответов, но и на поведение и реакцию респондента во время интервью. Это определяет как характер задавания последующих вопросов и их последовательность, так и последующую интерпретацию полученных ответов. Поэтому самым сложным при проведении глубокого интервью является суммирование индивидуальных опросов в итоговый опрос, поскольку требуется за ответами респондента «увидеть» не проговариваемые вслух его действительные мысли и мотивы.
Как правило, средняя продолжительность глубинного интервью достигает 1,5-2 часа. Желательно интервьюеру имеет заранее подготовленный путеводитель (опросник). При этом информация записывается либо  собственноручно, либо это делает ассистент, либо же используется диктофон. А далее разговор следует перевести в документ и обработать.
Фокус-группой называется неструктурированное интервью, которое специально подготовленный ведущий (модератор) непринужденно берет у небольшой группы респондентов. 
В процессе проведения фокус-группы модератор в соответствии со специальным «путеводителем» (топик-гайд), представляющим последовательность тем обсуждения участниками фокус-группы, задает вопросы. В процессе ответа отдельными участниками на эти вопросы между ними завязывается диалог и обсуждение интересующей исследователя темы. Модератор в процессе обсуждения только направляет обсуждение, не давая участникам отвлекаться от темы фокус-группы, но сам непосредственно в обсуждении не участвует. Все обсуждение фиксируется с помощью видеотехники и магнитофонов для того, чтобы в последующем анализировать не только собственно высказанные участниками фокус-гурппы суждения, но и их поведение; поскольку проверить «искренность» и достоверность суждений участников по-другому не представляется возможным. 
Основная цель проведения фокус-группы – получение представлений о том, что думает группа людей, представляющая конкретный рынок, о проблемах интересующих исследователя. 
Поскольку целью фокус-группы является получение мнений и суждений людей, то ее организация и проведение имеет определенные особенности. Оптимальный размер группы 8−12 человек, т.н. малая группа. Другим важнейшим требованием является однородность группы по тем или иным параметрам. Безусловно, участники фокус-группы должны быть знакомы с исследуемой проблемой. Третьей особенностью является время проведения фокус-группы – оно не должно превышать 1−2, иногда 3 часа. Наконец, для успешного проведения фокус-группы необходима непринужденная окружающая обстановка. 
К числу достоинств метода фокус-группы следует отнести:
· возможность для участников свободно излагать свое мнение, генерировать новые свежие идеи; 
· возможность изучать респондентов, которые в более формальных, структурированных ситуациях не поддаются изучению;
· возможность для заказчика принимать участие в формировании целей и задач исследования, наблюдать за работой группы вызывает высокое доверие к результатам ее работы;
· спонтанность, т.е. возможность исследовать неосознаваемые мотивы поведения участников фокус-группы. 
Вместе с тем, конечно, фокус-группа как метод исследования имеет и свои недостатки: 
· неправильное применение метода фокус-группы, когда получаемые данные не являются заключительными, а только поисковыми. Речь идет о том, что в процессе проведения фокус-группы выясняется не мнение участников целевой группы, а их суждения на неизвестную или новую для них проблему;
· субъективизм в интерпретации ответов участников; 
· результаты, полученные в фокус-группе, могут быть нерепрезентативны для всей генеральной совокупности; 
· высокая стоимость проведения фокус-группы.
Кабинетные исследования – это один из методов, основанный на анализе и изучении вторичной информации. Источниками информации в данном случае выступают: внутренние документы компании, отчеты конкурентов, базы данных официальной статистики (Госкомстат), правительственные публикации, интернет-сайты игроков рынка, сообществ, лидеров мнений, экспертов, СМИ, публикации. Использование такого широкого спектра данных позволяет получить комплексное представление о рынке или ином объекте маркетингового исследования.
Метод кабинетного исследования применяется для решения следующих задач:
· исследование текущей рыночной ситуации;
· описание конкурентного окружения компании;
· проведение сегментации рынка;
· определение тенденций развития рынка и его перспективы.
Итогом проделанной работы на данном этапе становится аналитический отчет, который содержит структурированную информацию и выводы по поставленным задачам исследования.
Тайный покупатель – это метод исследования, который применяется как в рамках маркетингового исследования, направленного на оценку потребительского опыта, полученного клиентом в процессе приобретения товара или услуги, так и с целью решения организационных задач, например, измерения уровня соблюдения стандартов обслуживания клиентов сотрудниками в организации и др.
Для сбора информации используются специально подготовленные люди (тайные покупатели), осуществляющие проверки от лица потенциальных/реальных клиентов и детально докладывающие о результатах проверок. Цели исследования влияют на уровень требований к тайным покупателям. В большинстве случаев участие в исследованиях «тайный покупатель» не должно быть единственным источником заработка для этих людей.
Исследование «тайный покупатель» может применяться:
· для оценки системы обучения персонала;
· для материальной и нематериальной мотивации персонала;
· в рамках программ повышения лояльности к бренду или продукту компании;
· для оценки использования POS-материалов и рекламных материалов;
· в целях анализа качества работы конкурентов;
· для стимулирования сбыта продукции;
· для оценки качества обработки заявок с сайта или телефонных операторов.
[bookmark: _Toc342040990][bookmark: _Toc416344959]6. Создание бренда привлекательного работодателя
Современный управленец понимает, что причины коммерческих неудач зачастую лежат не только в способности руководства выбрать стратегию компании, но и в его потенциале как работодателя. Цель работ по формированию бренда работодателя в первую очередь носит коммерческий характер. Основная коммерческая цель добивается через ряд целей-посредников, а именно: увеличение потока новых талантов, снижение расходов на набор персонала (как прямых, так и косвенных), удержание существующих сотрудников, снижение текучки кадров, потребительская удовлетворенность.
Бренд работодателя – это совокупность функциональных, экономических и психологических преимуществ, получаемых в результате поступления на работу в определенную компанию и связанных с этой компанией[footnoteRef:30].  [30:  "Кадровик. Кадровый менеджмент", 2008, N 11. С. Чернова.] 

Главная роль бренда работодателя состоит в создании целостной основы, необходимой менеджменту компании для выделения приоритетов и концентрации на них, увеличения производительности, облегчения поиска сотрудников, их удержания и формирования у них лояльности к фирме.
При этом понятие бренда работодателя многогранно и складывается из множества факторов: 
· репутация на рынке труда; 
· руководство компании – профессионализм, состав, стиль управления;
· коммуникации внутри и вне компании; 
· ценности компании; 
· трудовые отношения (случаи обращения в суд, наличие профсоюза); 
· компенсации; 
· продукт – его репутация на рынке, качество, ценности; 
· текучесть кадров;
· дисциплина персонала и многое другое.
Репутацию компании как работодателя можно оценить как напрямую с помощью специализированных маркетинговых исследований, так и косвенно (по каким причинам люди не принимают предложения о работе от компании, как складывается карьера бывших сотрудников, каков процент прямых обращений соискателей по сравнению с активными обращениями от компании или партнера по рекрутменту).
Все компоненты бренда работодателя можно разделить на три основные группы: функциональные преимущества, эмоциональные ценности, «ДНК бренда».
Если переводить язык маркетинга на язык специалистов по управлению персоналом, то:
функциональные преимущества – это трудовой договор и условия, зафиксированные в нем; 
эмоциональные ценности – это психологический контракт между сотрудником и работодателем, определяющий взаимозависимость и лояльность к ценностям компании; 
а «ДНК бренда» – это потребительский бренд, ценности продукта, его уникальное товарное предложение (УТП), коммуникации с конечным потребителем продукта.
На разных этапах развития компании, цели создания бренда работодателя существенно различаются (табл. 13).

Таблица 13. Цель создания бренда
	Стадия развития компании
	Цель создания бренда работодателя

	Молодая, динамично 
развивающаяся компания
	Привлечение персонала, определение профиля, формирование модели компетенций и шкалы 
ценностей

	Достижение зрелости
	Формирование корпоративного духа, 
коммуникация ценностей

	Слияния и поглощения
	Создание чувства единства и общей цели, 
удержание персонала

	Кризисные ситуации, ухудшение
финансового состояния
	Удержание персонала, повышение 
эффективности, вдохновение и чувство веры



Работа по созданию бренда работодателя включает три этапа:
1. Определение видения бренда.
На данном этапе важно выделение основы бренда работодателя, то, как компания хочет быть представленной на рынке труда. Данное представление может опираться на потребительский бренд, его ценности или на цели компании, которые она собирается решить в ближайшее время. Стратегия компании, миссия и ценности корпоративной культуры обычно служат базой для разработки видения бренда работодателя.
2. Выявление уникального ценностного предложения для целевой аудитории.
Данный этап требует наибольших затрат ресурсов и времени и состоит, в свою очередь, из нескольких шагов:
а) описание целевой аудитории;
б) понимание целевой аудитории, выделение объединяющих характеристик;
в) исследование целевой аудитории.
Описание целевой аудитории является фактически формированием портрета идеального соискателя и сотрудника: какой он, чем увлекается, какой стиль руководства предпочитает, где работал до этого, как проводит свободное время, какое образование получил и множество других параметром могут войти в данный профиль. Исследование профиля внутренних сотрудников можно дополнить сведениями об успехах за последний период, результатами аттестации, отзывами от менеджеров и коллег.
После описания целевой аудитории следует этап ее понимания, сегментации, выделения общих характеристик. Естественно, что портрет еще не дает нам понимания того, как на основе описания сформулировать четкое обращение к данной группе. Из всего множества характеристик необходимо выделить основные, являющиеся уникальными для данной компании, соответствующие ценностям и миссии компании, ее видению собственного бренда на рынке труда.
Следующим шагом на этапе выявления уникального ценностного предложения будет исследование предпочтений сегментированной целевой аудитории. Данное исследование может производиться одним или одновременно несколькими из приведенных ниже методов:
1) корреляционный анализ - выделение факторов, влияющих на ключевые показатели эффективности, такие как заинтересованность и лояльность сотрудников путем установления их статистической корреляции с другими показателями (например, уверенность в руководстве, хорошие внутренние коммуникации и т.д.);
2) биполярные исследования – работа с сериями биполярных шкал, описывающих общие предпочтения внутри организации (например, стабильность – изменения, индивидуализм - командная работа, оперативные решения - стратегическое видение);
3) проективные методы – используются  для изучения мнений, которые опрашиваемые сложно формулируют при ответах на прямые вопросы (например, "какой популярный хит вы бы выбрали для описания работы в организации"; "опишите идеальный рабочий день"; "каков будет типичный кошмарный день работы в организации");
4) персонификация - выражение бренда через описание людей, характеров (руководителей, сотрудников, знаменитостей, стереотипов организации);
5) исследование коммуникаций в организации;
6) интервью при увольнении ("заключительное интервью");
7) анализ дисциплинарных нарушений и случаев абсентеизма;
8) оценка результатов деятельности и аттестация персонала.
Данные методы предполагают использование нескольких инструментов: работа в фокус-группах, индивидуальные собеседования, письменные опросы, наблюдение за поведением, анализ существующих данных.

3. Формулирование коммуникации, визуализация.
Далее разрабатывается лозунг, соответствующий результатам предыдущих двух этапов, а также, при необходимости, дизайнерское выражение бренда работодателя.
Данные материалы должны соответствовать таким критериям, как:
1) проницательность – подразумевает под собой глубокое понимание взаимоотношений между брендом и его аудиторией, насколько ценности бренда действительно актуальны и разделяются членами группы;
2) фокус – наличие центрального элемента стратегии. Для большинства эффективных брендов работодателя этим центральным элементов является либо то, что организация делает или собирается делать (видение, цель, задачи, добавленная ценность для клиентов и потребителей), либо то, как она это делает (ценности, стиль, культуру и индивидуальность организации);
3) дифференциация – четкое отличие от конкурентов на рынке труда;
4) преимущества – эффективный бренд-менеджмент направлен на преимущества, а не на характеристики;
5) последовательность – устойчивость,  стабильность бренда. Наиболее актуальна в период изменений на рынке труда;
6) логичность – соответствие всех элементов внешней коммуникации бренда, его "правдивость".
Одним из ключевых вопросов и предметов для споров в работе над формулированием и коммуникациями бренда работодателя служит определению ответственного подразделения: отдела маркетинга или отдела по работе с персоналом. 
Однако одним из ключевых этапов, является включение и завоевание поддержки руководства, что в свою очередь можно осуществлять следующими способами: 
1) включать представителей руководства в исследования, фокус-группы наравне с рядовыми сотрудниками;
2) проводить модерируемые круглые столы, мозговые штурмы, креативные сессии с представителями менеджмента по основным этапам работы над созданием и коммуникацией бренда работодателя;
3) формулировать стратегию бренда с помощью коммерческих терминов;
4) выделить конкретные настоящие проблемы, которые данная стратегия поможет решить;
5) продемонстрировать, как стратегия бренда работодателя вписывается в общий план компании и как она поможет достичь ключевых целей и задач;
6) объяснить, как она дополнит другие инициативы в области управления персоналом, маркетинга и коммуникаций, которые уже находятся на стадии осуществления;
7) предоставить данные для сравнения: деятельность прямых конкурентов в этом направлении, практика рынка, что данный подход уже принес другим компаниям;
8) оценить затраты времени и средства, необходимые для осуществления и внедрения проекта, а также ожидаемую рентабельность данных инвестиций;
9) продемонстрировать ту роль, которую может сыграть программа по созданию бренда работодателя в усилении авторитета высшего менеджмента.
Однако следует помнить, что построение бренда работодателя, его формулирование – это только начало большой работы по поддержанию. Для построения сильного бренда работодателя требуется нечто большее, чем просто постоянная череда обещания бренда. Для этого необходимо тщательное и согласованное управление множеством различных элементов, ежедневно формирующих мнение сотрудников о бренде. 
[bookmark: _Toc416344960]7. Управление и оценка эффективности маркетинга персонала
Все чаще внимание специалистов направляется не только на потребителя, но и на сотрудников компании, как источника долгосрочного конкурентного преимущества, которое трудно скопировать. Исходя из этого вопрос оценки эффективности деятельности компании в области кадрового маркетинга является достаточно актуальным. А вопрос же оценки эффективности маркетинга персонала является в настоящее время наиболее сложной и наименее разработанной проблемой. 
Важно понимать значение категорий:
Эффективность (в переводе с латинского — действенный, производительный, дающий результат) — это относительный эффект, результативность процесса, операции, проекта, определяемые как соотношение результата/эффекта и затрат/расходов, обусловивших или обеспечивших его получение.  Эффект — отражение результата деятельности, т.е. того состояния, к которому стремится экономический объект. [footnoteRef:31] [31:  Багиев Г.Л., Асаул А.Н. Организация предпринимательской деятельности: Учебное пособие / Под общ. ред. Г.Л. Багиева. — СПб.: Изд-во СПбГУЭФ, 2001. — 231 с.] 

Для осуществления контроля и оценки эффективности необходимо заранее определить, какой результат должен быть достигнут. Для этого необходимо четкое определение целей, а для оценки эффективности маркетинга персонала необходимо понять каковы его основные цели и каких результатов необходимо достичь. В табл. 14 представлены три подхода к определению внутреннего маркетинга, подразумевающих достижение совершенно различных целей, на основе которых можно выделить три различных подхода к определению эффективности мероприятий внутреннего маркетинга. 
Таблица 14.  Подходы к определению внутреннего маркетинга[footnoteRef:32] [32:  Источники: Котлер Ф. Маркетинг от А до Я. — СПб.: Изд. Дом «Нева», 2003. — С. 171–172.; Лобанов Д. Внутренний маркетинг персонала в российских компаниях http://www.hr-portal.ru/node/1980; Ландреви Ж., Леви Ж., Линдон Д. Меркатор. Теория и практика маркетинга: В 2 т. — Т. 2. — М.: МЦФЭР, 2007. — С. 457; Дрейк С. Зажигай! Внутренний маркетинг для воодушевления сотрудников и привлечения клиентов. — М.: Вершина, 2006. — С. 23; Соловьева Ю.П. Концепция внутреннего маркетинга // Маркетинг в России и за рубежом. — № 4, 2008. — С. 125–127.] 

[image: ]
Рассматривая оценку эффективности маркетинга персонала, выделим два подхода, которые значительно повлияют на систему оценки эффективности.
1. Ориентация на удовлетворенность персонала.
Согласно первому подходу, внутренний маркетинг — это отношение к персоналу фирмы как к клиентам и обеспечение их продуктом, который удовлетворяет их потребности. Цель внутреннего маркетинга — формирование лояльности и удовлетворенности сотрудников.
 В качестве методов оценки эффективности используются данные об удовлетворенности сотрудников компании. Наиболее распространенным методом оценки удовлетворенности персонала является анализ, предложенный Э.В. Новаторовым[footnoteRef:33]. В основе данного метода лежит метод для измерения удовлетворенности потребителей «важность-исполнение», адаптированный для внутреннего маркетинга. [33:  Новаторов Э.В. Аудит внутреннего маркетинга методом «важность-исполнение» // Маркетинг в России и за рубежом. — 2006. — № 3 — С. 40.] 

 Технология метода состоит из трех взаимосвязанных этапов:
 На первом этапе путем проведения фокус-групп с сотрудниками компании или с помощью оценок экспертов разрабатывается перечень мотивационных атрибутов работы. Э.В. Новаторов при проведении исследования использовал следующие атрибуты[footnoteRef:34]: [34:  Там же] 

 — быть лидером в своей группе;
 — делать стоящую, интересную и качественную работу;
 — иметь больше свободы на работе;
 — достигать личных целей, относящихся к работе;
 — иметь хорошие отношения в коллективе;
 — иметь возможность для профессионального роста;
 — получать новые знания и навыки;
 — иметь хорошие рабочие условия;
 — получать хорошую зарплату;
 — быть по достоинству оцененным своим руководителем;
 — помогать фирме в достижении целей;
 — иметь продвижение по службе;
 — быть частью своей рабочей группы;
 — иметь стабильную и надежную работу;
 — быть информированным о результатах своей работы;
 — участвовать в принятии решений.
 Пол Р. Тимм[footnoteRef:35] выделяет такие атрибуты, как: [35:  Пол Р. Тимм. 50 идей, необходимых для удержания клиентов. — СПб.: Питер, 2004. — 320 с.] 

 — одобрение руководства за хорошую работу;
 — активное участие в принятии решений;
 — помощь в личных проблемах;
 — безопасность на рабочем месте;
 — хорошая зарплата;
 — интересная работа;
 — возможность выделиться;
 — личное расположение по отношению к начальнику или компании;
 — хорошие условия работы;
 — дисциплина.
 Выделяют и другие мотивационные атрибуты, однако нельзя выделить перечень мотивационных атрибутов, подходящих для любой компании. Они будут значительно отличаться в зависимости от специфики компании и характеристик сотрудников.
На втором этапе проводится анкетирование сотрудников для определения важности и степени исполнения по каждому атрибуту. После этого выводится средний балл по категориям «важность» и «исполнение» для каждого атрибута.
 Третий этап включает в себя анализ полученных результатов, при котором сравниваются между собой показатели «важности» и «исполнения» каждого атрибута. Анализ результатов описан в табл. 15.
Таблица 15.  Анализ результатов исследования методом «важность-исполнение»[footnoteRef:36] [36:  Новаторов Э.В. Аудит внутреннего маркетинга методом «важность-исполнение» // Маркетинг в России и за рубежом. — 2006. № 3. — С. 40.] 

[image: ]
Данный метод позволяет определить области неэффективного вложения средств во внутренний маркетинг, а также определить приоритетные направления для будущих вложений. Однако этот метод оценки эффективности, как и сам подход к определению внутреннего маркетинга, не лишен недостатков — все внимание фокусируется на персонале фирмы и его удовлетворенности, конечный же потребитель и влияние мероприятий внутреннего маркетинга на его отношение к компании и уровень его удовлетворенности не рассматривается. Более того, данные показатели не связаны с финансовыми показателями компании и ориентированы на краткосрочный период, поэтому не могут дать представление об окупаемости ли вложенных средств.
2. Достижение общих целей организации
Для оценки эффективности требуется использование многоуровневой системы взаимосвязанных показателей. Разработать единую для всех компаний систему показателей эффективности невозможно. Однако можно представить общую схему, которая будет применима для всех компаний (см. рис. 7). 
[image: ]
Рис. 7. Система взаимосвязанных показателей эффективности предприятия
Финансовые показатели эффективности. На административном уровне компании принято уделять внимание финансовой системе показателей, важнейшим из которых является прибыль. Однако если компания заинтересована не только в получении краткосрочного результата, то при оценке эффективности деятельности необходимо рассмотрение также маркетинговые показатели эффективности и показателей эффективности внутреннего маркетинга.
Маркетинговые показатели эффективности и показатели эффективности внутреннего маркетинга. В последние годы наблюдается переход от оценки эффективности деятельности к тому, чтобы рассматривать их как составную часть более широкого множества показателей. Поэтому при оценке эффективности финансовые показатели важно дополнять маркетинговыми, так как они позволяют оценить эффективность, когда планируемый результат нельзя выразить материально.
 При рассмотрении показателей эффективности внутреннего маркетинга можно установить взаимосвязь между финансовыми и маркетинговыми показателями. Например, можно определить, как проведенные мероприятия внутреннего маркетинга повлияли на объем продаж и прибыль компании. Это позволит сопоставить полученный от проведения мероприятий внутреннего маркетинга эффект с затратами, то есть получить количественную оценку эффективности проведенных мероприятий.
 Можно рассматривать внутренний маркетинг как интегрирующий механизм, необходимый для достижения целей предприятия. Для определения эффективности внутреннего маркетинга требуется рассмотрение целой системы показателей и определение взаимного влияния данных показателей. При этом главная цель оценки эффективности в том, чтобы выявить сферы, которые в наибольшей степени повлияют на результативность деятельности предприятия, что позволит оптимальным образом вкладывать имеющиеся ресурсы для достижения конечных целей организации.
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1. Журнал «Эксперт», http://www.expert.ru
2. Журнал «Менеджмент в России и за рубежом», http://dis.ru/manag
3. Журнал «Директор-Инфо», http://www.director-info.ru
4. E-xecutive – сообщество эффективных менеджеров, http://e-xecutive.ru
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7. Библиотека Воеводина - http://enbv.narod.ru/text/Econom/management/uprav_pers/
8. Электронный помощник кадровика http://www.rhr.ru/index/rule/automation/10106.html
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[bookmark: _Toc416344964]Приложение 3. Вопросы к зачету по дисциплине «Маркетинг персонала»

1. Сущность и роль маркетинга персонала в кадровом менеджменте.
2. Понятийный аппарат маркетинга персонала.
3. Постановка целей и задач маркетинга персонала.
4. Маркетинговые концепции управления персоналом.
5. Направления маркетинговой деятельности в области управления персоналом.
6. Сущность, формирование и виды функций, реализуемых маркетингом персонала в кадровом менеджменте.
7. Инновационная функция маркетинга труда.
8. Функция контроллинга маркетинга персонала.
9. Информационная функция в сфере маркетинга персонала.
10.  Основные этапы маркетинговой деятельности в области персонала.
11. Содержание маркетинг-микса («4Р») в сфере управления персоналом.
12. Содержание «товара», как элемента комплекса маркетинга в сфере управления персоналом.
13. Содержание «цены» в комплексе маркетинга в управлении персоналом.
14. Содержание «распространения» в маркетинг-миксе.
15. Содержание «продвижения» в комплексе маркетинга персонала.
16. Роль прогнозирования в маркетинге персонала. Баланс рабочей силы и рабочих мест.
17. Методы прогнозирования рынка труда.
18. Факторы, влияющие на спрос и предложение на рабочую силу.
19. Сущность товара «рабочая сила».
20. Жизненный цикл товара «рабочая сила»: определение и этапы
21. Этапы процесса маркетинг-менеджмента рынка рабочей силы 
22. Понятие и значение сегментирования рынка труда.
23. Критерии сегментирования рынка труда (географический, демографический, экономический, психографический, поведенческий).
24. Исследование внешней и внутренней среды компании как направление маркетинговых исследований на рынке труда.
25. Значение и содержание исследования рынка труда для управления персоналом.
26. Изучение имиджа организации как работодателя как направление маркетинговых исследований.
27. Общая методология проведения маркетинговых исследований: определение маркетинговых исследований, значение и этапы реализации.
28. Основные методы в исследованиях в сфере маркетинга персонала.
29. Кабинетное исследование как метод маркетинговых исследований в сфере маркетинга персонала.
30. Имидж организации и его связь с маркетингом персонала.
31. Емкость и инфраструктура рынка труда.
32. Маркетинг персонала и внешний рынок труда.
33.  Применение коммуникативной функции организации- работодателя на рынке труда.
34.  Реклама и ее роль в осуществлении кадрового маркетинга.
35.  Связи с общественностью в системе кадрового маркетинга.
36.  PR-технологии и их применение в маркетинге персонала.
37. Технический прогресс и организационные нововведения в кадровом менеджменте.
38.  Роль маркетинга персонала в удовлетворенности трудом.
39. Оценка эффективности мероприятий маркетинга персонала с ориентацией на удовлетворенность 
40. Оценка эффективности мероприятий маркетинга персонала с ориентацией достижение общих целей организации























[bookmark: _Toc416344965]Приложение 4. Методические рекомендации по выполнению контрольной работы по дисциплине «Маркетинг персонала» для студентов заочной формы обучения

ТЕМА контрольной работы формулируется следующим образом: Анализ продвижения бренда компании «…» как работодателя. 
СТРУКТУРА КОНТРОЛЬНОЙ РАБОТЫ:
Титульный лист
Содержание
Введение
1. Общая характеристика компании «…» (1 стр.)
2. Характеристика кадровой политики в компании «…» (1-2 стр.)
3. Анализ продвижения компании как работодателя на внешнем и внутреннем рынках труда.
4. Выводы и рекомендации по совершенствованию продвижения бренда компании «…» как работодателя.
Заключение
Список использованных источников информации
Во введении следует сформулировать цель и задачи контрольной работы, а также описать актуальность выбранной темы для исследуемой компании.
В основной части контрольной работы необходимо:
1. [bookmark: _GoBack]Кратко описать какую-либо действующую компанию - название, местоположение, сфера (отрасль) деятельности, успешность. 
2. Дать краткую характеристику кадровой политики компании, определить ее тип с точки зрения ориентации на рынок труда[footnoteRef:37]. Сформулировать проблему в сфере управления персоналом (например, низкая лояльность персонала, высокая текучесть, трудности при заполнении вакансий из-за маленького притока кандидатов и т.д.). [37:  Используйте типологию из модуля «Основы кадровой политики и кадрового планирования»] 

3. Провести анализ продвижения компании как работодателя на внешнем и внутреннем рынках труда. Данный раздел контрольной работы является основным. При его выполнении необходимо использовать определенные виды таблиц, заполняя которые будет формироваться картина о продвижении компании как работодателя. Это такие таблицы как:
· Мероприятия по продвижению компании среди ее работников.
· Мероприятия по продвижению компании среди потенциальных кандидатов.
· Мероприятия по продвижению имиджа и бренда компании среди общественности.
	№
	Мероприятие
	Ответственный
(должность)
	Сроки, периодичность
	Затраты

	1
	…
	
	
	

	2
	…
	
	
	

	…
	…
	
	
	



4. Разработать на основе результатов предшествующего анализа рекомендации по формированию и продвижению бренда работодателя.
В заключении следует подвести итоги по всей проделанной работе.
Требования по оформлению контрольной работы: объем 1215 стр, шрифт Time New Roman, кегль 14, интервал 1,5, Обязательно наличие ссылок на литературу, а также иные источники информации, использованные при выполнении исследования, анализа и разработки рекомендаций. 






















[bookmark: _Toc416344966]Приложение 5. Определения внутреннего маркетинга
Берри Л. и Парасураман А. (представители североамериканской школы маркетинга услуг): «Внутренний маркетинг – это привлечение, развитие, мотивация и удержание квалифицированного персонала предлагаемой работой, удовлетворяющей их потребности. Внутренний маркетинг – это философия отношения к работнику как к клиенту и стратегия создания работы-продукта в соответствии с потребностями сотрудника-клиента» [footnoteRef:38], [footnoteRef:39].  [38:  Gudmundson, A., Lundberg, C. Internal Marketing: A Way of ImprovingService Quality. // http://padua.wasa.shh.fi/konferens/abstract/d6-gudmundson-lundberg.pdf.]  [39:  Theopold, S., Schacherer, M. Internal marketing: review on abroadened concept and its operationalisation. // DBA Anglia Business School,Research Paper 2, 2002. www.schacherer.de/marc/phd/p2.doc.] 

Гренроос К. (представитель Скандинавской школы маркетинга): «Идея внутреннего маркетинга заключается в том, что сотрудники организации должны быть мотивированы на осмысленное обслуживание клиентов, клиентоориентированность и заинтересованность в результатах работы с помощью активного применения маркетингового подхода к внутриорганизационному рынку сотрудников» [footnoteRef:40].         [40:  Ballantyne, D. Reframing Internal Marketing for RelationshipMarketing. - AMA International Marketing Educators’ Conference, Argentina,2000. http://www.utdt.edu/congresos/empresarial/papers-ama/bal.PDF] 

Рафик М. и Ахмед П.К. (английские ученые): «Внутренний маркетинг – это планомерные действия по преодолению сопротивления персонала изменениям, мотивация и интеграция сотрудников с целью эффективной реализации корпоративных и функциональных стратегий»[footnoteRef:41]. [41:  Rafiq, M. and Ahmed, P.K. (1993), “The scope ofinternal marketing: defining the boundary between marketing and human resourcemanagement”, Journal of Marketing Management, Vol. 9 No. 3, July, pp. 219-32.] 











[bookmark: _Toc416344967]Приложение 6. SWOT-анализ
SWOT-анализ является необходимым элементом исследований, обязательным предварительным этапом при составлении любого уровня стратегических и маркетинговых планов. Данные, полученные в результате ситуационного анализа, служат базисными элементами при разработке стратегических целей и задач компании.
SWOT-анализ представляет собой экспертную оценку организацией внутренних сильных и слабых сторон, внешних возможностей и угроз. Иначе говоря, SWOT-анализ направлен на анализ факторов микросреды предприятия и внутренних факторов компании. Объектом SWOT-анализа может быть все предприятие в целом, его отдельная бизнес-единица, товарная линия или конкретный продукт. Чем ниже уровень объекта, тем конкретнее становится анализ. 
Матрица SWOT-анализа предусматривает выявление взаимосвязей между внешними и внутренними факторами предприятия, которые существенно влияют на маркетинговую деятельность компании. Пример стандартной матрицы SWOT-анализа: 
Таблица 1. Пример SWOT-анализа
	Сильные стороны
	Возможности

	Передовое импортное оборудование
и технологии.
Оглаженная информационная система получения заказов.
Стабильные отношения с поставщиками.
	Высокие темпы роста спроса на товар в России.
Возможность получения российскими компаниями квоты на экспорт в ЕС.
Большая емкость рынка России.

	Слабые стороны
	Угрозы

	Ограниченность складов.
Отсутствие региональных представительств.
Слабая координация подразделений по обслуживанию потребителей.
	Ужесточение конкуренции между существующими конкурентами.
Сезонные колебания спроса на товар.




Необходимо определить факторы, оказывающие на фирму решающее воздействие, укреплять наиболее сильные стороны фирмы, исправлять слабые стороны, использовать возможности и искать пути ослабления внешних угроз. Однако основная задача на основании выявленных взаимосвязей определить конкретные действия, которые будут способствовать росту и преуспеванию фирмы. 
Обычно SWOT-анализ включает в себя основные области, на которых фирмы строит свою программу маркетинга:
· Выявление тенденций в отрасли;
· Анализ конкурентов фирмы;
· Оценка собственного положения;
· Исследование нынешних и потенциальных клиентов (потребителей) фирмы. 
























[bookmark: _Toc416344939]Приложение 7. Концепция внутреннего маркетинга для компаний сферы услуг
Выделяют концепцию внутреннего маркетинга, которая исходит из модели треугольника маркетинга для услуг (рис. 1). Внутренний маркетинг по этой модели – маркетинг организаций сферы услуг, используемый для эффективной мотивации сотрудников, непосредственно контактирующих с клиентами. В этом случае к персоналу следует относиться, как к специфическим клиентам компании, и обеспечить их специфическим продуктом, который удовлетворял бы их потребности. [footnoteRef:42] [42:  Опубликован: журнал "Маркетинг в России и за рубежом" №4, 2005. Соловьева Ю.П.,] 
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Рисунок 1. Треугольник маркетинга услуг 
Концепцию внутреннего маркетинга можно рассмотреть в трех аспектах[footnoteRef:43]: [43:  Theopold, S., Schacherer, M. Internal marketing: review on abroadened concept and its operationalisation. // DBA Anglia Business School,Research Paper 2, 2002. www.schacherer.de/marc/phd/p2.doc.] 

1) внутренний маркетинг как система взаимоотношений организации с персоналом;
2) внутренний маркетинг как внутрифирменная философия рыночной ориентации;
3) внутренний маркетинг как практическая реализация новой стратегии организации (или корректировка старой).
Основой первого подхода к внутреннему маркетингу является зависимость качества предоставляемых услуг и удовлетворения внешних клиентов от качества работы и удовлетворения сотрудников, оказывающих эти услуги. 
Внутренний маркетинг, рассматриваемый как система отношений с контактным персоналом по поводу повышения качества предоставляемых услуг, требует решения следующих задач:
1. сбор информации о работе персонала, в частности о его отношениях с клиентами;
2. четкое определение потребностей внутренних клиентов;
3. осознание и принятие персоналом идеи ориентации на клиента;
4. обучение персонала управлению ситуациями при взаимодействии с клиентами;
5. создание организационной культуры, способствующей клиентоориентированности; 
6. межфункциональный альянс управления персоналом и маркетинга с целью оптимизации синергетического потенциала мотивированных сотрудников, удовлетворенных внутренним продуктом-работой[footnoteRef:44]; [44:  Theopold, S., Schacherer, M. Internal marketing: review on abroadened concept and its operationalisation. // DBA Anglia Business School,Research Paper 2, 2002. www.schacherer.de/marc/phd/p2.doc.] 

7. создание, по меньшей мере, постоянного кадрового состава с наименьшими прогулами и текучестью кадров и, в лучшем случае, персонала с высоким уровнем морали, инициативности и ответственности, необходимых при оказании услуг клиентам[footnoteRef:45]. [45:  Gudmundson, A., Lundberg, C. Internal Marketing: A Way of ImprovingService Quality. // http://padua.wasa.shh.fi/konferens/abstract/d6-gudmundson-lundberg.pdf.] 

Решение этих задач осуществляется с помощью методов, заимствованных из внешнего маркетинга, но применяемых к участникам внутреннего рынка, например, внутреннее обучение, внутренние коммуникации, внутренняя PR-политика, внутренние маркетинговые исследования, внутренняя сегментация и др.
Второй подход к внутреннему маркетингу основан на единой для всех сотрудников ориентации на рынок. Рыночная ориентация в данном случае рассматривается в двух аспектах:
а) ориентация на клиента, т.е. понимание и удовлетворение сотрудниками организации потребностей клиентов;
б) ориентация на конкурентов, т.е. сотрудники организации должны иметь информацию о конкурентах организации, знать их слабые стороны, использовать эту информацию для более полного удовлетворения клиентов.    
Третий подход рассматривает внутренний маркетинг как способ реализации стратегии организации и формирования единых ценностей у всех сотрудников организации[footnoteRef:46] [footnoteRef:47] [46:  Brooks, R.F., Lings, I.N., Botschen, M.A. Internal marketing andcustomer driven wavefronts. // The Service Industries Journal, 1999, Vol.19,Issue 4, pp. 49-67.]  [47:  Lings, I.N. Balancing Internal and External Market Orientations. // Journal ofMarketing Management, 1999, Volume 15, (4), pp 239-263.] 

Данная точка зрения появилась в связи с тем, что при внедрении каких-либо нововведений руководство организации, как правило, сталкивается с трудностями, связанными с персоналом(непониманием, нежеланием и т.д.).
Фореман и Мани классифицируют внутренний маркетинг в соответствии с тем, кто является внутренним маркетологом, т.е. кто осуществляет мероприятия внутреннего маркетинга – организация в целом или отдельная группа (отдел, сотрудник)  и на кого (или на что)направлены маркетинговые усилия этих маркетологов – на организацию в целом или какую-либо группу. Таким образом, различается 4 типа внутреннего маркетинга (рис.2):

	
	На кого направлены маркетинговые действия?

	Кто осуществляет внутренний маркетинг?
	Группа
	Организация

	Организация 
	II
	III

	Группа 
	I
	IV


Рисунок 2. Типы внутреннего маркетинга
Источник: Foreman, S. and Money, A. (1995), “Internalmarketing: concepts, measurement and application”, Journal of MarketingManagement, Vol. 11, p. 760.
Тип I, когда в качестве внутреннего маркетолога выступает отдельное структурное подразделение организации, группа сотрудников или отдельный сотрудник по отношению к другому подразделению, группе или сотруднику, которые рассматриваются как их внутренние клиенты. Цель данного типа внутреннего маркетинга – повышение качества на каждом этапе работы организации.
Тип II, когда организация в целом направляет внутри маркетинговые усилия на отдельный департамент, группу или сотрудника. Цель данного типа внутреннего маркетинга – создание благоприятного психологического климата в организации для повышения инициативности работы персонала.
Тип III, отдельный департамент, группа или сотрудник являются внутренними маркетологами по отношению к организации в целом, например, от качества и условий работы информационного отдела зависит качество работы всех остальных сотрудников и результат работы организации в целом.
Тип IV, когда организация в целом является одновременно и маркетологом, и рынком, на который направлены его действия. Данный тип внутреннего маркетинга чаще всего описывается в академической литературе, цель его заключается в достижении эффективности внутренних процессов обмена между организацией и ее сотрудниками.
Большинство определений внутреннего маркетинга (определения внутреннего маркетинга представлены в приложении 1), отличаясь в деталях, сводятся к единой мысли, заключающейся в выявлении и удовлетворении потребностей сотрудников, что является предпосылкой для удовлетворения потребностей клиентов.
Исследование внутреннего рынка дает информацию о желаниях и потребностях внутренних клиентов[footnoteRef:48]. Они, как правило, бывают двух уровней: [48:  Lings, I.N. Balancing Internal and External Market Orientations. // Journal ofMarketing Management, 1999, Volume 15, (4), pp 239-263.] 

1) потребности и желания, связанные с условиями работы, такими, как оплата, график, должность, место расположения работы и др. С целью удовлетворения потребностей данного уровня руководство должно направить свои усилия на планирование условий работы как предлагаемого продукта.
2) потребности и желания, связанные с получением качественных услуг (информации, продуктов, данных и др.) от своих внутренних поставщиков, что в свою очередь влияет на способность предоставлять качественные услуги своим внутренним и конечным (внешним) потребителям. 
Пирси и Морган полагают, что внутренняя среда (рынок) организации должна быть поделена на различные сегменты. Основанием сегментации являются различные трудовые функции, выполняемые сотрудниками, и соответствующие этим функциям потребности. Внутренний рынок организации представляет собой совокупность групп поставщиков и потребителей внутренних услуг и систему коммуникаций между ними[footnoteRef:49].  [49:  Lings, I.N. Developing the domain of internal market orientation andits consequences for market orientation and performance. //Aston Business School , Research Paper, 2000.  www.research.abs.aston.ac.uk/working_papers/wphome4.html.] 

Внутренний маркетинг по Пирси и Моргану[footnoteRef:50] – это процесс создания благоприятных условий работы сотрудников и управление взаимоотношениями между внутренними поставщиками и внутренними потребителями с целью удовлетворения последних. [50:  Lings, I.N. Balancing Internal and External Market Orientations. // Journal ofMarketing Management, 1999, Volume 15, (4), pp 239-263.] 

Идея выделения в составе персонала внутренних поставщиков и потребителей прослеживается практически у всех авторов, обсуждающих вопросы внутреннего маркетинга. При этом в большинстве случаев один и тот же сотрудник (группа сотрудников, отдел и т.д.) выполняет одновременно функции и внутреннего поставщика, и внутреннего потребителя.
Концепция внутреннего маркетинга может быть рассмотрена по аналогии с традиционным комплексом маркетинга. Комплекс маркетинга – это концепция реализации маркетинговой деятельности через четыре элемента, или 4 «Р», к которым относят product, price, place, promotion (пер. с англ. – продукт, цена, место или распределение и продвижение). 
Внутренний комплекс маркетинга включает в себя следующие элементы:
1. Продукт – это работа, предлагаемая организацией сотруднику. Разработка внутреннего продукта (работы) включает в себя следующие элементы [footnoteRef:51] [footnoteRef:52]: [51:  Flipo, J-P. Service firms: interdependence of external and internalmarketing strategies// Journal of European Marketing, 1986, Vol. 20 No. 8, pp.5-14. ]  [52:  Yang Jen-Te. The development and emergence of theinternal marketing concept. // www.hicbusiness.org/biz2003proceedings/Jen-Te%20Yang.pdf.] 

· отбор подходящего персонала;
· эффективное внутреннее обучение;
· правильное распределение полномочий и обязанностей;
· создание условий работы в команде.
Удовлетворение персонала внутренним продуктом (работой) зависит от того, насколько потребительские свойства этого продукта соответствуют ожиданиям персонала.
2. Цена внутреннего продукта – это альтернативная стоимость выбранной работы, так называемая цена выбора[footnoteRef:53]. Определение цены внутреннего продукта основано на том, что получаемые сотрудниками выгоды от работы должны быть больше этой альтернативной стоимости, т.е. сотрудники должны понимать, что на данной работе они получают больше материальных, социальных и других выгод, чем могли бы получить на другой работе. Только в этом случае организация может рассчитывать на удовлетворенный персонал, выполняющий качественную работу.  [53:  Yang Jen-Te. The development and emergence of theinternal marketing concept. // www.hicbusiness.org/biz2003proceedings/Jen-Te%20Yang.pdf.] 

Другими словами, цена внутреннего продукта определяется степенью мотивации сотрудников[footnoteRef:54]. Персональная мотивация сотрудников определяется исходя из степени востребованности им факторов, определяющих различные аспекты мотивации, например, такие, как способ формирования заработной платы, перспектива карьерного роста, льготные условия при использовании услуг собственной организации, проведение коллективных мероприятий развлекательного характера, обучение, тренинги, семинары по повышению квалификации и т.д. [54:  Киреев И. В.Содержание отдельных составляющих маркетингового комплекса компаний, работающих в сфере услуг // Маркетинг в России и за рубежом. - 2002. - N 3. - С. 3-12.] 

3. Место (способ доведения внутреннего продукта) – правильное распределение сотрудников внутри организации. Данный компонент рассматривается, прежде всего, с точки зрения эффективности организационной структуры. В том числе рассматривается и удобство территориального расположения места работы для отдельных сотрудников, например, при распределении сотрудников по различных отделениям, дополнительным офисам и другим структурным подразделениям, расположенным в разных частях города).
4. Продвижение внутреннего продукта – это формирование корпоративной культуры, способствующей удовлетворению потребностей внутренних клиентов,  создание системы эффективных взаимоотношений между внутренними клиентами и внутренними поставщиками, между внутренними клиентами и внешними клиентами, развитие внутренних коммуникаций  прочих элементов внутреннего PR.
Процесс внутреннего маркетинга осуществляется на двух уровнях: стратегическом и тактическом[footnoteRef:55]. [55:  Lings, I.N. Balancing Internal and External Market Orientations. // Journal of Marketing Management, 1999, Volume 15, (4), pp 239-263.] 

Целью внутреннего маркетинга на стратегическом уровне является создание внутренней среды компании, способствующей развитию мотивированного и клиентоориентированного персонала. Эта цель достигается с помощью следующих инструментов:
· методы, направленные на мотивацию персонала и децентрализацию процесса принятия решений;
· кадровая политика, включающая в себя подбор персонала, разработку должностных инструкций, системы оплаты труда и др.;
· внутреннее обучение персонала;
· планирование и контроль процесса указания услуг.
Целью внутреннего маркетинга на тактическом уровне является организация продажи услуг, сопровождение услуг, проведение кампаний и отдельных маркетинговых приемов, направленных на персонал и основанных на следующих принципах:
· персонал – это первый рынок услуг компании;
· сотрудники должны понимать, почему от них ожидают определенного поведения в определенной ситуации при оказании услуг;
· сотрудники должны признавать правильными все действия компании, между руководством и персоналом должно быть достигнуто соглашение по всем основным вопросам;
· услуга должна быть полностью разработана, апробирована и принята внутри компании до того, как будет продана внешним клиентам;
· внутренние информационные каналы должны эффективно работать.
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