
Маркетинг персонала
1. Факторы формирования персонал-
маркетинговых технологий в 
организации.
2. Цели, виды и уровни маркетинга 
персонала.
3. Основные этапы реализации 
технологии маркетинга персонала



1.



� Переоценка ценностей   – это изменение или 
смещение рейтинга наиболее значимых мотиваторов 
при выборе профессии и места работы в жизненных 
планах трудоспособного населения, и прежде всего, 
молодежи.

� – стремление к саморазвитию и удовлетворению 
(наслаждению) жизнью;

� – эмансипация;
� – уменьшающаяся готовность к подчинению;
� – снижающееся значение работы как обязанности;
� – повышающаяся оценка свободного времени;
� – высокая оценка сохраненной природы;
� – сохранение физического здоровья.





� Гипотезы изменения ценностей персонала :
� 1. Гипотеза образования .
� 2. Гипотеза социализации . 
� 3. Гипотеза дефицитного восприятия.
� 4. Гипотеза побочного действия.
� 5. Структурная гипотеза.
� 6. Гипотеза благосостояния.



� Каждый сотрудник должен быть настолько 
хорош, чтобы в любой момент он мог покинуть 
организацию и победить в любом конкурсе на 
новое место, но не совершает это, не 
покидает своей организации, поскольку его 
удерживают такие условия труда, как 
производственный климат, возможности 
развития, оплата труда.

2.



Цели маркетинга персонала в 
организации 



� Внешний   маркетинг персонала заключается в том, что 
соответствующий ему подход и инструментарий предприятие 
реализует на внешнем рынке рабочей силы. 

� Внутренний   маркетинг персонала сфокусирован на работниках, 
уже занятых на предприятии, и подразумевает принятие во 
внимание и формирование следующих факторов 
привлекательности:

� 1) диапазон задач и ответственности работника;
� 2) возможности профессионального роста и построения карьеры;
� 3) возможности обучения и повышения квалификации;
� 4) производственный климат;
� 5) формирование побудителей к труду (мотивация, 
стимулирование, стимулирование посредством дотаций и льгот 
налогообложения).

Виды маркетинга персонала



� Маркетинг персонала-mix   – это совокупность средств 
воздействия на потребителей целевого рынка с целью 
вызвать у них желаемую ответную реакцию. 



� Целевой маркетинг  персонала фокусируется на 
определенной целевой группе работников 
(иностранный контингент, привлекаемый на 
отечественные предприятия, молодежь, женщины 
и т. д.):

� Replacement,
� – профессиональное обучение;
� – частичная занятость ;
� – восстановление на работе;
� – маркетинг персонала для молодых 
квалифицированных специалистов;

� – внутреннее просвещение;
� – «женский клуб»;
� – развитие персонала, программа поддержки 
потенциала;

� – работа с общественностью . 





� (а) способ реализовать свои возможности и добиться 
успеха, 

� (б) индивидуальная работа, 
� (в) возможность обучения и повышения 
квалификации, 

� (г) современный стиль руководства, 
� (д) гибкое рабочее время, 
� (е) работа предполагает большую ответственность и 
есть возможность профессионального продвижения 
(построения карьеры),

� (ж) привлекательная заработная плата, 
� (з) наличие времени для досуга,
�  (и) безопасная работа, 
� (к) репутация (имидж) организации.

Привлекательность рабочего места 
может складываться из следующих 
факторов: 



� 1. Выявление основных конкурентов на 
рынке труда : 

� – кто из конкурентов является наиболее 
серьезным в привлекательном для 
предприятия сегменте?

� – имеются ли так называемые «чужие», т.е. 
относящиеся к данной отрасли конкуренты и, 
если есть, то кто они? Могут ли появиться 
новые конкуренты?



� 2. Анализ положения и поведения 
конкурентов на рынке труда 





� 1. Выявление системных партнеров  .
� В группу внутренних  партнеров могут быть включены:
� – собственник (непосредственно предприятия, собственник 
капитала);

� – руководители всех иерархических уровней;
� – сотрудники:
� – совет предприятия;
� – профсоюз.
� Внешними  партнерами могут быть:
� – профсоюз;
� – средства массовой информации и общественность (в 
границах региона, страны, а также интернациональные);

� – муниципальные учреждения;
� – служба занятости;
� – высшие учебные заведения, научно-исследовательские 
институты;

� – государство (прекращение законодательных предписаний; 
обеспечение доходов от налогов).












