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Введение
Актуальность темы исследования определяется недостаточным уровнем развития теоретических, методических и методологических аспектов применения маркетингового инструментария внутриорганизационного управления применительно к персоналу, представляющему собой структурную группу партнеров в системе маркетинга современного предприятия. В настоящее время маркетинговая идеология в подавляющем большинстве исследований ориентирована на потребителей и описывает ключевые особенности организации рыночного взаимодействия в пределах рынков сбыта производимых предприятием видов продукции и услуг. Персонал предприятия традиционно рассматривается как специфический ресурс, необходимый для реализации предпринимательской деятельности. Однако анализ деятельности и развития  корпоративных структур – лидеров мирового инновационного развития однозначно указывает на необходимость активизации маркетинговой деятельности современных предприятий в направлении всех элементов, формирующих структуру маркетинговой среды субъекта хозяйствования с целью поиска (при необходимости – создания) и дальнейшей интенсификации внутренних маркетинговых резервов повышения эффективности их функционирования.

Целостная методология, необходимая для полноценной реализации концепции маркетинга взаимодействия в отношении персонала предприятия сегодня отсутствует, действующие методические подходы в этой области акцентируют внимание на роли персонала предприятия как покупателя услуг предприятия по высвобождению собственного трудового потенциала. В реальной экономической действительности под воздействием маркетингового инструментария управления лучшие работники предприятий и организаций становятся в той или иной форме партнерами предприятий, на которых они работают, что обеспечивает системный прирост лояльности, вовлеченности, а в итоге – производительности труда и заинтересованности в конечных результатах работы предприятия, а также ряд дополнительных экономических эффектов. 

Реализация маркетинговой концепции управления в отношении персонала предприятия представляет собой значимые интенсивные резервы роста эффективности деятельности предприятия и его конкурентоспособности, однако требует системного применения всего маркетингового инструментария внутриорганизационного маркетинга и его постоянной актуализации. Сказанное свидетельствует об актуальности темы диссертационного исследования.

Степень разработанности проблемы. Теоретическим и прикладным проблемам маркетинговых исследований социально-трудового пространства предприятия уделено недостаточно внимания в отечественной научной литературе. Необходимость обеспечения конкурентоспособности трудовых ресурсов на национальном рынке труда в контексте глобальной конкурентоспособности исследовалась в трудах А.А. Дынкина, Н.А. Овча​ренко, К.В. Швандар, А.Ю. Юданова.

Анализу содержательного значения внутреннего рынка труда и его механизмов, в том числе маркетинга персонала, посвящены труды И.М. Алиева, Г.Г. Вукович, Н.А. Горелова, А.Г. Демчука, А.Д. Зарецкого, Л.О. Ильиной, Ю.П. Кокина, Н.В. Лазаревой, Ю.М. Остапенко, С.В. Панасенко, Е.Е. По​но​маренко, Б.А. Райзберга, А.И. Рофе, С.Н. Трунина, П.Э. Шлендлера.

Современные методические подходы к организации исследовательской деятельности маркетингового характера на внутреннем рынке труда получили свое развитие в трудах О.И. Бруковской, С.С. Жука, Е.С. Кубишина, М.В. Розина, Е.Ю. Никольской, Т.А. Петрушенко, Л.Н. Семерковой, М.В. Сидаш, В.В. Томилова, В.А. Щегорцева, П.В. Черепова. 

Конкуренция как исследовательский феномен, обеспечивающий рост маркетинговой эффективности в деятельности субъектов рынка труда, исследовалась в трудах С.Ю. Алашеева, Т.Г. Кутейнициной, К. Бакшта, А.А. Барышниковой, Ю.Г. Одегова, Г.Г. Руденко, Н.К. Луневой.

Среди зарубежных исследователей проблем маркетингового управления, в том числе на внутренних рынках труда, необходимо отметить Н. Аберкромби, П.Дж. Боуттке, М. Портера, А. Смита, Б.С. Тернера, Ф.А. Хайека, П. Хейне, С. Хилл, Й. Шумпетера.

Вместе с тем внедрение на современных предприятиях маркетинговой концепции управления в отношении персонала предприятия в существенной мере ограничивается недостаточно четким определением и пониманием сущности и роли маркетинга персонала в корпоративной системе управления, отсутствием комплексной характеристики маркетинговых возможностей предприятия – работодателя в отношении субъектов внутреннего рынка труда в системе маркетинга персонала, недостаточным уровнем классификации информационно-маркетинговых потребностей субъектов рынка труда. Нуждается в качественном развитии система специализированных маркетинговых исследований социально-трудового пространства предприятия, обеспечивающая возможности использования маркетинговой информации его субъектами, требует усовершенствования методический подход в части характеристики основных методов получения и анализа маркетинговой информации внутреннего рынка труда. Указанные обстоятельства определили актуальность авторского исследования, а также обусловили его цель и задачи.

Цель диссертационного исследования – поиск и реализация резервов повышения эффективности деятельности корпоративных субъектов на базе внедрения и активного использования инструментария маркетинга персонала, обеспечивающего интенсификацию использования кадрового ресурса на современных предприятиях. 

Реализация исследовательского замысла обусловила постановку и решение ряда задач:

( исследовать особенности использования трудоспособности наемных работников в корпоративных бизнес-моделях и найти пути его интенсификации на основании концепции внутриорганизационного маркетинга;

( найти и исследовать возможности формирования дополнительных конкурентных преимуществ предприятия за счет маркетинговой активности на внутреннем рынке труда;

( классифицировать информационно-маркетинговые потребности при формировании кадровых потребностей корпоративных субъектов по составу, структуре и специфике;

( модернизировать инструментарий маркетинговых исследований с учетом специфики исследовательской функции в отношении кадровых потребностей современных предприятий;

( исследовать конкуренцию как маркетинговый феномен, обеспечивающий возможность интенсификации маркетинговых усилий в отношении трудовых ресурсов и резервов предприятий;

( адаптировать основные методы получения и анализа маркетинговой информации к специфике процесса формирования и развития персонала предприятия.

Соответствие темы диссертации требованиям Паспорта специальностей ВАК (по экономическим наукам).  Исследование выполнено в рамках специальности 08.00.05 – Экономика и управление народным хозяйством: маркетинг, п. 9.5 «Внутриорганизационный маркетинг, его цели, методы и влияние на конечные результаты деятельности организации. Маркетинг отношений как элемент корпоративной стратегии, внутренний и интерактивный маркетинг, процесс построения долгосрочных, взаимовыгодных отношений с ключевыми партнерами организации (клиентами, поставщиками, дистрибьюторами, персоналом)», п. 9.7 «Методы и технологии проведения маркетинговых исследований».

Объект исследования – внутриорганизационная деятельность предприятия по реализации концепции маркетинга персонала в отношении потенциальных и действующих работников.

Предмет исследования – инструментарий маркетинга персонала и проблемы его эффективного применения в системе внутриорганизационного маркетинга.

Теоретическую и методологическую основу исследования составили законодательные акты РФ, научные труды отечественных и зарубежных ученых, посвященные проблемам организации маркетинговых исследований с учетом отраслевой специфики внутреннего рынка труда, нормативные документы Федеральной службы по труду и занятости РФ, документы отдельных предприятий, материалы специальных периодических изданий, научная и учебная литература. 

Методологической основой диссертационного исследования послужили общенаучные методы (дедукция и индукция, синтез, ретроспективный подход, системный подход, функциональный и сравнительный виды анализа, статистические методы и методики сбора и анализа информации), а также специальные, обеспечивающие решение прикладных задач в области маркетинга: методы маркетинговых исследований, маркетингового анализа, прогноза экономической эффективности. 

Информационно-эмпирической базой диссертационного исследования стали результаты ежегодных статистических наблюдений Федеральной службы государственной статистики, отчеты Федеральной службы по труду и занятости, данные мониторинга состояния и конъюнктуры рынка труда России и Краснодарского края, научные статьи и материалы, представленные в специализированных научных изданиях, результаты авторского маркетингового исследования закономерностей развития конкурентных процессов в социально-трудовом пространстве предприятий Краснодарского края.

Надежность и достоверность полученных в исследовании выводов, результатов и предложений определяются реализацией системного и комплексного подходов к проведению и интерпретации итогов исследовательских процедур, выделением и характеристикой масштабов и тесноты причинно-следственных связей, характеризующих развитие маркетинговых процессов на внутреннем рынке труда, определением взаимосвязи и взаимообусловленности ключевых факторов маркетинговой среды внутреннего рынка труда с учетом специфики набора его основных субъектов и их совместного влияния на конечные результаты работы рыночного механизма.

Научная гипотеза диссертационного исследования состоит в предположении о наличии резервов повышения эффективности управления корпоративными структурами за счет реализации маркетинговой концепции управления в отношении персонала предприятия, предполагающей переход от преимущественно ресурсной оценки имеющегося трудового потенциала к выстраиванию партнерских отношений, направленных на максимальное высвобождение трудоспособности работника в процессе его трудовой деятельности.

Положения, выносимые на защиту

1. Ключевой особенностью использования трудоспособности наемных работников, привлекаемых с внутреннего рынка труда, в ходе операционной деятельности является характер их использования в корпоративной бизнес-модели. В авторском понимании специфики маркетинговой деятельности в отношении персонала предприятия работник должен рассматриваться как полноценный партнер – поставщик трудоспособности, заинтересованный в конечных результатах работы предприятия. В этом случае маркетинг персонала следует определять как деятельность, возможную для реализации субъектами внутреннего рынка труда и направленную на системный рост вовлеченности персонала в деятельность предприятия и его производительности за счет изменения характера объектно-субъектного взаимодействия по поводу купли-продажи трудоспособности между предприятием и работником с позиции «трудоспособность как ресурсный товар» на позицию «работник как партнер предприятия по наилучшему использованию его личной трудоспособности». При реализации маркетинговой концепции управления персоналом предприятие перестает быть покупателем трудоспособности (рабочей силы) и становится партнером наемного работника (а в перспективе – совладельца предприятия), обеспечивая каждому работнику наиболее экономически эффективное приложение его трудоспособности. 

2. Современное предприятие при реализации маркетингового инструментария в отношении собственного персонала, а также основных субъектов внутреннего рынка труда (персонал предприятий – конкурентов, соискатели, действующие работники предприятия, профсоюзы и объединения работодателей, субъекты инфраструктуры внутреннего рынка труда, образовательные учреждения СПО и ВПО, государство и структуры, его представляющие) может получить значимое конкурентное преимущество, выраженное в возможности найма и маркетингового сопровождения трудовой деятельности лучших соискателей, представленных на внутреннем рынке труда, а также реализовать маркетинговую концепцию партнерства, направленную на рост вовлеченности и лояльности персонала предприятия за счет использования маркетинговых инструментов управления. При этом реализация маркетинговой концепции в социально-трудовом пространстве предприятия призвана обеспечить системный рост использования трудоспособности персонала предприятия на основе его вовлечения в трудовые процессы, перехода от административно-командных методов управления персоналом к социально-психологическим, учитывающим специфику трудовой мотивации и маркетинговые особенности удовлетворения различных нужд и потребностей работников в ходе их трудовой деятельности.

3. Информационно-маркетинговые потребности субъектов внутреннего рынка труда определяются в первую очередь рыночными интересами и ролью конкретного участника в системе рыночных обменов рассматриваемого ресурсного рынка. Наибольшим масштабом информационных потребностей характеризуются субъектные группы работодателей (предприятия и предприятия-конкуренты), а также соискателей (безработных либо осуществляющих трудовую деятельность, но находящихся на стадии поиска работы в своем профессиональном цикле). Авторская характеристика основных информационно-маркетинговых потребностей в значительной мере уточняет существующие научные представления в части масштаба и структуры маркетинговой информации, необходимой и востребованной субъектами внутреннего рынка труда в ходе осуществления ими деятельности на этом рынке.  

4. Для полноценного информационно-маркетингового обеспечения деятельности субъектов на внутреннем рынке труда, прежде всего представителей корпоративного сообщества и государственных структур, а также субъектов инфраструктуры может быть реализована авторская схема специализированных маркетинговых исследований, обеспечивающая понимание особенностей маркетинговой информации внутреннего рынка труда в зависимости от информационных потребностей субъектов рынка труда, современной классификации специализированных методов маркетинговых исследований внутреннего рынка труда, характеризующая основные направления использования маркетинговой информации рынка труда (создание / модернизация системы маркетинга персонала; проектирование и реализация программ профессиональной ориентации и обучения молодых специалистов; программы вовлеченности и лояльности; программы участия в управлении предприятием; программы занятости отдельных категорий персонала (студенты, пенсионеры, мигранты, безработные, молодые мамы и т.д.); программы аутплейсмента и сотрудничества с «потерянными» сотрудниками).

5. Авторская характеристика основных методов получения и анализа маркетинговой информации внутреннего рынка труда учитывает необходимость адаптации универсальных методов маркетинговых исследований к специфике и содержанию информационных задач в социально-трудовом пространстве предприятия, охватывает информационные интересы основных групп субъектов рыночного взаимодействия на рассматриваемом ресурсном рынке, в значительной степени расширяет существующие взгляды на состав и структуру методов маркетинговых исследований рыночной деятельности применительно к внутреннему рынку труда. В ее составе проанализирована и охарактеризована специфика таких методов маркетинговых исследований, как анализ данных корпоративной системы управления персоналом и ее маркетинговой подсистемы; мониторинг маркетинга персонала конкурентов; статистический многомерный анализ динамики, факторов и тенденций внутреннего рынка труда (локального, регионального, национального, глобального); опросы: работодателей и их представителей, работников (действующих, уволившихся, ищущих работу без формального увольнения), соискателей, экспертов; статистический и контент-анализ рекрутинговых ресурсов сети Интернет; панели: работодателей, работников, соискателей; наблюдение и транзакционный анализ конкуренции на внутреннем рынке труда; количественная оценка и факторный анализ конкурентоспособности отдельных категорий соискателей на внутреннем рынке труда; эксперименты по трудоустройству отдельных категорий персонала; исследование процесса трудоустройства по методике «mystery shopping»; контент-анализ деятельности профсоюзов, ассоциаций работодателей, государственных органов, представленных на внутреннем рынке труда; бенчмаркинговые исследования конкурентоспособности отдельных категорий соискателей.

Научная новизна в целом состоит в модернизации инструментария маркетинга персонала, описывающего процесс перехода от ресурсного к партнерскому типу взаимодействия предприятий  при осуществлении трудовой деятельности, и включает следующие аспекты:

− предложено авторское определение содержания маркетинговой деятельности в отношении персонала, основанное на понимании сущности и эволюции отношений «работодатель – наемный работник» от ресурсного подхода, предполагающего использование стандартного размера трудоспособности соискателя, к маркетинговому, рассматривающему трудоспособность соискателя как неограниченный внутренний маркетинговый резерв, доступный для использования при реализации специализированного маркетингового инструментария, в отличие от существующих подходов (Н.В. Волкова, В.В. Головащенко, Е.Ю. Никольская) маркетинг персонала охарактеризован с точки зрения возможного партнерства между работодателем и наемным работником по поводу максимального извлечения его трудоспособности на взаимовыгодной и длительной основе, обеспечивающей в конечном счете удовлетворение потребностей всех субъектов внутреннего рынка труда (для наемного работника − комплексная реализация его потребностей при нахождении на рынке труда в качестве соискателя, а также в ходе трудовой деятельности на конкретном предприятии; для предприятия − рост профессиональной вовлеченности персонала, обеспечивает рост экономической эффективности деятельности за счет реализации двух групп резервов: повышения производительности труда до максимально возможного уровня; ликвидации потерь предприятия, возможных при формальном использовании трудоспособности наемных работников);

− представлена авторская классификация маркетинговых возможностей предприятия-работодателя в системе маркетинга персонала, направленных на получение конкурентного преимущества в возможности найма и маркетингового сопровождения трудовой деятельности лучших соискателей, представленных на внутреннем рынке труда, а также реализации маркетинговой концепции партнерства, направленной на рост вовлеченности и лояльности персонала предприятия за счет использования маркетинговых инструментов управления; в отличие от более ранних подходов (Л.Н. Семеркова, В.В. Томилов, К. Томпсон, П.В. Черепов, К.П. Швецова) маркетинг персонала рассматривается как инструментарий вовлечения персонала предприятия в трудовые процессы, перехода от административно-командных методов управления персоналом к социально-психоло​гическим, учитывающим специфику трудовой мотивации и маркетинговые особенности удовлетворения различных нужд и потребностей работников в ходе их трудовой деятельности;

− дана авторская характеристика состава и особенностей маркетинговых информационных потребностей субъектов социально-трудового пространства предприятия в ходе реализации концепции маркетинга персонала, уточняющая научные представления в части масштаба и структуры маркетинговой информации, необходимой и востребованной соискателями в ходе осуществления маркетингового взаимодействия на рынках трудовых ресурсов; представленная авторская разработка в развитие существующих подходов (С.С. Жук, Е.С. Кубишин, М.В. Розин, М.В. Сидаш, П.В. Черепов) позволяет расширить информационное поле, обеспечивающее процесс выработки и реализации маркетинговой стратегии в отношении действующего и перспективного персонала предприятий;

− представлена аналитическая характеристика системы научных маркетинговых исследований внутреннего рынка трудовых ресурсов, учитывающая специфику содержания, объема и способов получения маркетинговой информации на данном ресурсном рынке, что в развитие существующих подходов (О.И. Бруковская, Е.Ю. Никольская, Т.А. Петрушенко, В.А. Щегорцев) позволяет создать реальные предпосылки к системному совершенствованию маркетинговой информационной системы современных предприятий, а также информационных ресурсов прочих субъектов маркетинга персонала, повышения информационной эффективности их функционирования, создания информационной базы для адресных и управляемых маркетинговых воздействий в рамках функционирования корпоративных систем маркетинга персонала;

− в сравнении с традиционным структурным подходом к маркетинговым исследованиям процессов конкуренции в ходе набора, отбора и найма персонала (И.М. Алиев, Н.А. Горелов, Ю.П. Кокин, А.И. Рофе, П.Э. Шлен​длер) на базе использования транзакционного подхода уточнено содержание феномена конкуренции, реализуемой посредством реальных конкурсов между несколькими кандидатами на одну вакансию, что позволяет оценивать масштабы и интенсивность конкурентных процессов на основе количественных маркетинговых методов и показателей, тем самым расширить научные представления в части классификации и маркетингового исследования основных разновидностей конкуренции на этом специфическом ресурсном рынке;

− предложена авторская характеристика специализированных методов получения и анализа маркетинговой информации при формировании и реализации потребности в трудовых ресурсах, в которой охарактеризована специфика целей, содержания и особенностей рассматриваемой исследовательской методологии с учетом специфики рынка и информационных потребностей его участников, а также пути использования маркетинговой информации; в сравнении с существующими подходами (М.В. Розин, Л.Н. Семеркова, М.В. Сидаш, В.В. Томилов) авторская разработка учитывает необходимость адаптации универсальных методов маркетинговых исследований к специфике и содержанию маркетинговых отношений «топ-менеджмент – персонал», охватывает информационные интересы основных групп субъектов системы маркетинга персонала, позволяя модернизировать существующие взгляды на состав и структуру методов маркетинговых исследований рыночной деятельности применительно к практическому применению маркетинговых инструментов в отношении персонала предприятия.

Теоретическая и практическая значимость исследования. Теоретическая значимость диссертационной работы состоит в развитии концептуального подхода к организации маркетинговой деятельности в отношении персонала предприятия на базе обеспечения эффективного перехода от ресурсного к партнерскому типу формирования персонала предприятия и максимально продуктивному применению его трудоспособности с использованием малобюджетных технологий внутриорганизационного маркетинга. 

Практическое значение имеют результаты исследования особенностей применения маркетингового инструментария в отношении персонала предприятий (реализованного в пределах внутреннего рынка труда), а также исследование полученных результатов в стратегии маркетинга персонала современного предприятия сетевого формата. 

Результирующая часть диссертационной работы может быть использована руководящими работниками и специалистами Федеральной службы по труду и занятости РФ, в частности Краснодарского края, профессиональных союзов, посредниками, представителями служб управления персоналом предприятий национальной экономики и соискателей, как обладающих в настоящее время работой, так и безработных. Предложенные рекомендации должны стать основой для разработки и реализации региональных и национальной маркетинговых программ, имеющих целью повышение личной конкурентоспособности российских работников, повышение информационной эффективности субъектов системы маркетинга персонала и на этой объективной основе – конкурентных возможностей, создание и обеспечение функционирования единой маркетингово-информационной системы мониторинга и анализа наличных и номинальных трудовых ресурсов.

Концептуальные положения диссертации целесообразно использовать в учебном процессе при подготовке специалистов в области маркетинга персонала, экономики и социологии труда, конкурентной политики, экономики предприятий и отраслей народного хозяйства. Результаты диссертационного исследования могут быть также использованы в процессе разработки и преподавания учебных курсов вузов «Маркетинг персонала», «Маркетинговые исследования». 

Апробация результатов исследования. Основные положения диссертационного исследования докладывались автором на научных и научно-практических конференциях, опубликованы в региональных и центральных специализированных журналах, в том числе в изданиях из списка ВАК Министерства образования и науки РФ. 
По теме диссертации опубликовано 16 работ (из них 4 – в изданиях, рекомендованных ВАК) общим объемом 21,8 п.л. (авт. – 20,6 п.л.).
Структура и логика работы определены постановкой цели и ее декомпозицией на содержательные задачи, решение которых обеспечивало последовательную реализацию исследовательского замысла. Диссертация включает введение, три главы, заключение и список использованной литературы (130 источников) и приложение. Аналитический материал представлен 30 таблицами и 14 рисунками.
1. Маркетинг персонала в системе и стратегии
управления предприятием

1.1. Специфика маркетинговой деятельности
при формировании трудовых ресурсов предприятия

Процессы развития российского рынка, его растущая интеграция в мировую экономику требуют дальнейшего совершенствования стратегических направлений маркетинговой деятельности. Маркетинг как отрасль прикладной экономической деятельности существует немногим более ста лет, а как объект и область научного исследования рассматривается в экономической науке с 1950-х гг. За этот период, в основном американской исследовательской школой, были проведены в достаточной степени фундаментальные исследования предмета и достигнуты важные теоретические результаты. Однако многие стороны как теоретического, так и практического развития маркетинговых стратегий в постоянно меняющихся условиях современной экономики требуют дальнейшего изучения, как в общетеоретическом плане, так и в прикладном аспекте. На настоящий момент в научной среде доминирует точка зрения о том, что создание теории и методологии маркетинга в основном завершено, и главные направления развития данной концепции в ближайшее десятилетие лежат в практической плоскости
. 

Достаточно общепризнанным является суждение, что с точки зрения общественной значимости можно сформулировать четыре альтернативные цели маркетинга: максимизация потребления, максимизация степени удовлетворения потребителей, максимизация выбора потребителей, максимизация качества жизни
. Все указанное характеризует цели маркетинга с разных точек. Очевидно, что в равной степени достигнуть все эти цели не представляется возможным. В обществе на разных этапах его развития могут доминировать различные цели. В последнее десятилетие, и прежде всего в развитых странах, появилась тенденция усиления значимости решения проблем повышения качества жизни, все большего внимания уделяется им со стороны государства и различных общественных организаций. 

По мнению Е.П. Голубкова в современных исследованиях роли и специфики содержания маркетинговой деятельности новизна в маркетинге ограничивается терминологическим уровнем и часто неоправданным стремлением расширить некоторые понятия и концепции маркетинга. Например, отдельные авторы пытаются расширить понятие «комплекс маркетинга», традиционно включающее четыре элемента ( концепция «4P»), вводя в его состав другие элементы, начинающиеся в английском языке на букву Р (people – люди, потребители; personal – персонал; package – упаковка; purchase – покупка; probe – исследование, опробирование, public relations – связи с общественностью), предлагая таким образом концепции «5P»,»6P», «7P», «9Р». Такое расширение понятия «комплекс маркетинга» не оправдано и не всегда обеспечено содержательным контентом
. 

Современная маркетинговая концепция управления предприятием предполагает реализацию следующих шагов: маркетинговые исследования, сегментация и позиционирование, предплановый маркетинговый анализ, разработка комплекса маркетинга, планирование, организация и контроль маркетинговой деятельности. В условиях усиления конкурентной борьбы и развития современных информационных систем больше шансов добиться успехов будет у тех организаций, которые имеют возможность оперативно получать всю необходимую информацию и быстро на ее основе принимать маркетинговые решения. В основе маркетинговых исследований лежат такие методы сбора первичной информации как методы социологических исследований и экспертные методы (последние классификации выделяют более 100 методов маркетинговых исследований). Представляется, что развитие этих методов будет осуществляться по пути их большей адаптации к конкретным целям и направлениям маркетинговых исследований, более широкого использования компьютерных программ и возможностей Интернет
. 

Когнитивная модель предметной области «Маркетинг» предложена Е.В. Петрушовой (табл. 1)
.
Таблица 1
Когнитивная модель предметной области «Маркетинг»

	МАРКЕТИНГ КАК СОЦИАЛЬНО-УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ ПРОЦЕСС

	
	
	
	
	

	МАРКЕТИНГ
КАК ФИЛОСОФИЯ
БИЗНЕСА
	МАРКЕТИНГОВАЯ
СРЕДА
	МАРКЕТИНГОВАЯ
ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ
	УПРАВЛЕНИЕ
МАРкЕТИНГОМ
	НАУЧНЫЕ
ПРИНЦИПЫ

	Этика маркетинга
	Микросреда
	Макросреда
	Анализ рынка
	Маркетинговые исследования
	Основы рыночной экономики

	Маркетинговые цели
	Компания
	Демографические факторы
	Сегментирование рынка
	Создание маркетингового плана
	Основы менеджмента

	Концепции маркетинга
	Поставщики
	Экономические факторы
	Позиционирование товаров на рынке
	Разработка маркетинговой стратегии
	Экономика предприятия

	1) Концепция совершенствования производства
	Посредники
	Природные факторы
	Разработка комплекса маркетинга
	Разработка маркетинговых тактик
	Социология и психология

	2) Концепция интенсификации коммерческих усилий
	Клиенты
	Научно-технические факторы
	1) Товар
	Реализация плана
	Бухучет и анализ хозяйственной деятельности

	3) Концепция чистого маркетинга
	Конкуренты
	Политико-правовые факторы
	2) Цена
	Контроль и оценка деятельности
	Логистика

	4) Концепция социально-ориентированного маркетинга
	Контактная аудитория
	Социокультурные факторы
	3) Распределение
	
	Основы права

	
	
	
	4) Продвижение
	
	Технико-экономическое проектирование


При рассмотрении данной методологической разработки необходимо отметить общее стратегическое направление, отражающее основной вектор маркетингового воздействия в глазах подавляющего большинства современных исследователей маркетинговой проблематики – воздействие на потребителя. В то же время в составе маркетинговой системы современного предприятия часто обозначается не менее перспективное направление маркетинговой деятельности современных предприятий – маркетинговая активность в отношении ресурсных рынков и поставщиков всех видов ресурсов предпринимательской деятельности. Необходимо отметить при этом, что проблематика маркетингового воздействия на ресурсные рынки как стратегического направления маркетинговой деятельности современных предприятий рассмотрена в отечественной и зарубежной научной литературе, посвященной маркетингу и маркетинговым исследованиям, недостаточно.

В авторской концепции Ф. Котлера современная экономика представляет собой совокупность множества рынков (пять основных рынков и характерные связи и взаимосвязи между ними приведены на рис. 1), которые взаимодействуют между собой, объединенные процессом обмена
.


Рис. 1. Структура обмена в современной экономике (Ф. Котлер)
При этом Ф. Котлер, неоправданно, на наш взгляд, сужает содержание маркетинговой деятельности современного предприятия, характеризуя сущность маркетинга как социального процесса следующим образом: маркетинг – это социальный процесс, направленный на удовлетворение нужд и потребностей индивидов и групп посредством создания и предложения товаров и услуг, обладающих ценностью, и обмена ими с другими людьми
. При дальнейшем рассмотрении сущности и особенностей маркетинговой деятельности Ф. Котлер акцентирует свое внимание именно на рыночных взаимоотношениях производителей товаров и услуг и потребителей, в недостаточной, на наш взгляд, мере рассматривая маркетинговые проблемы взаимодействия производителей и их поставщиков на рынках ресурсов.
В определении стратегического рыночного управления Д. Аакера представлены следующие составляющие внешнего и внутреннего анализа, на базе которых происходит разработка маркетинговой стратегии т выпускается конечный продукт – набор стратегических решений
.
В своем исследовании анализируемый автор акцентирует внимание на дифференциации содержания внешнего и внутреннего маркетингового анализа следующим образом:
− внешний анализ включает оценку всех значимых элементов внешней среды организации, его цель – поиск возможностей, угроз, тенденций, стратегических неопределенностей и стратегических альтернатив. Внешний анализ состоит из четырех частей: анализа потребителей, анализа конкурентов, анализа рынка и анализа среды;
− внутренний анализ необходим для детального изучения стратегически важных аспектов самой организации, в его рамках изучается эффективность деятельности, а также основные детерминанты стратегии (сильные и слабые стороны, стратегические проблемы) (рис. 2). 
.



Рис. 2. Основные составляющие стратегического маркетингового управления (Д. Аакер)

При этом анализируемый автор вообще не включает ресурсные рынки и маркетинговые проблемы организации взаимодействия производителей с поставщиками всех видов ресурсов, необходимых для осуществления предпринимательской деятельности, в число направлений стратегического маркетингового анализа. 
В авторской интепретации Г.Л. Багиева система маркетинга современного предприятия выглядит следующим образом (рис. 3)
.











Рис. 3. Система маркетинга современного предприятия (Г.Л. Багиев)

Из данного рисунка видно, что современная фирма непрерывно вовлечена в процесс взаимодействия с остальными субъектами маркетинговой системы (поставщиками, покупателями, посредниками, конкурентами) в рамках соответствующих рынков, в рамках которых возможна реализация концепции маркетингового взаимодействия, направленной на достижение стратегических целей организации в целом. К числу заслуживающих внимания моментов, представленных на данном рисунке, необходимо отметить выделение уважаемым автором рынка труда как самостоятельной сферы функционирования современного предприятия, требующей выработки и реализации маркетинговой концепции корпоративного уровня к процессам формирования и развития трудового коллектива. К сожалению, в дальнейшем при рассмотрении процесса маркетинга (рис. 4), Г.Л. Багиев также сводит значение маркетинговой деятельности на ресурсных рынках (прежде всего рынке труда) к задаче исследования ресурсного потенциала, без рассмотрения и обоснования возможности использования резервов повышения эффективности маркетинговой деятельности предприятия в целом за счет активизации маркетингового взаимодействия на ресурсных рынках. 


Рис. 4. Процесс маркетинга (Г.Л. Багиев)

В дальнейшем рассматриваемый автор также недооценивает возможность маркетинговых воздействий предприятия на своих поставщиков, неоправданно, на наш взгляд, сужая число объектов управленческих воздействий в системе маркетинг-менеджмента (табл. 2) 
.
Таблица 2
Управленческие воздействия в системе маркетинга-менеджмента

	Направление
воздействия
	Объект
воздействия
	Результаты воздействия

	На объект
	Товар
	Улучшение потребительских свойств товара, повышение его качества, изменение стиля и марки товара, редукция цены

	
	Покупатель
	Рост числа потребителей; изменение структуры розничной и оптовой торговли, реализация в сфере услуг сопутствующих товаров

	
	Посредники
	Развитие собственной системы логистики; передача функций распределения товара

	
	Конкуренты
	Увеличение доли фирмы на рынке; улучшение качественных показателей, рост производительности

	На процесс
	Экономические факторы
	Формирование новой политики в области инвестиций, товарной диверсификации, усиление инвестиционной политики

	
	Психологические факторы
	Улучшение отношений с покупателем и персоналом фирмы, формирование имиджа нового товара

	
	Социальные факторы
	Повышение удовлетворенности работой, рост заработной платы, снижение налогов, учет социальной направленности рынка

	На функции
	Планирование
	Применение новых методов стратегического и тактического планирования

	
	Управление
	Использование положительных методов управления

	
	Контроль и учет
	Внедрение аудиторских проверок, создание комплексной системы учета

	
	Анализ
	Применение ситуационного анализа


Как видно из табл. 2, поставщики вообще не рассматриваются как объект управленческого воздействия в системе маркетинг-менеджмента. В число процессов воздействия рассматриваемым автором включены психологические факторы (хотя процесс не тождественен по своей природе факторам), ожидаемым результатом воздействия на которой Г.Л. Багиев считает улучшение отношений с персоналом (не раскрывая особенности собственно маркетинговых воздействий в этом направлении).

Отметим также, что задача маркетинговых исследований рынков сырья и материалов, рабочей силы, капитала включена Г.Л. Багиевым в состав основных направлений маркетинговых исследований современного предприятия. При этом анализируемый автор не останавливается на специфике субъектно-объектного взаимодействия и информационных потребностей субъектов при маркетинговом исследовании рынка труда, подчеркивая, что «главная цель маркетинговых исследований заключается в разработке концепции общего представления о структуре и закономерностях динамики рынка и об обосновании необходимости и возможностей конкретной фирмы для более эффективной адаптации ее производства, технологий и структуры, а также выводимой на рынок продукции или услуг к спросу и требованиям конечного потребителя»
. На наш взгляд, данное определение нуждается в существенной модернизации применительно к рынку труда как одному из ресурсных рынков, на которых конкретное предприятие выступает в качестве потребителя, а содержание маркетинговых исследований в значительной степени зависят от субъекта, чьи информационные потребности удовлетворяются посредством специализированной исследовательской деятельности.
Наиболее полно и детально «производственная» концепция маркетинга персонала представлена Г.Б. Клейнером в рамках авторского определения и классификации кадровой стратегии. Под кадровой стратегией уважаемый автор предлагает понимать систему стратегических решений, касающихся состава коллектива, содержания и условий работы его членов и их вознаграждений. В рамках кадровой стратегии Г.Б. Клейнер выделяет стратегию численности работников, стратегию взаимозаменяемости работников, стратегию дифференциации работников, стратегию степени патернализма руководства по отношению к коллективу, стратегию выбора социального типа коллектива
.
К слабым местам данного подхода относятся следующие обстоятельства:
− трудовой коллектив рассматривается как константа, в то время как фактически эта система является динамической и характеризуется непрерывным изменением состава, структуры и взаимосвязей между работниками в процессе трудовой деятельности;
− не рассматривается процесс подбора и найма персонала, в рамках которого может и должно осуществляться целенаправленное маркетинговое воздействие на соискателей со стороны предприятия (например, в форме использования бренда работодателя, организации конкурсов при приеме на работу и т.д.);
− игнорируется проблема «бывших работников», имеющая существенное значение для предприятий с высокими показателями текучести персонала;
− трудовой коллектив рассматривается как стандартный ресурс предпринимательской деятельности, в то время как он обладает ярко выраженными особенностями (охарактеризованными, например, В.М. Терещенко – табл. 3
).
С учетом того, что трудовой коллектив предприятия формируется преимущественно на рынке труда, указанными особенностями обуславливается необходимость и целесообразность активизации потенциала работников предприятия с помощью маркетинговых методов управления, а также возможность и экономическая эффективность маркетинговой активности на рынке труда в отношении соискателей, представленных на рынке, работников предприятий-конкурентов, работников, покинувших трудовой коллектив данного предприятия. Эти направления формируют, на наш взгляд, общую функциональность и содержательное значение маркетинга персонала как самостоятельного инструментария управления трудовыми ресурсами на основе маркетинговых методов, обеспечивающих идентификацию и максимальное удовлетворение нужд и потребностей работников до начала их трудовой деятельности на данном предприятии, в ходе и после окончания этой трудовой деятельности.
Таблица 3
Сравнительные преимущества разных активов бизнеса

	Активы
	Преимущества
	Недостатки

	Деньги
	Позволяют расширить бизнес, нанять людей, купить оборудование, расплатиться за сырье и сторонние услуги, дают уверенность
	Не гарантируют успеха на рынке, сами по себе не могут работать эффективно, являются конечным ресурсом, подверженным инфляции

	Оборудование
	Позволяет производить новую продукцию, соответствующую требованиям покупателей, быть конкурентоспособной, может обеспечить временный рыночный успех, может служить залогом для пополнения денежных актив
	Может быть использовано конкурентами, не может производить другую продукцию, изнашивается и амортизируется, требует обслуживания и участия людей

	Технологии
	Могут быть защищены от копирования патентом, позволяют производить продукцию нужного качества, могут обеспечить временный рыночный успех, могут не требовать участия людей, ликвидны
	Невозможно использовать для производства другой продукции, чаще всего копируемы и тиражируемы, требуют либо оборудования, любо людей, стоимость убывает со временем

	Люди
	Развивающийся ресурс, могут заставить работать деньги, оборудование, технологии, обеспечить постоянный рыночный успех, могут работать без денег, оборудования, технологий, способны к творческим нестандартным решениям, обучаем (квалификация и ресурс могут расти), могут сами создавать оборудование, ноу-хау и технологии, могут работать индивидуально и сообща, способны накапливать знания и опыт, передавать его другим, их цена относительно невелика, зато ценность все время растет
	Могут уйти к конкуренту со своим ноу-хау и полученной в кампании квалификацией и знаниями, имеет права, защищенные законом, обычно требуют обучения, контроля и управления, трудно определить подлинную цену и соотнести с трудоотдачей, не являются постоянным по времени трудовым ресурсом (зависимы от настроения, убеждений, состояния здоровья, внешних обстоятельств, личных способностей), нуждаются в отпуске, выходных днях, могут заболеть и внезапно умереть


Конечной целью реализации маркетинговой концепции управления в отношении персонала предприятия является извлечение экономического эффекта в формах экономии расходов на привлечение новых работников, роста производительности действующих работников за счет маркетинговых программ лояльности, сохранения положительных и взаимовыгодных взаимоотношений с работниками, по тем или иным причинам покидающим предприятие.
Дальнейшее рассмотрение проблем организации маркетинговой деятельности в отношении персонала предприятия наиболее целесообразно, с нашей точки зрения, в контексте рассмотрения персонала как конкурентного преимущества, требующего стратегического подхода к его созданию и использованию.
Ш.М. Валитов и А.Р. Сафиуллин предлагают рассматривать цели и задачи маркетинга персонала в контексте формирования и развития конкурентных преимуществ предприятия. По их мнению, конкурентные преимущества могут быть дифференцированы на преимущества высокого и низкого ранга. Преимущества низкого ранга связаны прежде всего с наличием и низкой стоимостью ресурсов (в том числе рабочей силы), преимущества высокого ранга связаны с наличием высокой репутации, квалифицированного персонала, патентами, ведением долговременных НИОКР и инновационной деятельности, развитым маркетингом, долговременными отношениями с покупателем и т.д. Конкурентные преимущества высокого рынка характеризуются более длительным периодом использования и позволяют достигать более высоких финансово-экономических показателей
.
Особая важность использования персонала в качестве конкурентного преимущества современного предприятия охарактеризована Н. Скудновой, выделившей в числе базовых методов конкурентной борьбы переманивание персонала, блокирование доступа конкурентов к ресурсам локальных рынков труда, копирование технологий управления персоналом (в том числе маркетингового инструментария)
. В числе основных направлений маркетинга персонала, направленного на создание и удержание системного конкурентного преимущества уважаемый автор выделила следующие направления:
− избежание конфликта: обучение персонала и совершенствование его навыков для повышения уровня удовлетворенности клиента и придания продукции компании большей потребительской ценности (т.е. по сути активизацию конкурентного ресурса персонала в качестве элемента комплекса маркетинга и фактора корпоративной конкурентоспособности);
− борьба с конкурентом: привлечение квалифицированных кадров конкурирующей компании с целью экономии на подготовке собственного квалифицированного персонала, дестабилизации и обескровливания конкурента
.
Таким образом, в современном понимании маркетинг персонала является самостоятельной проблемной областью, требующей разработки и внедрения специализированных методологических подходов в части определения специфики, целей и задач маркетингового воздействия в отношении потенциального, действующего и «потерянного» персонала предприятия. Такой подход требует также модификации исследовательского маркетингового инструментария и учета специфики функционирования рынка труда при разработке и реализации специальных исследовательских программ и мероприятий маркетинговой направленности.
Для уточнения содержания исследовательской деятельности в отношении рынка труда как элемента маркетинговой среды предприятия рассмотрим содержание современных концепций маркетинга персонала и их ключевые особенности (табл. 4).
Таблица 4
Содержание современных концепций маркетинга персонала 
и их ключевые особенности

	Автор
	Определение

	1
	2

	Черепов П.В. 
	Маркетинг персонала – механизм реализации оптимального сочетания спроса и предложения на рынке трудовых ресурсов, ведущего к формированию адекватной экономическим условиям цены труда. Одним из направлений маркетинга персонала является системная деятельность субъектов рынка труда – работодателей, работников, государственных и частных служб занятости, служб маркетинга – по проведению маркетинговых исследований конъюнктуры рынка трудовых ресурсов и принятию эффективных решений в сфере занятости населения, найма и вовлечения работников в процесс производства


	Томилов В.В., Семеркова Л.Н.
	Маркетинг персонала рассматривается как управленческая философия, направленная на достижение «рыночной ориентации» организации и создания среды, благоприятной для предпринимательства и инноваций


	Сидаш М.В.
	Маркетинг персонала изначально базировался на методологических принципах, разработанных и научно обоснованных в рамках продуктового и потребительского маркетинга для типичных условий рыночного хозяйства. Позднее на маркетинг персонала распространились наиболее важные характеристики маркетинга в целом: ориентация на партнера и поведенческие факторы, активное воздействие на ситуацию, систематический сбор и обработка информации, дифференцированное исследование рынка, учет динамики социальных ценностей и т.п. Маркетинговые принципы далее были спроецированы на исследование и регулирование рынков труда и социально–трудовых отношений


	Волкова Н.
	Маркетинг персонала организации предполагает определение потребности этой организации в персонале, как в количественном (количество штатных единиц той или иной должностной позиции), так и в качественном (образовательный и квалификационный уровень, компетенции, знания, умения и навыки сотрудников) аспектах. При этом обязательно проведение анализа внешних и внутренних факторов, без которого построение эффективной системы маркетинга персонала не возможно, а именно: внешние факторы, оказывающие влияние на маркетинг персонала: ситуация на рынке труда, развитие технологии, особенности социальных потребностей, развитие законодательства, кадровая политика организаций-конкурентов; внутренние факторы, воздействующие на стратегию маркетинга персонала: цели организации, ее финансовые ресурсы, кадровый потенциал, источники покрытия кадровой потребности
Основными составляющими маркетинга персонала являются: разработка качественных требований к персоналу; определение количественной и качественной потребности в персонале; расчет затрат на приобретение и дальнейшее использование персонала; выбор путей покрытия потребности в персонале; деловая оценка персонала; анализ и контроль эффективности распределения трудовых ресурсов организации по должностным позициям


	Окончание табл. 4

	1
	2

	Никольская Е.Ю. 
	Маркетинг персонала – это вид управленческой деятельности, направленный на долговременное обеспечение организации человеческими ресурсами. Маркетинг персонала включает следующие понятийные элементы: маркетинг как основной принцип управления, ориентированный на рынок; маркетинг как метод систематизированного поиска решений; маркетинг как средство достижения конкурентных преимуществ. Ориентированная и целенаправленная коммуникативная политика решают стратегическую задачу по представлению на рынке собственного предприятия, как конкурентоспособного и привлекательного для потенциальных и собственных кадров. Маркетинг персонала выступает направлением стратегического и оперативного планирования персонала; создает информационную базу для работы с персоналом с помощью методов исследования внешнего и внутреннего рынка труда; направлен на достижение привлекательности работодателя через коммуникации с целевыми группами (сегментами рынка)


	Швецова К.
	Маркетинг персонала – это вид деятельности, который направлен на выявление потребности в персонале, а также удовлетворение этих потребностей, т.е. покрытие потребности организации в персонале. С позиции маркетинга персонала рабочее место в организации – это продукт, который продается на рынке труда. Компания стремится создать такое рабочее место и такие условия труда для своих сотрудников, чтобы его можно было выгодно продать, привлечь более квалифицированных специалистов. Поэтому маркетинг персонала можно трактовать и как вид управленческой деятельности, направленный на привлечение, удержание, обучение и мотивацию высокопрофессиональных специалистов, умеющих и желающих оказывать качественные услуги клиентам организации

Для достижения целей маркетинга персонала, комплекс маркетинга должен включать несколько элементов: введение корпоративной культуры; формирование и развитие маркетингового подхода к персоналу; распространение маркетинговой информации среди служащих; введение системы поощрения и награждения; кадровый аудит


	Томпсон К. 
	Маркетинг персонала – концепция, в соответствии с которой сотрудник выступает внутренним клиентом и который полностью должен разделять принципы и ценности предприятия. Именно это должно было гарантировать успех предприятия на рынке и удержания клиентов своего бренда


	Головащенко В. 
	Под маркетингом персонала следует понимать вид деятельности, который, с одной стороны, направлен на обеспечение предприятие необходимым персоналом, с другой – на выявление и удовлетворение нужд и потребностей наличного и потенциального персонала предприятия. Наиболее существенными его признаками являются следующие: маркетинг персонала как вид деятельности; маркетинг персонала как совокупность связанных функций; направленность на обеспечение предприятия необходимым персоналом; направленность на повышение удовлетворенности нужд и потребностей персонала (а значит повышение лояльности их к организации, их привлечение и, таким образом, уменьшение текучести кадров); основа функционирования субъектов рынка труда; применение маркетинга (маркетингового подхода) в системе управления человеческими ресурсами / персонала



Современные подходы к пониманию сущности маркетинга персонала целесообразно дифференцировать на отечественные и иностранные. Термин «маркетинг персонала» был предложен К. Томпсоном, предложившим рассматривать сотрудника как внутреннего клиента предприятия. На наш взгляд, наоборот, предприятие является клиентом сотрудника, поскольку именно оно приобретает его трудоспособность.
Большинство отечественных авторов сводят содержание маркетинговой функции в отношении персонала к выявлению и обеспечению кадровых потребностей предприятия (в краткосрочной или долгосрочной перспективе). На наш взгляд, такой подход является крайне спорным, поскольку функция обеспечения персоналом давно известна и практически реализуется в рамках корпоративной системы управления персоналом, не требуя дополнительных усилий маркетингового характера. В то же время следует отметить, что маркетинговая концепция управления может и должна применяться предприятиями на рынке труда с учетом специфики этого рынка по отношению к деятельности самого предприятия.
Для расширенной характеристики места и значения маркетинговой концепции управления в функционировании и развитии рынка труда нами предлагается авторский вариант его структуры (рис. 5).

В число основных субъектов рынка труда, по нашему мнению, входят не только собственно работодатели и наемные работники, но и прежде всего государственные органы, в функции которых входит формирование и развитие инфраструктуры рынка труда и его правого поля, а также администрирование процессов, имеющих место на рассматриваемом рынке (органы законодательной власти федерального, регионального и местного уровня, Федеральная служба по труду и занятости, Федеральная инспекция труда, мировые судью и суды общей юрисдикции). Кроме того, в соответствии с Декларацией МОТ о социальной справедливости в целях справедливой глобализации, стратегическим подходом к организации рынка трудовых ресурсов является трипартизм (обязательное наличие в структуре рынка трудовых ресурсов профсоюзов), который обеспечивает перевод экономического развития в русло социального прогресса, а социального прогресса в русло экономического развития; оказывает содействие достижению консенсуса по соответствующим мерам национальной и международной политики, оказывающим воздействие на занятость и стратегии и программы в области достойного труда; придает эффективный характер трудовому законодательству и трудовым институтам, в том числе в отношении признания трудового правоотношения, содействия нормальным трудовым отношениям и создания эффективно действующих систем инспекции труда
).







Рис. 5. Структура рынка трудовых ресурсов, учитывающая маркетинговые возможности
при организации социально-трудовых отношений (разработано автором)

Реализация принципа предпринимательской свободы применительно к рынку труда означает отсутствие ограничения для наемных работников по обеспечению самозанятости, либо переходу в категорию работодателей. В реальной экономической действительности существует порог профессиональной компетентности, после которого наемный работник вполне в состоянии организовать собственный бизнес и стать работодателем, т.е. коренным образом изменить свой статус на рынке трудовых ресурсов. Кроме того, в реальной жизни существуют ситуации, когда конкретные люди совмещают эти роли, являясь одновременно и наемными работниками, и представителями работодателей на рынке труда (например, занимая определенную должность в предпринимательских структурах и имея собственный бизнес в сфере услуг).

Не менее важным элементом рынка трудовых ресурсов является инфраструктура, призванная обеспечить его непосредственное функционирование, а также определяющая результативность и эффективность процессов, идущих в его пределах. К основным представителям инфраструктуры отечественного рынка трудовых ресурсов относятся НИИ труда – научная база мониторинга, анализа, оценки и управления процессами развития рынка трудовых ресурсов, Росстат – обеспечение статистической информации о состоянии и динамике рынка труда, биржи труда, электронные рекрутинговые ресурсы, кадровые агентства – эти субъекты непосредственно обеспечивают взаимодействие работодателей и наемных работников).

Непосредственным предметом функционирования рынка трудовых ресурсов являются транзакции (сделки) по купле-продажи способности к труду между работодателями, предъявляющими определенные требования к профессиональной компетенции кандидата на конкретную должность, предлагающих определенные условия труда и ставку заработной платы, льготы и компенсации, и работодателями предлагающими свое видение этих условий сделки. Результатом торга становится трудовой договор, отражающий правоотношения сторон в части купли-продажи рабочей силы, разновидностью которого являются индивидуальные и коллективные трудовые договоры. 

При этом при реализации указанных сделок возможны два основных подхода: с использованием и без использования принципа конкуренции. Использование принципа конкуренции возможно на трудоизбыточных сегментах рынка трудовых ресурсов, характеризующихся превышением числа кандидатов на вакантные должности между непосредственно вакансиями, и означает организацию и проведение трудовых конкурсов, обеспечивающих равные возможности наемных работников при их отборе и найме на конкретную вакансию. В условиях же дефицита трудовых ресурсов работодатели вынуждены принимать на работу всех имеющихся кандидатов, при этом принцип конкуренции между наемными работниками, как правило, не соблюдается, что имеет место, например, при массовом рекрутинге представителей рабочих профессий. Кроме того, в расширенном понимании структуры рынка труда необходимо также рассматривать в качестве его подсистемы рынок образовательных услуг, в составе которого представлены субъекты, в деятельности которых необходимы маркетинговые исследования рынка труда. К их числу, прежде всего, относятся образовательные учреждения среднего и высшего профессионального образования, а также учреждения послевузовского образования. 

В число субъектов рынка труда вузы могут войти за счет реализации маркетинговой концепции управления, подразумевающей непрерывное профессиональное обучение на протяжении всего жизненного цикла профессиональной деятельности работника.

При этом ключевой особенностью использования трудоспособности наемных работников, привлекаемых с рынка труда, в ходе операционной деятельности является, на наш взгляд, характер их использования в корпоративной бизнес-модели. В традиционном смысле слова трудоспособность работника рассматривается как специфический ресурс, необходимый для организации предпринимательской деятельности. В авторском понимании специфики маркетинговой деятельности в отношении персонала предприятия, сам работник должен рассматриваться как полноценный партнер – поставщик трудоспособности, заинтересованный в конечных результатах работы предприятия. В этом случае маркетинг персонала может быть определен как деятельность, возможная к реализации субъектами рынка труда и направленная на системный рост вовлеченности персонала в деятельность предприятия и его производительности за счет изменения характера объектно-субъектного взаимодействия по поводу купли-продажи трудоспособности между предприятием и работником с позиции «трудоспособность как ресурсный товар» на позицию «работник как партнер предприятия по наилучшему использованию его личной трудоспособности». 

При реализации маркетинговой концепции управления персоналом предприятие перестает быть покупателем трудоспособности (рабочей силы), а становится партнером наемного работника (а в перспективе – совладельца предприятия), обеспечивая каждому работнику наиболее экономически эффективное приложение его трудоспособности. 

Для наемного работника такой подход означает комплексную реализацию его потребностей при нахождении на рынке труда в качестве соискателя, а также в ходе трудовой деятельности на конкретном предприятии. Для предприятия такой подход направлен на рост профессиональной вовлеченности персонала и обеспечивает рост экономической эффективности деятельности за счет реализации двух групп резервов:

− повышения производительности труда до максимально возможного уровня;

− ликвидации потерь предприятия, возможных при формальном использовании трудоспособности наемных работников.

Авторский взгляд на маркетинговые возможности предприятия – работодателя в отношении субъектов рынка труда в системе маркетинга персонала приведен в табл. 5.

Таблица 5
Маркетинговые возможности предприятия – работодателя в отношении
субъектов рынка труда в системе маркетинга персонала
	Субъект
маркетингового
воздействия
	Направление маркетингового воздействия
	Инструменты
маркетингового
воздействия

	1
	2
	3

	Персонал предприятий-конку​рентов
	Конкуренция и переманивание лучших работников
	Бренд работодателя

Прямой рекрутинг

Конкурентные формы и условия найма

	Соискатели (физические лица – носители способности к труду)
	Формирование привлекательности предложения вакансий конкретным работодателем

Экономически обоснованное снижение кандидатских ожиданий соискателей в части заработной платы и условий труда (как в период испытательного срока, так и в ходе основной трудовой деятельности)

Использование конкурентных форм отбора и найма лучших соискателей из представленных на рынке труда кандидатов
	

	Действующие работники предприятия, в том числе:
	
	

	молодые специалисты
	Профессиональная ориентация в рамках адаптации на новом месте работы, дополнительное профессиональное обучение, стимулирование выхода на средний уровень производительности труда, планирование карьеры
	Бренд работодателя, условия трудовой деятельности, маркетинговые исследования персонала предприятия, программы профессиональной ориентации, вовлеченности и лояльности, аутплейсмент, оптимизация форм занятости, выбор формы участия в управлении предприятием

	специалисты с опытом работы
	Маркетинговые программы вовлеченности и лояльности, реализация плана карьеры
	

	специалисты-«ветераны»
	Маркетинговые программы вовлеченности и лояльности, реализация плана карьеры, оптимизация трудовой деятельности и форм занятости, мероприятия аутплейсмента
	

	специалисты – «человеческий капитал»
	Маркетинговые программы вовлеченности и лояльности, реализация плана карьеры, оптимизация трудовой деятельности и форм занятости, мероприятия аутплейсмента, выбор формы участия в управлении предприятием
	

	Профсоюзы и объединения работодателей
	Сотрудничество в части выработки и реализации стандартов маркетинговой деятельности в отношении персонала

Целевые программы обеспечения занятости 
	Маркетинговые исследования, инжиниринг стандартов маркетинговой деятельности в отношении персонала

Коммуникационная активность в рамках маркетинга персонала

	Окончание табл. 5

	1
	2
	3

	Инфраструктура внутреннего рынка труда
	Сотрудничество при проведении маркетинговых исследований внутреннего рынка труда различной направленности, его сегментация, оценка эффективности функционирования и конкуренции
	Маркетинговые исследования внутреннего рынка труда, его емкости, структуры, динамики, факторов, тенденций, механизмов (в том числе конкуренции)

	Образовательные учреждения СПО и ВПО
	Корректировка образовательных программ в целях создания конкурентоспособной профессиональной компетенции молодых специалистов

Оптимизация состава и структуры образовательных услуг и продуктов

Взаимодействие с работодателями и соискателями по поводу непрерывного профессионального образования
	Маркетинговые исследования внутреннего рынка труда

Инжиниринг образовательных услуг и продуктов по программам СПО, ВПО и послевузовского профессионального образования

	
	Отбор лучших студентов – будущих соискателей вакансий внутреннего рынка труда на стадии обучения и выстраивание маркетинговых отношений с ним
	Маркетинговое сопровождение перспективных студентов на период окончания обучения

	Государство и структуры, его представляющие
	Предоставление сведений маркетингового характера о деятельности на внутреннем рынке труда

Целевые программы занятости отдельных категорий населения

Соблюдение и недопущение манипуляции стандартами и нормами социально-трудовых отношений
	Маркетинговые исследования внутреннего рынка труда

Коммуникационная активность в рамках маркетинга персонала


Из табл. 5, что современное предприятие при соответствующей реализации маркетингового инструментария в отношении собственного персонала, а также основных субъектов рынка труда может получить значимое конкурентное преимущество, выраженное в возможности найма и маркетингового сопровождения трудовой деятельности лучших соискателей, представленных на рынке труда, а также реализовать маркетинговую концепцию партнерства, направленную на рост вовлеченности и лояльности персонала предприятия за счет использования маркетинговых инструментов управления. 

При этом реализация маркетинговой концепции на рынке труда призвана обеспечить системный рост использования трудоспособности персонала предприятия на основе его вовлечения в трудовые процессы, перехода от административно-командных методов управления персоналом к социально-психологическим, учитывающим специфику трудовой мотивации и маркетинговые особенности удовлетворения различных нужд и потребностей работников в ходе их трудовой деятельности.

1.2. Содержание и специфика маркетинговых исследований
в системе маркетинга персонала
Маркетинговые исследования рынка труда является исходным функциональным элементом маркетинговой активности на рассматриваемом ресурсном рынка. По определению П.В. Черепова, построение конкурентоспособной модели управления рынком трудовых ресурсов на основе реализации маркетинговой концепции управления в отношении персонала требует нового информационного качества глубинных установок маркетинговой работы в отношении трудовых ресурсов. Включение маркетинговых исследований в механизм функционирования рынка трудовых ресурсов способствует получению и анализу необходимой информации о трудовых ресурсах, общей конъюнктуре рынка, выявлению наиболее востребованных специальностей и профессий, степени удовлетворенности работодателей, повышению уровня жизни населения
.
М.В. Сидаш подчеркивает роль маркетинговых исследований во внедрении маркетинговой концепции управления персоналом следующим образом: «Переход России к рыночной экономике должен был обеспечить привнесение в процесс регулирования и функционирования рынка труда, а также в трудовое поведение работников и работодателей принципов маркетингового подхода. Использование философии маркетинга, и особенно его современной социально – этической концепции, в социально-трудовой сфере позволяет повысить качественные характеристики рынка труда. Поэтому важнейшей предпосылкой для решения вышеназванного круга проблем мы считаем необходимость переосмысления политики на рынке труда на основе углубленного маркетингового подхода, с тем, чтобы инструменты этой политики могли обеспечивать стабильность системы рабочих мест и социально-трудовых отношений в период экономического роста и их гибкость во время кризисов»
.
По мнению А.О. Лосевой, результаты исследования проблем формирования региональных рынков труда, в том числе, маркетинговыми методами, являются весьма актуальными в условиях модернизации российской экономики. В качестве важнейших факторов этого процесса выступают глобализация, миграция, безработица, демографическая ситуация, эмиграция экономически активной части населения и, в конечном итоге, нарушение равновесия спроса и предложения рабочей силы, как результат недавнего мирового финансового кризиса. К тому же в современной России усиливается мобильность трудовых ресурсов, унифицируются и стандартизируются условия труда, повышаются требования к качеству рабочей силы. 
Официальные данные государственной статистики по рынку труда нередко укрупнены и не дают необходимого объема качественной информации, что требует применения дополнительного исследовательского инструментария маркетингового и социологического характера
.
Следует отметить, что проблемная область маркетинговых исследований рынка труда в современной теории маркетинга развита недостаточно в сравнении с теорией маркетинговых исследований потребительских рынков. Ее основные положения получили сове развитие в трудах П.В. Черепова и М.В. Сидаш.
М.В. Сидаш предложил следующую периодизацию эволюции маркетинговых исследований рынка трудовых ресурсов в России:
− первый этап, содержанием которого является освоение концепции маркетинга как таковой, её философии, функций, инструментов и далее проекция маркетинга на исследование рынка труда, рабочей силы (1990–1996 гг.);
 − второй этап (1996–2000 гг.): в этот период состоялись осознание ограничений, условий и факторов, противодействующих использованию маркетинговых технологий;
− на третьем этапе (2000 г. – наше время) – резко сократилось количество «всеобъемлющих» маркетинговых исследований. Однако высокие аналитические и управленческие возможности маркетингового подхода к исследованию рынка труда получили дальнейшее развитие. Дело в том, что исследователи стали ориентироваться на те аспекты проблематики рынка труда и занятости, в которых можно было минимизировать влияние ограничивающих факторов. При этом сформировался следующий ряд направлении в маркетинговом подходе к анализу рынка труда: спрос и предложение на рынке труда, фазы воспроизводства рабочей силы, трудоустройство населения региональные рынки труда, маркетинг персонала, маркетинг образовательных услуг
.
П.В. Черепов определяет   маркетинговые исследования рынка трудовых ресурсов как  мероприятия по изучению деятельности его субъектов, всех факторов, оказывающих влияние на продвижение рабочей силы (рабочих мест) от производителя к потребителю. В рамках интегрированных маркетинговых исследований рынка трудовых ресурсов функции, связанные с оценками рыночной ситуации, выполняются всеми субъектами на всех уровнях функционирования и управления. Соответственно кардинально меняется и организация самого управления. Маркетингово ориентированные субъекты рынка трудовых ресурсов четко реагируют на все, что происходит на рынке, видят неудовлетворенные потребности, знают, что необходимо предлагать и с какими характеристиками
.
В данном определении осталось не вполне понятным, что имеется в виду под продвижением рабочей силы к потребителю. На потребительских рынках маркетинговая активность производителей обычно ориентирована на продвижение товаров, услуг, торговых марок, в то время как задача продвижения рабочей силы обычно не рассматривается в рамках традиционных подходов к организации маркетинговой деятельности.
П.В. Черепов следующим образом детерминирует систему интегрированных маркетинговых исследований рынка труда (рис. 6) 
.










Рис. 6. Интегрированные маркетинговые исследования
рынка трудовых ресурсов (П.В. Черепов)
В авторской интерпретации исследовательская деятельность возможна на общегосударственном, региональном  и личностном уровнях, каждый из которых характеризуется собственным набором исследуемых характеристик рынка труда. По мнению рассматриваемого автора целесообразно рассматривать интегрированные маркетинговые исследования рынка трудовых ресурсов как сбор и предоставление информации, для разработки мероприятий по обеспечению оптимального соотношения рынка рабочей силы и рабочих мест, основанные на долгосрочном прогнозе нужд и потребностей всех субъектов рынка и своевременной адаптации в соответствии с ними, при учете региональных особенностей
.
Отмечая несомненную научность ценность авторского подхода отметим, что при исследовании структуры и основных направлений маркетинговых исследований рынка труда автор не стал выделять круг субъектов заинтересованных в получении конкретных видов маркетинговой информации, достаточно широко, на наш взгляд, объединив их в исследовательские уровни, что не позволило сформировать актуальную систему информационных потребностей субъектов маркетингового взаимодействия на рынке труда.
На этом исследовательском уровне автор также не учел при разработке авторского варианта факторной структуры рынка труда такие его субъекты, как инфраструктура рынка труда, ассоциации работодателей, сегмент самозанятости, сегмент трудовой миграции. Кроме того, в представленном рисунке осталось не до конца раскрытыми субъектно-объектное взаимодействие элементов маркетинговой среды рынка труда, обуславливающее необходимость повышения информационной эффективности их деятельности на основании получаемых от проведения специализированных маркетинговых исследований результатов и аналитических характеристик рынка труда.
Функциональность специализированных маркетинговых исследований рынка труда была охарактеризована П.В. Череповым следующим образом: «с помощью маркетинговых исследований рынка трудовых ресурсов, возможно решение следующих задач: всестороннее изучение рынка трудовых ресурсов; выявление скрытого спроса и потребностей субъектов рынка; «настройка» системы образования в соответствии с ситуацией на рынке; регулирование минимального размера цены трудовых ресурсов; осуществление мероприятий по эффективной занятости; разработка мер посовершенствованию управления и организации рынка трудовых ресурсов)
.
На наш взгляд, данное определение может быть уточнено за счет рассмотрения конкретных информационных потребностей субъектов рынка трудовых ресурсов с последующей их детализаций в зависимости от масштаба и сложности конкретных исследовательских задач маркетингового характера.
В рамках диссертационного исследования нами предлагается дифференцированный подход, характеризующий основные информационные потребности субъектов рынка труда, которые могут быть удовлетворены в ходе проведения специализированных маркетинговых исследований (табл. 6). Информационно-маркетинговые потребности субъектов рынка труда достаточно разнообразны и определяются в первую очередь рыночными интересами и ролью конкретного участника в системе рыночных обменов рассматриваемого ресурсного рынка. Наибольшим масштабом информационных потребностей характеризуются субъектные группы работодателей (предприятия и предприятий-конкурентов), а также соискателей (безработных, либо осуществляющих трудовую деятельность, но находящихся на стадии поиска работы в своем профессиональном цикле).
Представленная характеристика основных информационно-маркетинговых потребностей в значительной мере уточняет существующие научные представления в части масштаба и структуры маркетинговой информации, необходимой и востребованной субъектами рынка труда в ходе осуществления ими деятельности на этом рынке.  Представленная авторская разработка позволяет расширить информационное поле, обеспечивающее процесс выработки и реализации кадровой стратегии в системе маркетинга персонала.
Таблица 6
Информационно-маркетинговые потребности субъектов рынка труда
(разработано автором)
	Субъект рынка труда
	Информационно-маркетинговые потребности

	1
	2

	Предприятие, предприятия-конкуренты
	Количество и структура персонала предприятия / предприятий-конкурентов, текучесть кадров, количество сотрудников, находящихся в процессе поиска работы

Производительность труда (рабочих, работающих) в сравнении с отраслевым уровнем (средний уровень, лучшие предприятия)

Наличие и эффективность системы маркетинга персонала

Кадровая стратегия: направленность, содержание, эффективность

Факторы, определяющие перспективную численность персонала предприятия и его движение (социально-психологический климат, местонахождение предприятия, планы развития предприятия, кадровая активность руководителей низшего, среднего и высшего уровней, социально-демографический портрет трудового коллектива, ключевые фигуры бизнеса, другие факторы)

Характеристика рыночного взаимодействия на внутреннем рынке труда: количественные данные: количество работодателей (всего, по сегментам), количество соискателей (всего, по сегментам, в том числе молодые специалисты-выпускники), количество вакансий (всего, по сегментам, в расчете на 1 работодателя, в расчете на 1 соискателя); качественные данные: структура и прогноз потребностей в кадрах, основные требования работодателей (средний уровень, по сегментам, по отраслям, по формам собственности, по размеру предприятия), основные возможности соискателей (средний уровень, по сегментам, отраслям, профессиональному уровню)

	
	Характеристика конкуренции на внутреннем рынке труда (всего, по сегментам): количество конкурсов по приему персонала, количество участников конкурсов (всего, в расчете на 1 конкурс), количество работников, принятых по итогам конкурсов, снижение уровня зарплатных ожиданий по итогам конкурсов; массовые наборы персонала (количество наборов, общее количество набранных, в том числе по отраслям и профессиям, заработная плата работников, в том числе по отраслям и профессиям); характеристика масштабов и эффективности прямого поиска (head-hunting)

Деятельность и последствия работы профсоюзов и ассоциаций работодателей

Безработица (масштабы, структура, социально-трудовой портрет безработного, причины нахождения в статусе безработного, модель поиска работы, кандидатские ожидания безработных, профессиональная конкурентоспособность)

Трудовая миграция (масштабы, структура, профессиональная конкурентоспособность, сравнения уровня заработной платы, отношение работодателей к использованию мигрантов)

Наличие и сила бренда работодателя

	Окончание табл. 6

	1
	2

	Соискатели, представители самозанятости
	Характеристика рыночного взаимодействия на внутреннем рынке труда; характеристики поведенческой активности на рынке труда: средний срок поиска работы, уровень заработной платы вновь принимаемых сотрудников, возможность устроиться по специальности / не по специальности; характеристика конкуренции на рынке труда; деятельность и последствия работы профсоюзов и ассоциаций работодателей; безработица; трудовая миграция; наилучшие и наихудшие работодатели

	Профсоюзы, ассоциации работодателей
	Деятельность и последствия работы профсоюзов и ассоциаций работодателей; безработица; трудовая миграция 

	Субъекты инфраструктуры внутреннего рынка труда
	Характеристика рыночного взаимодействия на внутреннем рынке труда; характеристика конкуренции на рынке труда; деятельность и последствия работы профсоюзов и ассоциаций работодателей; безработица; трудовая миграция; новые формы научно-исследовательской, посреднической и образовательной деятельности

	Образовательные учреждения СПО, ВПО, послевузовского профессионального образования
	Характеристика рыночного взаимодействия внутреннем на рынке труда; характеристика конкурентоспособности выпускаемых молодых специалистов на рынке труда (трудоустройство в пределах регионального рынка труда, миграция, срок поиска работы, трудоустройство по специальности / не по специальности, кандидатские ожидания и фактический уровень заработной платы, конкурентоспособность профессиональной компетенции, готовность к конкуренции на рынке труда)

	Госструктуры, представленные на внутреннем рынке труда и участвующие в его функционировании
	Характеристика рыночного взаимодействия на внутреннем рынке труда; характеристика конкуренции на рынке труда; деятельность и последствия работы профсоюзов и ассоциаций работодателей; безработица; трудовая миграция


Для полноценного информационно-маркетингового обеспечения деятельности субъектов на рынке труда, прежде всего представителей корпоративного сообщества и государственных структур, а также субъектов инфраструктуры может быть реализована следующая схема специализированных маркетинговых исследований (рис. 7).






Рис. 7. Система специализированных маркетинговых исследований
социально трудового пространства предприятия и возможности использования
маркетинговой информации его субъектами (авторская разработка)

Реализация представленной системы специализированных маркетинговых исследований рынка труда создает реальные предпосылки для системного совершенствования маркетинговой информационной системы современных предприятий, а также информационных ресурсов прочих субъектов рынка труда, повышения информационной эффективности его функционирования, создания информационной базы для адресных и управляемых маркетинговых воздействий в рамках функционирования корпоративных систем маркетинга персонала, направленных на достижение конкретных результатов:
· рост производительности труда;
· рост вовлеченности работников в деятельность предприятия;
· рост лояльности персонала; 
· экономия на потерях, предотвращенных в силу самостоятельности и вовлеченности персонала предприятия;
· формирование поля профессионального развития и самоактуализации персонала предприятия;
· снижение издержек на непроизводительный рекрутинг, профессиональную ориентацию, обучение, увольнение сотрудников.

1.3. Маркетинговые возможности конкуренции
при формировании персонала предприятия

В современных научных исследованиях, посвященных маркетингу персонала, конкуренция как объект специализированных маркетинговых исследований, направленных на эффективное использование этого рыночного механизма, к сожалению, еще не заняла своего достойного места. Наиболее интересные исследования роли и значения конкуренции как маркетингового механизма проведены Ю.Г. Одеговым, Г.Г. Руденко, Н.К. Луневой, С.Ю. Алашеевым, Т.Г. Кутейнициной, А.А. Барышниковой, иностранными исследователями Н. Аберкромби, С. Хилл, Б.C. Тернер.
Основные компоненты рынка труда в соответствии с теоретическим подходом Ю.Г. Одегова, Г.Г. Руденко, Н.К. Луневой охарактеризованы на рис. 8
.



Рис. 8. Основные компоненты рынка труда

Из рис. 8 видно, что авторы придают конкуренции на рынке труда системообразующее значение, обозначая ее в качестве базового маркетингового компонента рынка труда. Отметим при этом, что в приведенном рисунке отсутствует детализация понятий «субъект», «объект» и «предмет» рынка труда, в результате чего среди ключевых компонентов рынка труда смешаны субъекты и конкуренция (очевидно, что конкуренция это не совсем компонент, а скорее способ организации взаимоотношений между субъектами рынка труда, причем не всеобъемлющий и не универсальный).
Мы абсолютно не согласны с авторским видением конкуренции на рынке труда по направлению «работодатель − работополучатель», эти субъекты относятся к разным группам с точки зрения конкуренции и не имеют общих целей, которые могут быть удовлетворены с применением конкурентных правил и процедур. При этом значительное научное и практическое значение имеет авторская дифференциация видов конкуренции на рынке труда на конкуренцию между работодателями и конкуренцию между работополучателями, хотя в анализируемом научном труде это направление научных исследований не получило своего достойного освещения.

В авторском понимании Ю.Г. Одегова, Г.Г. Руденко, Н.К. Луневой все рынки труда могут быть либо конкурентными, либо иметь характер монопсонии (отметим, что в своих рассуждениях авторы придерживаются исключительно структурного подхода к исследованию конкуренции, что ограничивает научную и практическую ценность сделанных в рамках этого подхода выводов).

По мнению указанных авторов, рынок трудовых ресурсов с интенсивной конкуренцией может быть охарактеризован в следующих аспектах
:

− значительное число нанимателей  конкурируют за работников при найме конкретного вида трудовой способности (сам критерий большого или небольшого числа фирм авторами не приводится);

− многочисленные квалифицированные рабочие одинаковой профессии независимо друг от друга предлагают свою рабочую силу работодателям (количественный критерий многочисленности также не приведен);

− ни наниматели, ни кандидаты не имеют возможностей по осуществлению контроля над рыночной ставкой заработной платой (смысл этого утверждения остался неясен, поскольку в каждом конкретном случае трудоустройства ставка зарплаты является предметом переговоров и торга, в котором рыночная ставка зарплаты может быть использована как один из аргументов при согласовании конкретной зарплаты конкретного работника, при этом не самый главный. Кроме того, в России отсутствуют регулярные статистические исследования среднего уровня рыночной ставки зарплаты, результаты которых могли быть использованы в подобном качестве).

Эти условия определяют закономерности роста спроса на труд, обеспеченные ростом ставки заработной платы. Для обеспечения полной занятости наниматели чаще всего будут повышать удельную стоимость трудоспособности для стимулирования миграции трудовых ресурсов из смежных сегментов рынка трудовых ресурсов, а также переманивать действующих работников. При этом на размер ставки заработной платы негативное (увеличивающее) значение (для работодателей) оказывает факт необходимости компенсации альтернативных издержек наемных работников, связанных с миграцией. Рост удельной расценки заработной платы привлекает большее число кандидатов, но эти же люди не могут быть привлечены низкой зарплатой, либо их издержки упущенной выгоды были бы слишком высоки. При этом каждая из нанимающих фирм привлекает лишь небольшую долю общего предложения в сегменте рынка трудовых способностей, что определяет ее невозможность определять или в существенной мере влиять на его такие базовые параметры как ставка средней заработной платы или маржинальные трудовые затраты
. 

Критический анализ приведенного теоретического подхода сводится к следующему. Во-первых, авторы сознательно упрощают модель конкурентного рынка труда по аналогии с рынком совершенной конкуренции товарных рынков без учета специфики конкурентных процессов. Во-вторых, сомнительным является утвердительность и однозначность тезиса об увеличении предложения на труд в условиях роста ставки зарплаты. При этом упускаются из вида как абсолютный размер ставки зарплаты, который до определенного предела может быть вообще не интересен наемным работникам, так и условия труда. В-третьих, в качестве допущения принимается, что все работодатели на конкурентном рынке труда небольшие предприятия, нанимающие небольшое число работников. Этот тезис вообще не соответствует экономической действительности, кроме того, размер предприятия абсолютно не влияет на положения корпоративной кадровой политики, определяющей формы использования принципа конкуренции при найме персонала.

Отметим также, что в рамках структурного подхода, использованного авторами, невозможно определить социально-экономические последствия конкуренции на рынке труда, понять ее механизмы и течение. Кроме того, в современном понимании структурный подход к проблемам конкуренции не является наиболее правильным, поскольку количество субъектов рынка никоим образом не находится в прямой связи с масштабами и интенсивностью конкурентных процессов на этом рынке.
В трудах отечественных ученых нет даже однозначности в оценках необходимости и целесообразности конкуренции на рынке труда. Так, С.Ю. Алашеев, Т.Г. Кутейницына отмечают, что «профессиональная подготовка нынешних будущих работников не соответствует ожиданиям работодателей в силу того, что система профессионального образования не получает соответствующих «сигналов» рынка, с другой стороны, соискатели рабочих мест (выпускники системы профессионального образования) не умеют конструировать образы работника (презентовать себя), не обладают навыками самомаркетинга. В результате нарушается принцип «доверительности» обмена спроса и предложения на рынке труда – конкуренция при найме, текучесть кадров, временные формы найма, использование наемного труда и т. д.»
. Отметим, что в данном случае конкуренция явно оценивается в негативном аспекте, поскольку нарушает гармонию и стабильность на рынке труда, что на наш взгляд, достаточно дискуссионно. Наоборот, в условиях жесткой конкуренции на рынке труда молодые специалисты, как правило, не обладающие практической профессиональной компетенцией, смогут реально оценить имеющиеся навыки и их объективную цену, начать свою профессиональную карьеру с адекватных должностей, понять значение непрерывного профессионального развития при нахождении на рынке труда. 

По мнению А.А. Барышниковой, конкуренция на рынке труда представляет собой комплекс экономических отношений соперничества, возникающих между поставщиками рабочей силы, ее потребителями, а также поставщиками и потребителями рабочей силы в результате столкновения их интересов. Развитие основных форм конкуренции на рынке труда определяют следующие факторы: институциональные, экономические, профессионально-квалификационные, географические, психологические
.

Отметим, что приведенное определение носит описательный характер, поскольку автор не охарактеризовала субъекты, объекты и предмет конкуренции на рынке труда. В число субъектов конкуренции автор предлагает рассматривать: 1) наемных работников, формирующих предложение рабочей силы; 2) работодателей, формирующих спрос на рабочую силу; 3) институт государства, выступающий в качестве работодателя, с одной стороны, и формирующий институциональную среду – с другой; 4) совокупность институтов, позволяющих снижать транзакционные издержки
. 
При этом автором игнорируется тот факт, что государство не является субъектом конкуренции, а правительственные органы относятся скорее к инфраструктуре конкурентной среды на рынке труда. Совокупность институтов, снижающих транзакционные издержки, также по сути и представляет собой инфраструктуру рынка труда, целью которой не является конкуренция, ее усиление или ослабление, их деятельность направлена на извлечение прибыли за счет имеющего место несовершенства инфраструктуры и ассиметричности информации на рынке труда. Кроме того, автор не выделяет конкуренцию между работодателями и работополучателями, что препятствует пониманию закономерностей конкретных видов и форм конкуренции на рынке труда.

А.А. Барышникова приводит следующую классификацию форм конкуренции на рынке труда (рис. 9)
.













Рис. 9. Классификация форм конкуренции на рынке труда (А.А. Барышникова)

В своем исследовании автор не привела конкретных форм организации конкуренции на рынке труда, вследствие чего приведенная классификация носит скорее описательный характер, поскольку не позволяет понять сущность процессов конкуренции на рынке труда, дифференцировать их содержание в зависимости от видов и охарактеризовать специфику архитектуры конкурентных отношений в каждом конкретном случае. 

По определению Аберкромби Н., Хилл С, Тернер Б.C. в целом рынки представляют собой эффективные механизмы распределения ресурсов и установления цен в условиях неограниченной (perfect) конкуренции и полной информированности. Конкуренция на рынке труда между множеством работодателей, стремящихся к найму рабочих, и между множеством рабочих, пытающихся получить ту или иную работу, означает, что величина заработной платы должна достичь, по крайне мере в конечном итоге, определенного равновесного уровня, отражающего баланс спроса и предложения. Когда конкуренция между потенциальными работниками или между работодателями является ограниченной, например, в том случае, когда сильные профсоюзы или профессионалы ограничивают конкуренцию между работниками или когда число работодателей крайне невелико, это ведет к нарушению равновесия, и теоретически данное положение со временем должно исправиться само собой. С такой теоретической точки зрения предполагается, что работодатели и работники принимают решения рационально и хорошо осведомлены о своих возможностях на рынке труда, вследствие чего они активно ищут наиболее выгодные для себя сделки. Однако многие неоклассические экономисты признают в настоящее время, что в реальности люди могут и не иметь полной информации и что существует проблема рациональности ограниченной, что также способствует несовершенству рынка
.

Отметим, что приведенный подход также соответствует структурному пониманию конкуренции, которая автоматически должна возникать при наличии на рынке большого числа субъектов конкуренции и отсутствия сговора или скоординированной деятельности между ними. Между тем, такой подход абсолютно не соответствует экономической действительности и справедлив лишь частично, со значительными допущениями и оговорками, в отношении отдельных массовых сегментов рынка труда.

Особенности конкурентного рекрутинга и отбора персонала в соответствии с принципом конкуренции подробно охарактеризованы Константином Бакштом. Он подчеркивает, что в кадровой модели современного предприятия, ориентированной на конкурентоспособность персонала как фактор корпоративной конкурентоспособности необходим учет следующих факторов.

1. При приеме на работу необходимо учитывать реальное отсутствие готовых работников, могущих приступить к выполнению трудовых обязанностей в полном масштабе с необходимым качеством. Этот принцип означает необходимость формирования и перманентного расширения кадрового резерва предприятия, прежде всего в отношении должностей с наивысшим уровнем текучести кадров.
2. В ходе отбора на конкретную вакансию необходимо отобрать абсолютно не готовых к ее требованиям кандидатов. Остальные кандидаты должны пройти соответствующее обучение и испытательный срок для окончательного обоснованного вердикта об их профессиональной пригодности и личной эффективности.
3. При приеме на одно вакантное место (имеется в виду корпоративный сектор рынка труда) необходимо принимать на испытательный срок 2–3 кандидатов, учитывая отсутствие реальных ограничений для их ухода на этой стадии, что является следствием реализации принципа свободы действий в рыночной модели рынка труда.
4. После прохождения испытательного срока (2–3 месяца) необходимо повторное рассмотрение трудовой деятельности и профессиональной компетенции кандидатов с выбором наилучшего из них, либо же, в случае реальной личной эффективности, приносящей предприятию конкретные результаты – наем всех необходимых кандидатов
.

Указанные принципы полностью соответствуют предлагаемой нами концепции маркетинга персонала, предусматривающей ориентацию управления персоналом в корпоративной модели на максимальное раскрытие трудоспособности работника и перевод его из ресурса в партнеры. При этом организация конкуренции при управлении персоналом становится эффективным маркетинговым инструментом, обеспечивающим лояльность и вовлеченность персонала в трудовую деятельность, а также повышение производительности труда и создание конкурентных преимуществ стратегического характера.

Реализация принципа конкуренции заложена, по мнению К. Бакшта, в организации конкурса по приему на работу с применением современных методов отбора персонала (тестирования, в том числе психофизиологического, применения метода кейс-стади, ассесмент-центра и т.д.), в ходе которого возможно охарактеризовать не только профессиональные характеристики кандидатов, но и сформировать конкурентную микросреду, в которой каждый из кандидатов будет вынужден скорректировать свои кандидатские ожидания и показать свою реальную профессиональную компетенцию на фоне конкурентов. 

Цель конкурса при наборе и отборе кадров: получить с рынка труда наиболее профессиональных и конкурентоспособных специалистов, действительно заинтересованных в получении конкретного рабочего места. 

Этапы проведения конкурса
1. Планирование конкурса.

2. Подготовка вакансий.

3. Размещение вакансий.

4. Обработка входящего потока – звонков и визитов.

5. Использование дополнительных возможностей по усилению конкурентных возможностей конкурса.

6. Отбор резюме.

7. Приглашение участников на конкурс.

8. Проведение конкурса:

· организация конкурса;

· начальное объявление;

· первый этап: сравнительный отбор;

· второй этап: анкетирование;

· третий этап: ассессмент-центр и кейс-стади; 

· четвертый этап: расширенное собеседование;

· итог конкурса: продажа работы сотруднику – вербовка;

· подведение итогов конкурса – заключительный контроль
.

Отметим, что при подобной организации рекрутингового процесса реализация принципа свободной конкуренции в качестве маркетингового механизма заключается в соблюдении следующих стратегических моментов:

· достаточно большое число участников конкурса формирует конкурентное предложение трудовых ресурсов, позволяя работодателю совершить предварительный отсев заведомо не профессиональных кандидатов, а потом либо принять на работу наиболее конкурентоспособного соискателя, либо принять группу кандидатов с учетом факта их отсева на испытательном сроке;

· все участники конкурса находятся в одинаковых условиях, а использование практических заданий с применением методов кейс-стади и ассессмент-центра позволяет с высокой степенью объективности исследовать реальный профессиональный уровень, командную и социальную компетенцию кандидатов;

· участие в конкурсе выгодно и самым кандидатам, поскольку позволяет действительно объективно оценить свою профессиональную компетенцию в условиях конкурентного предложения на рынке трудовых ресурсов, понять свои сильные и слабые места, разработать план профессионально саморазвития;

· получение работы на конкурентной основе повышает вовлеченность работника в трудовые процессы, заставляет его ценить возможность работы   стимулирует к непрерывному самообучению и саморазвитию, особенно при реализации комплекса мероприятий маркетинга персонала, таких как аттестации действующих специалистов и кандидатов из кадрового резерва, конкурсы на занятие вакантных должностей с использованием действующих сотрудников предприятия и кандидатов со стороны, технологии корпоративного обучения и кадрового резерва.

Подводя итог сказанному, отметим, что теоретические подходы в части оценки содержания конкурентных процессов на рынке труда, их направленности и социально-экономических последствий нуждаются в серьезной модернизации, поскольку не обеспечивают в должной мере реализацию принципа конкуренции в организации маркетингового взаимодействия между работодателями и работополучателями на современном российском рынке труда. Нуждаются в переосмыслении основные подходы к пониманию сущности конкуренции на рынке труда и ее отраслевой специфики, необходимо определить и обосновать основные маркетинговые категории, необходимые для исследования конкурентных процессов, спрогнозировать социально-экономические последствия конкуренции на занятость и безработицу. Такой подход позволит интенсифицировать применение трудовых ресурсов национального рынка труда, что в свой черед будет способствовать росту национальной конкурентоспособности на основе интенсивного типа экономического роста и применения интегрированного маркетингового инструментария управления.

Проведенный ретроспективный анализ и обобщение современных научных представлений в части проблемного поля конкуренции на рынке трудовых ресурсов обеспечил методологический базис для формулирования и апробации авторского подхода к маркетинговым исследованиям в части идентификации и определению масштабов конкуренции на рынке трудовых ресурсов, включающего:

· адаптацию существующих принципов рыночной модели к специфике функционирования рынка трудовых ресурсов;

· исследование возможностей применения современных подходов (прежде всего транзакционного анализа) к определению масштабов и интенсивности конкурентных процессов на рынке трудовых ресурсов; 

· дефиницию содержания, значения и видов конкурентных процессов, возможных к осуществлению в пределах инфраструктуры рынка трудовых ресурсов. Рассмотрение специфики организации и функционирования рынка трудовых ресурсов требует соответствующей модернизации и уточнения содержания принципов, лежащих в основе рыночной модели хозяйствования (рис. 10).

Содержательное значение и специфика маркетинговых конкурентных отношений на рынке трудовых ресурсов дифференцирована нами в отношении двух типов конкуренции, каждый из которых возможен на рассматриваемом рынке: на конкретном сегменте рынка трудовых ресурсов возможны конкурентные (состязательные) отношения между соискателями, претендующими на одну и туже вакансию, а также обратный этому процесс конкуренции работодателей за уникальных и обладающих повышенной профессиональной компетенцией работников – носителей «человеческого капитала».

При реализации конкурентных отношений между соискателями за ограниченное число вакансий (которое системно меньше числа имеющихся кандидатов) необходимо дополнительное применения специализированных процедур рекрутинга, обеспечивающих реальную конкуренцию между соискателями. 
В рассматриваемом случае субъектами конкуренции в сегменте рынка трудовых ресурсов становятся носители трудоспособности – наемные работники, обладающие в той или иной степени профессиональной компетенцией, которая может быть использована работодателем. В состав профессиональной компетенции, определяемой нами как способность к решению стандартизированных и неформализованных задач в рамках выполнения трудовой функции, входят образование соискателя (рассматриваемое в контексте перманентной самоактуализации), профессиональный опыт (описывающий факты участия в конкретных ситуациях, связанных с трудовой деятельностью в данной должности, и результативность в них соискателя), а также командная компетенция (описывающая возможности совместной работы соискателя в формализованной группе/подразделении с целью роста ее результативности).

























Рис. 10. Роль и содержательное значение маркетинговых принципов функционирования
 рынка трудовых ресурсов на основе фактора конкуренции (дополнено автором)
Выигрыш конкурса на замещение вакансии конкретным соискателем означает его личную победу в ситуации конкуренции на рынке трудовых ресурсов, при этом и соискатель, и работодатель должны объективно оценивать не только профессиональную компетенцию выигравшего соискателя, но и конъюнктуру сегмента рынка трудовых ресурсов, а также влияние случайных факторов, могущих существенно изменить результаты оценки (например, реализация массового набора кадров в ограниченное время, усиление значимости фактора немедленной смены работы и т.д.).

Объектом конкурентного маркетингового взаимодействия между соискателями в рамках этого вида конкуренции становится вакансия, занятие которой является привлекательным в глазах не менее чем двух соискателей, готовых к участию в конкурентных процедурах рекрутинга и могущих в ходе реализации этих процедур дифференцировать собственные факторы личной конкурентоспособности (снижение ожиданий по материальной и нематериальной мотивации, повышение требований к мобильности и т.д.) 

Моментом, связывающим субъекты и объект конкуренции в этом случае является личная конкурентоспособность соискателя, участвующего в конкурентном рекрутинге (или дальнейшем планировании и управлении карьерой), которая рассматривается работодателем по критерию цена/качество отдельных характеристик трудоспособности и означает возможность выполнения конкретной трудовой функции на сопоставимом или дифференцированном (т.е. более лучшем) уровне в сравнении с соискателями – конкурентами.

Реализация данного вида конкуренции возможна только при наличии не менее двух соискателей обладающих реальной трудоспособностью, соответствующей трудовой функции открытой вакансии, их готовности участия в маркетинговых процедурах отбора и найма, применении процедур, учитывающих специфику конкуренции между соискателями, осуществлении рационального выбора на основе объективного сравнения функциональных характеристик работоспособности соискателей-конкурентов. Фактическая трудоспособность соискателей может быть подтверждена профессиональным опытом и его составляющими (с указанием фактических личных результатов, достигнутых в схожей должности), применением современных интерактивных исследовательских методов и методик (моделирующих поведение соискателя в трудовых ситуациях, близких к реальным). Для полноценного маркетингового отбора соискателей необходимо также обеспечить отсутствие дискриминационных барьеров различной направленности, «прозрачность» и однозначность оценочных процедур и интерпретации их результатов.

При этом рост социально-экономической эффективности для всех субъектов конкурентных отношений этого типа конкуренции в сегменте рынка трудовых ресурсов обеспечивается на основе факта замещения вакансии наиболее конкурентоспособным соискателем, который мотивирован к трудовой деятельности уже самим фактом победы в личной конкурентной борьбе, обладает личным маркетинговым потенциалом, восприимчив к маркетинговым инновациям кадрового направления.

Конкуренция соискателей за соответствующие вакансии имеет свои маркетинговые формы, которые выражаются в следующем:

· участие в конкурентном рекрутинге на вновь открытые вакансии;

· участие в конкурентном рекрутинге на вакансии, в которых могут участвовать как соискатели с рынка трудовых ресурсов, так и действующие работники предприятия;

· участие в корпоративных программах кадрового резерва, подразумевающих непрерывное обучение и участие в конкурентном отборе даже на должности, которые уже заняты действующими работниками;

· периодические аттестации персонала на предмет наличия резервов личной конкурентоспособности.

Вторым видом конкурентных отношений, возможных к реализации в сегменте рынка трудовых ресурсов, является конкуренция работодателей в отношении будущих работников, выраженная в состязательности рекрутингового поведения в следующих конкретных ситуациях:

· наличие системного дефицита соискателей в конкретных сегментах  рынка трудовых ресурсов (или на конкретные вакансии);

· наличие в сегменте рынка трудовых ресурсов работников с уникальной профессиональной компетенцией, наем которых может рассматриваться как достижение конкурентного преимущества корпоративного характера;

· применение работниками рационального процесса выбора мета работы, обеспеченное информационными усилиями в сегменте рынка трудовых ресурсов, а также личной моделью конкурентного поведения в ходе рекрутинговых процедур.

В этом виде конкуренции субъектно-объектное взаимодействие дифференцируется в следующих направлениях:

· в качестве субъектов, осуществляющих конкурентные действия, рассматриваются работодатели, соперничающие между собой по повод найма конкретных работников;

· предметом конкуренции становится конкретный носитель трудовой способности; 

· маркетинговые инструменты конкуренции – изменение материальных и нематериальных условий, сопровождающих процесс найма.

Указанный вид конкуренции возникает между, как минимум, двумя работодателями, в условиях использования соискателем рационального подхода к выбору конкретной вакансии и его торга за условия найма, при этом сам факт такой конкуренции означает наличие конкурентоспособных (быстро замещаемых на конкурентной основе) и неконкурентоспособных вакансий (закрытие которых проблематично в условиях дефицита соискателей).

Подводя итог сказанному, сформулируем следующие выводы.

Ключевой современной особенностью использования трудоспособности наемных работников, привлекаемых с рынка труда, в ходе операционной деятельности является, на наш взгляд, характер их использования в корпоративной бизнес-модели. В традиционном смысле слова трудоспособность работника рассматривается как специфический ресурс, необходимый для организации предпринимательской деятельности. В авторском понимании специфики маркетинговой деятельности в отношении персонала предприятия, сам работник должен рассматриваться как полноценный партнер – поставщик трудоспособности, заинтересованный в конечных результатах работы предприятия. В этом случае маркетинг персонала может быть определен как деятельность, возможная к реализации субъектами рынка труда и направленная на системный рост вовлеченности персонала в деятельность предприятия и его производительности за счет изменения характера объектно-субъектного взаимодействия по поводу купли-продажи трудоспособности между предприятием и работником с позиции «трудоспособность как ресурсный товар» на позицию «работник как партнер предприятия по наилучшему использованию его личной трудоспособности». 

При реализации маркетинговой концепции управления персоналом предприятие перестает быть покупателем трудоспособности (рабочей силы), а становится партнером наемного работника (а в перспективе – совладельца предприятия), обеспечивая каждому работнику наиболее экономически эффективное приложение его трудоспособности. Для наемного работника такой подход означает комплексную реализацию его потребностей при нахождении на рынке труда в качестве соискателя, а также в ходе трудовой деятельности на конкретном предприятии. Для предприятия такой подход направлен на рост профессиональной вовлеченности персонала и обеспечивает рост экономической эффективности деятельности за счет реализации двух групп резервов:

· повышения производительности труда до максимально возможного уровня;

· ликвидации потерь предприятия, возможных при формальном использовании трудоспособности наемных работников.

Современное предприятие при соответствующей реализации маркетингового инструментария в отношении собственного персонала, а также основных субъектов рынка труда может получить значимое конкурентное преимущество, выраженное в возможности найма и маркетингового сопровождения трудовой деятельности лучших соискателей, представленных на рынке труда, а также реализовать маркетинговую концепцию партнерства, направленную на рост вовлеченности и лояльности персонала предприятия за счет использования маркетинговых инструментов управления. 

При этом реализация маркетинговой концепции на рынке труда призвана обеспечить системный рост использования трудоспособности персонала предприятия на основе его вовлечения в трудовые процессы, перехода от административно-командных методов управления персоналом к социально-психологическим, учитывающим специфику трудовой мотивации и маркетинговые особенности удовлетворения различных нужд и потребностей работников в ходе их трудовой деятельности.
Информационно-маркетинговые потребности субъектов рынка труда достаточно разнообразны и определяются в первую очередь рыночными интересами и ролью конкретного участника в системе рыночных обменов рассматриваемого ресурсного рынка. наибольшим масштабом информационных потребностей характеризуются субъектные группы работодателей (предприятия и предприятий-конкурентов), а также соискателей (безработных, либо осуществляющих трудовую деятельность, но находящихся на стадии поиска работы в своем профессиональном цикле).
Для полноценного информационно-маркетингового обеспечения деятельности субъектов на рынке труда, прежде всего представителей корпоративного сообщества и государственных структур, а также субъектов инфраструктуры может быть реализована следующая схема специализированных маркетинговых исследований, предусматривающая выделение основных блоков маркетинговой информации, доступной на рынке труда (корпоративная система маркетинга персонала, ее характеристики и особенности; характеристика рыночного взаимодействия на рынке труда, безработица, миграция; конкуренция на рынке труда: масштабы, особенности, социально-экономическая эффективность; конкурентоспособность различных категорий соискателей, представленных на рынке труда; деятельность и результаты работы профсоюзов, ассоциаций работодателей, государственных органов). 
Реализация представленной системы специализированных маркетинговых исследований рынка труда создает реальные предпосылки для системного совершенствования маркетинговой информационной системы современных предприятий, а также информационных ресурсов прочих субъектов рынка труда, повышения информационной эффективности его функционирования, создания информационной базы для адресных и управляемых маркетинговых воздействий в рамках функционирования корпоративных систем маркетинга персонала, направленных на достижение следующих конкретных результатов:
· рост производительности труда;
· рост вовлеченности работников в деятельность предприятия;
· рост лояльности персонала; 
· экономия на потерях, предотвращенных в силу самостоятельности и вовлеченности персонала предприятия;
· формирование поля профессионального развития и самоактуализации персонала предприятия;
· снижение издержек на непроизводительный рекрутинг, профессиональную ориентацию, обучение, увольнение сотрудников.

Конкуренция как маркетинговый феномен функционирования и развития рынка трудовых ресурсов подразумевает рост его эффективности за счет комплекса социально-экономических эффектов, направленных на актуализацию кандидатских ожиданий кандидатов, а также качественный рост условий, соответствующих предложению. 

В диссертационной работе выделены и охарактеризованы основные маркетинговые последствия, сопутствующие росту масштабов и интенсивности конкурентных процессов на рынке труда. К положительным последствиям конкуренции как элемента маркетинга персонала на рынке трудовых ресурсов относятся уточненная формализованная оценка наемных работников по уровню их реальной трудоспособности и соответствующее снижение непроизводительных затрат на рекрутинг малопроизводительных или деструктивных работников. К отрицательным последствиям, возможным в случае потери управления и перерастания конкурентных процессов на рынке трудовых ресурсов в недобросовестную или хищническую конкуренцию относятся невозможность ее организации на отдельных сегментах рынка, системный рост текучести персонала, увеличение масштабов фрикционной безработицы.

2. Современные методические подходы к организации
и проведению маркетинговых исследований
в системе маркетинга персонала

2.1. Традиционный методический подход к организации
маркетинговых исследований в маркетинге персонала

Действующие методические подходы к организации исследовательской маркетинговой деятельности на рынке труда могут быть охарактеризованы следующим образом. По определению В.В. Томилова и Л.Н. Семерковой, маркетинговые исследования представляют собой сбор, обработку и анализ данных с целью уменьшения неопределенности, сопутствующей принятию маркетинговых решений. Исследованиям подвергаются рынок, конкуренты, потребители, цены, внутренний потенциал субъекта рынка рабочей силы. 

Конкретным результатом маркетинговых исследований являются разработки, которые используются при выборе и реализации стратегии и тактики маркетинговой деятельности субъекта рынка труда
.

Основными видами маркетинговых исследований труда, по мнению рассматриваемых авторов, являются:

· исследование собственно рынка;

· исследование потребителей рабочей силы;

· исследование конкурентов (под конкурентами в авторской методологии рассматриваются почему-то предприятия, осуществляющие конкурентную борьбу за рынок сбыта);

· исследования содержания и цены товара «рабочая сила»;

· изучение форм и методов регулирования распределения рабочей силы;

· исследование системы коммуникаций рынка труда.

Сравнительная характеристика объектно-предметного взаимодействия в ходе маркетинговых исследований рынка труда в понимании В.В. Томилова и Л.Н. Семерковой приведена в табл. 7.

Таблица 7
Сравнительная характеристика объектно-предметного взаимодействия в ходе
маркетинговых исследований рынка труда (В.В. Томилов, Л.Н. Семеркова)

	Вид
исследования
рынка труда
	Цель
	Объекты
	Результаты

	1
	2
	3
	4

	Исследование рынка
	Получение данных о рыночных условиях для определения деятельности субъектов рынка рабочей силы
	Тенденции и процессы развития рынка рабочей силы, включая анализ изменения экономических, научно-технических, демографических, социальных, экологических, законодательных и других факторов; структура и география рынка, его емкость, динамика занятости населения, барьеры рынка рабочей силы, состояние конкуренции, сложившаяся конъюнктура, возможности и риски
	Прогнозы развития рынка труда, оценка конъюнктурных тенденций; сегментация рынков, т.е. выбор целевых рынков и рыночных ниш.

	Исследование потребителей рабочей силы
	Комплекс факторов, которыми руководствуются работодатели при выборе рабочей силы
	Потребители – организации (предприятия, фирмы), индивидуальные наниматели рабочей силы
	Мотивация поведения нанимателя на рынке рабочей силы и определяющие ее факторы; структура производства, обеспеченность рабочей силой, тенденциями спроса на нее

	Исследование конкурентов 
	Необходимые данные для обеспечения конкурентного преимущества на рынке
	Сильные и слабые стороны конкурентов, занимаемая доля рынка, реакция потребителей на маркетинговые средства конкурентов
	Выбор путей и возможностей достижения наиболее выгодного положения на рынке труда относительно конкурентов

	Окончание табл. 7

	1
	2
	3
	4

	Исследования содержания и цены товара «рабочая сила»
	Определение соответствия характеристик работников, обращающихся на рынках рабочей силы, запросам и требованиям работодателей, а также анализ их конкурентоспособности
	Сведения относительно того, что хочет иметь потребитель -работодатель, какие качественные характеристики работника он более всего ценит
	Результаты исследования дают возможность: предприятиям разрабатывать программы подбора и развития персонала; учебным учреждениям формировать соответствующие тенденциям развития рынка рабочей силы учебные программы

	Изучение форм и методов регулирования распределения рабочей силы
	Определить наиболее эффективные пути и способы трудоустройства
	Каналы трудоустройства, посредники, формы и методы трудоустройства
	Критерии выбора каналов распределения, разработка приемов «продажи» рабочей силы конечным потребителем – работодателям

	Исследование системы коммуникаций рынка труда
	Выбор наиболее эффективных каналов коммуникаций на рынке труда
	Изучение стимулирования спроса и предложения рабочей силы, проводимой рекламной деятельности
	Сравнительная оценка эффективности отдельных медиаканалов и рекламных обращений


Критический анализ данной методической разработки сводится к следующему:

· авторы предприняли попытку адаптации традиционного маркетингового исследовательского инструментария к специфическому ресурсному рынку без учета особенностей маркетингового взаимодействия его субъектов, что в значительной мере, на наш взгляд, снижает содержательность данного подхода;

· абсолютно непонятно, что имели в виду уважаемые исследователи при характеристике направления «исследования конкурентов»: что за конкурентные преимущества и доля рынка рассматривается в числе объектов маркетинговых исследований;  

· исследования эффективности маркетинговой деятельности в отношении действующего персонала предприятия в данной классификации  не рассмотрены, также как и направления исследований эффективности таких маркетинговых инструментов как бренд работодателя. 

Вместе с тем эта классификация является первой отечественной методической разработкой подобной тематики, что и предопределило необходимость ее рассмотрения и анализа в рамках нашей диссертационной работы. 

По определению М.В. Розина, основной целью проведения маркетингового исследования рынка труда при работе с персоналом организации является определение соответствия качественных характеристик персонала организации современным требованиям, сложившимся на рынке труда, при условии стабильности трудового коллектива. В связи с поставленной целью задачами маркетинговых исследований рынка труда являются:

1) исследование современных требований, предъявляемых рыночной конъюнктурой к персоналу, для последующей разработки мероприятий по повышению качественных характеристик персонала организации, как показателя конкурентоспособности, с учётом профиля его профессиональной деятельности;

2) исследование уровня неудовлетворенности персонала условиями занятости в организации для обеспечения стабильности высококвалифицированного, конкурентоспособного трудового коллектива
.

На наш взгляд, анализируемый автор неоправданно сузил сферу специализированных маркетинговых исследований рынка труда, хотя и выделил необходимость исследования и персонала предприятия как потенциального ресурса, могущего иметь значение для продуктивного функционирования предприятия и выступать фактором динамики рынка труда.

Авторская методология П.В. Черепова при проведении специализированного маркетингового исследования локального рынка труда была направлена на оценку эффективности взаимодействия кадровых служб компаний с кадровыми агентствами. 

Генеральная совокупность составила 4 372 предприятий, из которой методом случайного бесповторного отбора было выделено 458 предприятий и организаций. Таким образом, процент выборки составил более 10%. В 327 сотрудники, ответственные за подбор персонала ответили на вопросы, в 112 в силу различных причин опрос не состоялся, в 19 на звонок не ответили. В качестве метода сбора информации был выбран неструктурированный опрос по телефону, который позволил лучше определить позицию потребителей рекрутинговых услуг, их эмоциональное и личностное отношение, а также получить данные о востребованности тех или иных предложений.

Исследование позволило выявить наиболее популярные среди работодателей услуги (кадровый магазин, подбор и обучение персонала), тем самым, определив какие из них необходимо развивать, совершенствовать обслуживание. Детально рассмотрен такой параметр как удовлетворенность клиентов, работой кадровых агентств, а также построена модель зависимости вероятности повторных приобретений от степени удовлетворенности, которая показала, что в данной зависимости: имеет место положительная корреляция (0,92); фактором удовлетворенности можно объяснить 85% изменения общей вероятности повторного приобретения; при увеличении степени удовлетворенности на 1%, общая вероятность повторного приобретения увеличится на 1,78%. Тем самым, подтверждена гипотеза о том, что только отличное обслуживание и качественное предоставление услуг, может сделать клиента постоянным
.

В диссертационном исследовании М.В. Сидаш предпринята попытка предложения универсального методического подхода к маркетинговому исследованию рынка труда и разработке стратегий для подготовки управленческих решений. Для решения этой задачи последовательно реализована следующая логика: от анализа классических представлений о маркетинговом исследовании к формированию представлений о маркетинговом исследовании регионально-отраслевых различий в рынках труда и, наконец, обращение к проблематике маркетинговых исследований внутрифирменных рынков труда.

С точки зрения этой логики, первым этапом на всех уровнях маркетинговых исследований является: сбор, анализ и идентификация данных, раскрывающих различные стороны формирования и функционирования рынка труда, т.е. внешнюю среду в терминах и требованиях маркетинговой философии по её характеристикам, оказывающим влияние на состояние социально-трудовой сферы экономических субъектов – региона, отрасли, предприятия.

Вторым этапом выступает реализация технологий сегментации рынка труда в целях его маркетингового исследования. 

Третьим этапом должен стать обзор, систематизация и выбор, а в случае отсутствия − разработка маркетинговых концепций, отражающих, как известно, философию маркетинга, его функции (преобразующая, стимулирующая, распределительная и управленческая), целеполагание субъекта рынка труда, отвечающее специфике поставленных перед ним задач.

Четвертым этапом является подбор, и также, в случае отсутствия − выработка маркетинговых стратегий, отвечающих специфике поставленных задач, которые необходимо использовать для регулирования кадровой политики на всех уровнях иерархии рынка труда
.

В универсальном методическом подходе к маркетинговому исследованию регионального рынка труда должны быть выделены следующие составные элементы: 1) изучение поведения на рынке труда самой рабочей силы; 2) анализ совокупности потребителей рабочей силы – работодателей, организаций, индивидуальных нанимателей; 3) исследование динамики цены рабочей силы и заработных плат, а также факторов, определяющих конъюнктуру на рынке труда, масштабы инвестиций в человеческий капитал; 4) изучение структуры рынка и организации распределения рабочей силы предусматривает получение сведений о посредниках, с помощью которых можно проводить подбор и работников, и рабочих мест; 5) и наконец, важнейшим атрибутом маркетингового подхода является исследование системы коммуникаций, в которой принято выделять институты, обеспечивающие партнерство на рынке труда, рекламу, саморекламу и др.

И тогда программа дальнейшего конкретного исследования, должна иметь следующие позиции: анализ основных тенденций в развитии нацио-нального рынка труда; оценка состояния рынка труда тех регионов, где размещены обследованные машиностроительные предприятия, работающие на НГК, по параметрам: экономическая активность населения, демографическая ситуация, занятость, безработица, уровень заработной платы, социальные преимущества и проблемы региона, инновационный потенциал и др.; выявление специфических отраслевых и производственных факторов, предопределяющих состояние внутрифирменных рынков труда (к примеру, степень квалифицированности труда, требования к компетенции работников, показатели степени инновационности отрасли и др.); и наконец, в соответствии с вышеназванными критериями маркетинговых исследований, следовало провести социологическое обследование персонала машиностроительных предприятий
. 

Отметим, что предложенная методическая разработка в части конкретных направлений исследований во многом схожа и повторяет подход В.В. Томилова и Л.Н. Семерковой, обладая всеми отмеченными его достоинствами и недостатками. Методика непосредственно проведения маркетингового исследования описана, на наш взгляд, достаточно укрупненно, а специализация маркетинговых исследований в части объектно-субъектного взаимодействия на рынке труда рассмотрена излишне укрупненно.

По мнению В.А. Щегорцева, Е.С. Кубишина в структуру системы маркетинговых исследований и маркетинговой информации на рынке труда входят следующие звенья: 

− система внутренней отчетности, 

− система сбора внешней текущей маркетинговой информации, 

− система специальных маркетинговых исследований, 

− система анализа маркетинговой информации. 

Система внутренней отчетности существует в любой организации и представляет собой данные о текущей деятельности: затраченных ресурсах, проведенных мероприятиях, обслуженных клиентах, полученных результатах и т.п. Подобная информация собирается на регулярной основе и в службе занятости. Система сбора внешней текущей маркетинговой информации – это совокупность источников и методов получения сведений о состоянии рыночной среды, в которой действует фирма. Источниками внешней текущей маркетинговой информации для службы занятости могут служить: статистические справочники, бюллетени, ежегодники, информационные сообщения и публикации федеральной и местных властей; специальная и общая периодика; фундаментальные научные исследования; банки данных, формируемые специализированными научно-исследовательскими учреждениями и частными фирмами, предоставляющими информацию в основном на возмездной основе
. 

Специальные маркетинговые исследования организуются исключительно с целью получения данных, необходимых для решения конкретных маркетинговых задач и проведения тех или иных маркетинговых мероприятий. Специальные маркетинговые исследования могут проводиться на всех этапах процесса управления маркетингом и иметь общий характер (охватывать всю маркетинговую деятельность фирмы, ее положение на рынке и рыночную ситуацию в целом) или касаться отдельных направлений, мер и инструментов маркетинга (разработки и выведения на рынок новых товаров и услуг, изучения ценовой и сбытовой политики конкурентов, оценки эффективности рекламной кампании и т.п.). 

Процедура маркетингового исследования представляет собой комплекс последовательных действий, которые можно разделить на следующие этапы: 

− подготовительный, предполагающий разработку концепции исследования: определение его целей, задач и характера, постановку проблемы, формулировку программы (плана) исследования, установление круга необходимой информации и ее источников, методов и орудий сбора; 

− собственно исследовательский, охватывающий сбор, обработку и анализ эмпирических данных; 

− заключительный, предусматривающий интерпретацию полученных результатов, подведение итогов и подготовку рекомендаций, их окончательное оформление и представление. В зависимости от решаемых задач различают следующие виды маркетинговых исследований на рынке труда: 

− поисковые (сбор дополнительной информации для постановки проблемы); 

− описательные (характеризующие с разных сторон ту или иную маркетинговую ситуацию); 

− экспериментальные и казуальные (обеспечивающие разными способами проверку определенной гипотезы или причинно-следственной связи)
.  

Отметим, что данный исследовательский подход также, на наш взгляд, характеризуется всеобщностью и отсутствием рассмотрения специфики осуществления исследовательской деятельности в отношении важнейших проблем функционирования рынка труда, имеющих существенное значение для деятельности на нем субъектов всех структурных групп.

По мнению С.С. Жук, маркетинговые исследования рынка труда – это сбор и анализ информации о факторах, определяющих конъюнктуру рынка труда с целью снижения степени неопределенности и риска при принятии управленческих решений. При этом на основе результатов исследований можно выявить в содержании деятельности фирмы проявление выделенных в ходе исследования критериев изменения рыночной конъюнктуры, что позволяет соразмерить действия фирмы и возникающий при этом риск.    

Объектами исследования выступают, наряду с общерыночными тенденциями и процессами,  структурой рынка, динамикой занятости, основные параметры, определяющие его (рынка) конъюнктуру: спрос, предложение, цена, конкуренция. При проведении маркетинговых исследований рынка труда необходимо учитывать характер связи между внутренним и внешним рынками труда, заключающийся в движении трудовых ресурсов по направлениям к внутреннему рынку труда и от него. При этом характеристики трудовых ресурсов, поступающих на внутренний рынок труда с внешнего, определяются требованиями предприятия как к количественным, так и к качественным их характеристикам. Исследование моделей рынка труда имеет важное значение при определении стратегии маркетинга в сфере занятости, разработке долгосрочных программ развития рынка. При этом необходимо учитывать, что наряду с формальным рынком труда функционирует и неформальный рынок, характеризующийся отсутствием официальной регистрации деятельности и преобладанием самозанятости населения. Такой рынок достаточно сложно исследовать и регулировать
. 

Сегментация рынка труда представляет собой разбивку предложения трудовых ресурсов и спроса на них на группы, выражающие совокупности, которые одинаково реагирует на один и тот же мотив занятости. Например, с позиции работодателя, можно сегментировать рынок труда по географическим, демографическим, экономическим, психографическим и поведенческим признакам. 

Конъюнктура на рынке труда зависит от целого ряда факторов, связанных как с экономической ситуацией, так и с индивидуальными особенностями рыночных субъектов. Так, предложение со стороны трудовых ресурсов определяется демографическими, социально-экономическими, психографическими, поведенческими характеристиками, а также зависит от развития системы образования и уровня профессиональной подготовки носителей способности к труду. Динамика и структура спроса на трудовые ресурсы определяется не только спадом и подъемом производства в стране или регионе, но и зависит от изменения отношений собственности, инвестиционного климата, финансово-бюджетной, социальной и кредитной политики государства. 

При проведении исследований рынка труда необходимо учитывать, что одной из важнейших его характеристик является уровень развития рыночной инфраструктуры, включающей государственные и негосударственные учреждения, содействующие развитию занятости, кадровые службы предприятий, общественные организации, фонды, страховые и правовые организации, обеспечивающие взаимодействие между спросом и предложением рабочей силы на рынке труда. 

Проводя маркетинговые исследования рынка труда и отдельных его сегментов, компания получает возможность оперативно реагировать на изменения рыночной конъюнктуры, динамику показателей развития рынка, изменение мотивов работников и многие другие факторы и явления. Полученная маркетинговая информация становится необходимым ресурсом поддержания не только конкурентоспособности, но и является важнейшим источником для формирования и развития стратегии и политики управления персоналом компании, привлечения сотрудников необходимой квалификации, разработки программ по повышению лояльности сотрудников к компании и укреплению HR-бренда компании
.

Отметим, что в данной авторской разработке уже более подробно охарактеризованы основные направления специализированных маркетинговых исследований на рынке труда, а также направления практического использования их результатов, в конечном итоге направленные на рост высвобождения трудоспособности работников в пределах конкретного предприятия. В то же время определенным резервом данного подхода является возможность более глубокой конкретизации содержания и целей специализированных маркетинговых исследований рынка труда.

В определении Н.Ю. Никольской, маркетинговая деятельность по покрытию потребностей в персонале включает следующие этапы:

· проведение маркетинговых исследований в сфере маркетинга персонала;

· анализ рынка рабочей силы и обоснование источников покрытия потребности;

· определение вариантов привлечения персонала;

· анализ источников и путей с точки зрения их соответствия требованиям качественных и количественных параметров потенциальных сотрудников, затрат, связанных с использованием того или иного источника и способов привлечения персонала;

· принятие кадрового решения (выбор варианта источников и путей покрытия потребностей в человеческих ресурсах).

Источниками человеческих ресурсов (персонала) могут быть: учебные заведения, международный рынок рабочей силы, коммерческие учебные центры, консалтинговые фирмы по подбору персонала, профессиональные ассоциации и объединения, свободный рынок труда, собственные внутренние источники
.

Рассматриваемая методическая разработка достаточно детально конкретизирует содержание исследовательской деятельности со стороны работодателей, однако не раскрывает состав информационных потребностей и соответственно перспективных направления маркетинговых исследований, востребованные другими субъектами рынка труда.

Практика проведения маркетинговых исследований рынка труда на основе данных специализированных электронных рекрутинговых ресурсов может быть охарактеризована следующим образом. При проведении исследования спроса на специалистов в области маркетинга были реализованы следующие исследовательские задачи: 

1)
классификация специалистов по функциональности и типовые требования к каждому профессиональному уровню;

2)
количество резюме и вакансий и соотношение между ними по календарным периодам;

3)
характеристика стартовых позиций в профессиональном сегменте

4)
уровень заработных плат в зависимости от функциональности (федеральные центры и регионы)

5)
портрет соискателя (пол, возраст, образование, владение иностранным языком)
.

Данная методическая разработка является примером достаточно глубокой проработки информационных потребностей соискателей рынка труда, которые являются в том числе и потребителями услуг специализированных электронных ресурсов, программное обеспечение которых обеспечивает возможность автоматического анализа по приведенному образцу и в значительной мере повышает информационную эффективность соискателя на рынке труда в конкретном его сегменте.

Подводя итог сказанному, отметим необходимость дальнейшего совершенствования методического обеспечения исследовательской маркетинговой деятельности на рынке труда в следующих основных направлениях:

− комплексная характеристика основных методов получения и анализа маркетинговой информации рынка труда

− адаптация исследовательской методологии транзакционного подхода к исследованию фактического уровня и социально-экономических последствий конкуренции на рынке труда.

2.2. Современные методические подходы к проектированию 
и реализации программ маркетинговых исследований
в маркетинге персонала
Проведенные автором исследования актуальной структуры рынка труда, состава его субъектов и особенностей их информационных потребностей в маркетинговой информации для корректировки рыночного поведения легли в основу авторской характеристики основных методов получения и анализа маркетинговой информации рынка труда (табл. 8).

Таблица 8
Характеристика основных методов получения и анализа
маркетинговой информации рынка труда (дополнена автором)

	Метод получения
и анализа
маркетинговой
информации
	Аналитическая характеристика

	1
	2

	Анализ данных корпоративной системы управления персоналом и ее маркетинговой подсистемы 
	Цель: комплексная характеристика маркетинговой активности и эффективности маркетинговых воздействий в отношении персонала предприятия 

Методы получения маркетинговой информации: использование внутренних данных корпоративной системы управления персоналом

Методы анализа маркетинговой информации: статистические методы, факторный анализ, корреляция, регрессия

Пути использования результатов: создание/модернизация системы маркетинга персонала

	Мониторинг конкурентов (на основе специализированных мониторинговых моделей конкурентной направленности)
	Цель: комплексная характеристика маркетинговой активности и эффективности маркетинговых воздействий в отношении персонала предприятий-конкурентов, использование передового опыта

Методы получения маркетинговой информации: использование внутренних данных систем управления персоналом предприятий-конкурентов, опрос бывших и действующих работников предприятий-конкурентов, опрос экспертов

Методы анализа маркетинговой информации: статистические методы, факторный анализ, корреляция, регрессия

Пути использования результатов: создание/модернизация системы маркетинга персонала предприятия – инициатора мониторинга

	Продолжение табл. 8

	1
	2

	Статистический многомерный анализ динамики, факторов и тенденций рынка труда (локального, регионального, национального, глобального)
	Цель: выявление и оценка значимости закономерностей в системе факторов и показателей, определяющих текущее и прогнозное состояние всего рынка труда и его отдельных сегментов

Методы получения МИ: использование вторичных данных Федеральной службы государственной статистики, Федеральной службы по труду и занятости, НИИ труда, маркетинговых агентств, рекрутинговых ресурсов сети Интернет 

Методы анализа МИ: управление данными, диаграммы, частоты, описательные статистики, таблицы сопряженности, корреляции, непараметрические критерии, дисперсионный анализ, регрессионный анализ, анализ надежности, факторный анализ, кластерный анализ, дискриминантный анализ, многомерное шкалирование, логистическая регрессия, 

Пути использования результатов: выработка и реализация стратегических маркетинговых решений в системе управления персоналом (в части формирования и использования трудовых ресурсов организации)

	Опросы: работодателей и их представителей, работников (действующих, уволившихся, ищущих работу без формального увольнения), соискателей, экспертов
	Цель: получение и анализ экспертных оценок текущей эффективности маркетинговой деятельности в отношении персонала предприятия и ее перспектив

Методы получения МИ: опросы по случайной бесповторной и концентрированной выборке целевых групп респондентов

Методы анализа МИ: статистические методы, многомерное шкалирование, прогнозирование

Пути использования результатов: корректировка действующей маркетинговой активности в отношении персонала предприятия, обеспечение ее социальной и экономической эффективности

	Статистический и контент-анализ рекрутинговых ресурсов сети Интернет
	Цель: выявление и оценка статистических закономерностей в отдельных профессиональных сегментах локальных, региональных и национального рынка труда

Методы получения МИ: мониторинг сведений о резюме и вакансиях за календарный период

Методы анализа МИ: статистические и экспертные методы

Пути использования результатов: формирование массива информации, необходимой при формализации вакансий

	Панели: работодателей, работников, соискателей
	Цель: выявление и анализ долгосрочных маркетинговых тенденций рынка труда

Методы получения МИ: панели респондентов целевых групп в пределах локальных, региональных и национального рынка труда

Методы анализа МИ: количественные методы, корреляция, регрессия, кластерный анализ, многомерное шкалирование

Пути использования результатов: корректировка государственной политики регулирования рынка труда (на локальном, региональном, национальном уровнях)

	Продолжение табл. 8

	1
	2

	Наблюдение и транзакционный анализ конкуренции на рынке труда
	Цель: количественная оценка масштабов фактической конкуренции в различных сегментах рынка труда, исследование феноменов конкуренции (конкурсы при приеме на работу, массовые наборы, прямой поиск)

Методы получения МИ: опрос респондентов, имеющих опыт трудоустройства в течение последнего года, работодателей, имеющих опыт организации и проведения конкурсов при приеме на работу, экспертов

Методы анализа МИ: количественные методы, корреляция, регрессия, кластерный анализ, многомерное шкалирование

Пути использования результатов: корректировка маркетинговой стратегии предприятия в отношении персонала

	Количественная оценка и факторный анализ конкурентоспособности отдельных категорий соискателей на рынке труда
	Цель: выявление и исследование закономерностей формирования и реализации конкурентоспособной трудовой компетенции на рынке труда в период профессионального жизненного цикла отдельных категорий работников

Методы получения МИ: панели работников различных профессиональных уровней, профессий, отраслей деятельности

Методы анализа МИ: количественные методы статистического исследования, факторный анализ

Пути использования результатов: выработка и реализация маркетинговой политики при найме отдельных категорий персонала

	Эксперименты по трудоустройству отдельных категорий персонала
	Цель: выявление фактических характеристик, сопровождающих процесс трудоустройства (срок поиска работы, необходимый уровень активности соискателей, факты трудоустройства по/не по специальности и т.д.). Методы получения МИ: формирование контрольных групп респондентов и проведение экспериментов в открытой форме, в неясной для тестируемого ситуации, в форме мнимого и неопределенного эксперимента

Методы анализа МИ: статистический и факторный анализ

Пути использования результатов: рекомендации по трудоустройству отдельных категорий персонала

	Исследование процесса трудоустройства по методике «mystery shopping»
	Цель: маркетинговый аудит процесса трудоустройства персонала на предмет его соответствия целям и задачам кадровой стратегии предприятия

Методы получения МИ: методология «mystery shopping» – «тайный покупатель»

Методы анализа МИ: анализ соответствия характеристик процесса трудоустройства стандарту и положениям кадровой политики предприятия

Пути использования результатов: корректировка основных характеристик процесса трудоустройства отдельных категорий персонала

	Окончание табл. 8

	1
	2

	Контент-анализ деятельности профсоюзов, ассоциаций работодателей, государственных органов, представленных на рынке труда
	Цель: оценка значимости профсоюзов, ассоциаций работодателей, государственных органов как субъектов рынка труда различных уровней

Методы получения МИ: мониторинг средств массовой информации, информационных ресурсов субъектов рынка труда, судебных решений

Методы анализа МИ: контент-анализ

Пути использования результатов: разработка и реализация программ занятости отдельных категорий персонала с участием маркетинговой методологии (студенты, пенсионеры, инвалиды, другие льготные категории персонал)

	Бенчмаркинговые исследования конкурентоспособности отдельных категорий соискателей 
	Цель: сравнительная характеристика отдельных факторов и трудоспособности в целом отдельных категорий соискателей (молодых специалистов, специалистов с опытом работы, уникальных специалистов и т.д. )

Методы получения МИ: эксперименты в открытой, неясной, мнимой и неопределенной форме, направленные на тестирование фактической трудоспособности испытуемых методами моделирования, деловых игр, кейс-стади и т.д. 

Методы анализа МИ: сравнительный анализ отдельных факторов и интегрального показателя трудоспособности участников исследования

Пути использования результатов: формирование/корректировка стандартов кадровой работы и маркетинговой деятельности в отношении отдельных категорий персонала предприятия 


Приведенная аналитическая характеристика учитывает необходимость адаптации универсальных методов маркетинговых исследований к специфике и содержанию информационных задач на рынке труда, охватывает информационные интересы основных групп субъектов рыночного взаимодействия на рассматриваемом ресурсном рынке, в значительной степени расширяет существующие взгляды на состав и структуру методов маркетинговых исследований рыночной деятельности применительно к рынку труда.

Проведенное исследование позволило сформулировать следующие выводы:

· действующие методические подходы к организации исследовательской маркетинговой деятельности на рынке труда ориентированы на адаптацию универсальных методов исследования, реализуемых в отношении потребительских рынков, к рынку труда, что не позволяет обеспечить учет специфики формирования и использования маркетинговой информации его основными субъектами;

· наиболее интересные существующие методические разработки используют информационные возможности специализированных электронных рекрутинговых ресурсов сети Интернет, позволяя в автоматическом режиме рассчитывать основные характеристики требований работодателей и возможностей соискателей на рассматриваемом ресурсном рынке;

· необходимо дальнейшее совершенствование методического обеспечения исследовательской маркетинговой деятельности на рынке труда в следующих основных направлениях: комплексная характеристика основных методов получения и анализа маркетинговой информации рынка труда; адаптация исследовательской методологии транзакционного подхода к исследованию фактического уровня и социально-экономических последствий конкуренции на рынке труда;

· авторская аналитическая характеристика учитывает необходимость адаптации универсальных методов маркетинговых исследований к специфике и содержанию информационных задач на рынке труда, охватывает информационные интересы основных групп субъектов рыночного взаимодействия на рассматриваемом ресурсном рынке, в значительной степени расширяет существующие взгляды на состав и структуру методов маркетинговых исследований рыночной деятельности применительно к рынку труда.

3. Особенности применения маркетингового
инструментария в отношении персонала
на современных российских предприятиях

3.1. Маркетинг персонала как основной инструментарий
удовлетворения потребности современных предприятий в кадрах

Основной функциональной направленностью маркетинга персонала в составе маркетинговой стратегии современных предприятий является определение и удовлетворение потребности организаций в персонале
.

Маркетинг персонала организации предполагает определение потребности этой организации в персонале, как в количественном (количество штатных единиц той или иной должностной позиции), так и в качественном (образовательный и квалификационный уровень, компетенции, знания, умения и навыки сотрудников) аспектах. При этом обязательно проведение анализа внешних и внутренних факторов, без которого построение эффективной системы маркетинга персонала не возможно, а именно:

· внешние факторы, оказывающие влияние на маркетинг персонала: ситуация на рынке труда, развитие технологии, особенности социальных потребностей, развитие законодательства, кадровая политика организаций-конкурентов;

· внутренние факторы, воздействующие на стратегию маркетинга персонала: цели организации, ее финансовые ресурсы, кадровый потенциал, источники покрытия кадровой потребности.

Основными составляющими маркетинга персонала являются:

· разработка качественных требований к персоналу;

· определение количественной и качественной потребности в персонале;

· расчет затрат на приобретение и дальнейшее использование персонала;

· выбор путей покрытия потребности в персонале;

· деловая оценка персонала;

· анализ и контроль эффективности распределения трудовых ресурсов организации по должностным позициям
.

Охарактеризуем эмпирические особенности и предпосылки внедрения маркетинга персонала в деятельность российских предприятий с использованием следующей фактологической базы:

· потребность организаций в работниках для замещения вакантных рабочих мест по профессиональным группам;

· потребность организаций в работниках для замещения вакантных рабочих мест по видам экономической деятельности;

· потребность организаций в работниках для замещения вакантных рабочих мест по субъектам РФ;

· численность принятых и выбывших работников списочного состава по РФ;

· численность принятых работников списочного состава по ВЭД;

· динамика численности принятых работников по наиболее значимым ВЭД;

· численность принятых работников по ВЭД, % от среднесписочной численности работников по ВЭД;

· численность выбывших работников списочного состава по ВЭД;

· динамика численности выбывших работников по наиболее значимым ВЭД;

· численность принятых работников по ВЭД, % от среднесписочной численности работников по ВЭД.

Потребность организаций в работниках для замещения вакантных рабочих мест по профессиональным группам охарактеризована в табл. 9
.

Таблица 9
Потребность организаций в работниках для замещения вакантных
рабочих мест по профессиональным группам (на 31 октября)

	Показатель
	2008 г.
	2010 г.
	2012 г.

	
	Тыс. 
чел.
	Общее число рабочих мест по группе, %
	Тыс. 
чел.
	Общее число рабочих мест по группе, %
	Прирост, % от 2008 г.
	Тыс. 
чел.
	Общее число рабочих мест по группе, %
	Прирост, % от 2010 г.

	
	
	
	
	
	Тыс.
чел.
	%
	
	
	Тыс.
чел.
	%

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11

	Всего
	898,9
	2,8
	619,5
	2,1
	–279,4
	–0,7
	835,6
	2,8
	216,1
	0,7

	Руководители организаций и их структурных подразделений (служб)
	36,0
	1,2
	23,9
	0,9
	–12,1
	–0,3
	31,3
	1,1
	7,4
	0,2

	Специалисты высшего уровня квалификации
	170,5
	2,8
	143,0
	2,4
	–27,5
	–0,4
	196,9
	3,1
	53,9
	0,7

	Специалисты среднего уровня квалификации
	124,8
	2,8
	102,2
	2,5
	–22,6
	–0,3
	139,3
	3,4
	37,1
	0,9

	Работники, занятые подготовкой информации, оформлением  документации, учетом и обслуживанием
	25,1
	2,2
	12,7
	1,4
	–12,4
	–0,8
	18,4
	2,0
	5,7
	0,6

	Работники сферы обслуживания, жилищно-коммунального хозяйства, торговли и родственных видов деятельности
	91,7
	3,8
	78,6
	3,0
	–13,1
	–0,8
	102,8
	3,8
	24,2
	0,8

	Окончание табл. 9

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11

	Квалифицированные рабочие промышленных предприятий, строительства, транспорта, связи, геологии и разведки недр
	191,3
	3,2
	102,6
	2,2
	–88,7
	–1,0
	134,5
	2,9
	31,9
	0,7

	Операторы, аппаратчики, машинисты установок и машин
	99,6
	2,5
	61,7
	1,7
	–37,9
	–0,8
	95,9
	2,6
	34,2
	0,9


Из приведенных данных видно, что в 2010 г. была пройдена нижняя точка делового цикла, характеризующая снижение до минимума потребность российских организаций в персонале. Если по состоянию на 31 октября 2008 г. общая потребность организаций в персонале составляла 898,9 тыс. чел., или 2,8% от общей численности занятых в экономике, то на соответствующую дату 2010 г. этот показатель сократился на 279,4 тыс. чел., или 0,7% от общей численности занятых. При этом в 2012 г. была зафиксирована устойчивая поступательная тенденция как по анализируемому показателю в целом, так и по основным структурным группам работников:

· общая потребность организаций в персонале в 2012 г. по сравнению с 2010 г. выросла на 216,1 тыс. чел., или на 0,7% от общей численности занятых;

· по структурной группе руководителей организаций и их структурных подразделений (служб) рост потребности в 2012 г. по сравнению с 2010 г. составил 7,4 тыс. чел., или 0,2%;

· по структурной группе специалистов высшего уровня квалификации рост потребности в 2012 г. по сравнению с 2010 г. составил 53,9 тыс. чел., или 0,7%;

· по структурной группе специалистов среднего уровня квалификации рост потребности в 2012 г. по сравнению с 2010 г. составил 37,1 тыс. чел., или 0,9%;

· по структурной группе работников информационной сферы и документооборота рост потребности в 2012 г. по сравнению с 2010 г. составил 5,7 тыс. чел., или 0,6%;

· по структурной группе работников сферы обслуживания и родственных видов деятельности рост потребности в 2012 г. по сравнению с 2010 г. составил 24,2 тыс. чел., или 0,8%; 

· по структурной группе квалифицированных рабочих рост потребности в 2012 г. по сравнению с 2010 г. составил 31,9 тыс. чел., или 0,7%;

· по структурной группе операторов, аппаратчиков, машинистов рост потребности в 2012 г. по сравнению с 2010 г. составил 34,2 тыс. чел., или 0,9%.

Наибольшей динамикой роста потребности характеризовались структурные группы специалистов среднего уровня квалификации (+0,9% от общей численности занятых по группе), операторов, аппаратчиков, машинистов (+0,9%), работников сферы обслуживания (+0,8%).

Структура потребностей организаций в работниках для замещения вакантных рабочих мест по видам экономической деятельности охарактеризована в табл. 10
. Из приведенных данных видно, что при среднем уровне потребности в работниках на уровне 2,8% (в целом по экономике), виды экономической деятельности в 2008–2012 гг. были в достаточной степени дифференцированы по реальному масштабу этой потребности. Наибольшей неудовлетворенной потребностью в персонале характеризовался вид экономической деятельности «Здравоохранение и предоставление социальных услуг»: в 2012 г. по этому ВЭД потребность в персонале составляла 5,4% от общего числа занятых, или 63,6 тыс. чел. (29,43% от общей потребности организаций в персонале по состоянию на 31 октября 2012 г.).
Таблица 10
Потребность организаций в работниках для замещения вакантных рабочих мест по видам экономической деятельности (на 31 октября)

	Показатель
	2008
	2010
	2012

	
	Тыс. 
чел.
	Общее число рабочих мест по группе, %
	Тыс. 
человек
	Общее число рабочих мест по группе, %
	Прирост, % от 2008 г.
	Тыс. 
чел.
	В  % Общее число рабочих мест по группе, %
	Прирост, % от 2010 г.

	
	
	
	
	
	Тыс. чел.
	%
	
	
	Тыс. чел.
	%

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11

	Всего по обследованным видам экономической деятельности
	898,9
	2,8
	619,5
	2,1
	–279,4
	–0,7
	835,6
	2,8
	216,1
	0,7

	Сельское хозяйство, охота и
лесное хозяйство
	33,0
	1,9
	25,7
	1,8
	–7,3
	–0,1
	31,0
	2,4
	5,3
	0,6

	Рыболовство, рыбоводство
	1,1
	2,0
	0,8
	1,8
	–0,3
	–0,2
	1,2
	2,7
	0,4
	0,9

	Добыча полезных ископаемых
	11,4
	1,1
	10,2
	1,1
	–1,2
	0,0
	13,7
	1,4
	3,5
	0,3

	Обрабатывающие производства
	145,2
	2,1
	84,4
	1,5
	–60,8
	–0,6
	117,7
	2,0
	33,3
	0,5

	Производство и распределение электроэнергии, газа и воды
	57,1
	3,3
	29,6
	1,8
	–27,5
	–1,5
	43,2
	2,5
	13,6
	0,7

	Строительство
	39,4
	2,6
	17,2
	1,4
	–22,2
	–1,2
	24,4
	1,9
	7,2
	0,5

	Оптовая и розничная торговля; ремонт автотранспортных средств, мотоциклов, бытовых изделий и предметов личного пользования
	54,0
	2,9
	37,4
	2,1
	–16,6
	–0,8
	52,0
	2,6
	14,6
	0,5

	Гостиницы и рестораны
	13,4
	4,4
	11,6
	4,6
	–1,8
	0,2
	11,1
	4,6
	-0,5
	0,0

	Окончание табл. 10

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11

	Транспорт и связь
	110,3
	3,2
	72,1
	2,4
	–38,2
	–0,8
	102,6
	3,3
	30,5
	0,9

	Транспорт
	89,1
	3,4
	55,9
	2,5
	–33,2
	–0,9
	78,4
	3,3
	22,5
	0,8

	Связь
	21,2
	2,6
	16,2
	2,2
	–5,0
	–0,4
	24,2
	3,3
	8,0
	1,1

	Операции с недвижимым имуществом, аренда и предоставление услуг
	140,5
	5,3
	76,5
	3,3
	–64,0
	–2,0
	91,6
	3,7
	15,1
	0,4

	Научные исследования и разработки
	36,7
	4,5
	19,8
	2,8
	–16,9
	–1,7
	23,7
	3,1
	3,9
	0,3

	Образование
	82,5
	1,5
	56,9
	1,1
	–25,6
	–0,4
	76,8
	1,5
	19,9
	0,4

	Здравоохранение и предоставление социальных услуг
	174,7
	4,2
	170,0
	4,0
	–4,7
	–0,2
	233,6
	5,4
	63,6
	1,4

	Предоставление прочих коммунальных, социальных и персональных услуг (кроме деятельности общественных объединений)
	36,3
	3,0
	27,0
	2,3
	–9,3
	–0,7
	36,8
	3,2
	9,8
	0,9


Уровнем потребности в персонале, превышавшим средне экономический уровень характеризовались следующие ВЭД: «Гостиницы и рестораны» ( 4,6%; «Транспорт и связь» ( 3,3%; «Операции с недвижимым имуществом, аренда и предоставление услуг» ( 3,7%; «Научные исследования и разработки» ( 3,7%; «Предоставление прочих коммунальных, социальных и персональных услуг» ( 3,2%.

Указанные факты однозначно свидетельствуют об актуальности применения маркетингового инструментария в отношении персонала современных российских предприятий и организаций. Структура и динамика потребности организаций в работниках для замещения вакантных рабочих мест по субъектам РФ охарактеризована в табл. 11
.

Таблица 11
Потребность организаций в работниках для замещения вакантных рабочих
мест по субъектам РФ

	Показатель
	2008
	2010
	2012

	
	Тыс. 
чел.
	Общее число рабочих мест по группе, %
	Тыс. 
чел.
	Общее число рабочих мест по группе, %
	Прирост, % от 2008 г.
	Тыс. 
чел.
	Общее число рабочих мест по группе, %
	Прирост, % от 2010 г.

	
	
	
	
	
	Тыс. чел.
	%
	
	
	Тыс. чел.
	%

	Российская Федерация
	898,9
	2,8
	619,5
	2,1
	–279,4
	–0,7
	835,6
	2,8
	216,1
	0,7

	Центральный Федеральный округ
	309,4
	3,8
	207,2
	2,7
	–102,2
	–1,1
	270,5
	3,5
	63,3
	0,8

	г. Москва
	135,6
	6,0
	94,0
	4,3
	–41,6
	–1,7
	105,3
	4,4
	11,3
	0,1

	Северо-Западный Федеральный округ
	127,3
	3,7
	80,5
	2,6
	–46,8
	–1,1
	99,5
	3,1
	19,0
	0,5

	г. Санкт-Петербург
	64,1
	5,0
	39,1
	3,2
	–25,0
	–1,8
	44,1
	3,5
	5,0
	0,3

	Южный Федеральный округ
	79,1
	2,9
	62,1
	2,5
	–17,0
	–0,4
	66,3
	2,7
	4,2
	0,2

	Республика Адыгея
	0,9
	1,4
	0,8
	1,5
	–0,1
	0,1
	1,2
	2,1
	0,4
	0,6

	Республика Калмыкия
	0,2
	0,4
	0,3
	0,7
	0,1
	0,3
	0,6
	1,3
	0,3
	0,6

	Краснодарский край
	27,2
	2,7
	26,6
	2,7
	–0,6
	0,0
	33,6
	3,5
	7,0
	0,8

	Астраханская область
	6,7
	3,5
	3,5
	2,1
	–3,2
	–1,4
	4,3
	2,3
	0,8
	0,2

	Волгоградская область
	11,3
	2,1
	5,1
	1,0
	–6,2
	–1,1
	7,9
	1,7
	2,8
	0,7

	Ростовская область
	32,8
	3,9
	25,8
	3,3
	–7,0
	–0,6
	18,8
	2,5
	–7,0
	–0,8

	Северо-Кавказский федеральный округ
	17,3
	1,6
	16,5
	1,6
	–0,8
	0,0
	14,8
	1,4
	–1,7
	–0,2

	Приволжский Федеральный округ
	147,7
	2,0
	93,6
	1,5
	–54,1
	–0,5
	156,8
	2,4
	63,2
	0,9

	Уральский Федеральный округ
	86,2
	2,5
	53,2
	1,7
	–33,0
	–0,8
	77,3
	2,4
	24,1
	0,7

	Сибирский Федеральный округ
	89,7
	2,0
	66,9
	1,7
	–22,8
	–0,3
	92,0
	2,3
	25,1
	0,6

	Дальневосточный Федеральный округ
	42,2
	2,9
	39,4
	2,9
	–2,8
	0,0
	58,4
	4,1
	19,0
	1,2


Из приведенных данных видно, что наибольшей потребностью в персонале в 2012 г. характеризовались организации, территориально расположенные в Центральном Федеральном округе (32,37% от общенациональной потребности), при этом значимыми региональными центром, предъявлявшими значительный объем спроса на персонал на протяжении всего анализируемого периода оставались г. Москва (12,6% от общенациональной потребности по итогам 2012 г.) и Санкт-Петербург (5,28%).

В целом в 2008–2012 гг. регионы следовали общенациональной тенденции снижения потребности в персонале в 2010 г. и ее росту в 2012 г., хотя по итогам 2012 г. в Ростовской области и Северо-Кавказском федеральном округе в целом был зафиксирован отрицательный прирост в персонале в противовес поступательной общенациональной тенденции.

Наибольшими потребностями в персонале в 2012 г. характеризовалась деятельность предприятий и организаций г. Москвы – 105,3 тыс. чел., или 4,4% от общего количества мест по профессиональной группе и Дальневосточного федерального округа – 58,4 тыс. чел., или 4,1% против 2,8% потребности в персонале предприятий и организаций по России в целом.

Численность принятых и выбывших работников списочного состава по РФ охарактеризована в табл. 12
. Из приведенных данных видно, что общее число принятых работников списочного состава за период 2000–2012 гг. сократилось на 13,6% (в 2012 г. по сравнению с 2000 г.), общее число выбывших работников списочного состава – на 12,2%. Отметим также, что при средних затратах на адаптацию нового работника в 25–30 тыс. р. предприятия и организации российской экономики только на неоправданной текучести кадров каждый год теряют до 150 млрд р. (в общей оценке), этот резерв может рассматриваться как количественное обоснование необходимости и целесообразности в отношении выработки и реализации мероприятий и программ маркетинга персонала.

Таблица 12
Численность принятых и выбывших работников списочного состава по РФ

	Год
	Численность принятых работников, тыс. чел.
	Среднесписочная численность, %
	% к предыдущему году
	% к 2000 г.
	Численность выбывших работников, тыс. чел.
	Среднесписочная численность, %
	% к предыдущему году
	% к 2000 г.

	2000
	11235,9
	26,9
	
	100,0
	11616,2
	27,8
	
	103,4

	2001
	11953,5
	26
	106,39
	106,4
	12373,7
	30
	106,52
	110,1

	2002
	12041,5
	29,6
	100,74
	107,2
	12407,8
	30,5
	100,28
	110,4

	2003
	11534,9
	29,2
	95,79
	102,7
	12358,1
	31,3
	99,60
	110,0

	2004
	11343,2
	29,2
	98,34
	101,0
	12129,6
	31,2
	98,15
	108,0

	2005
	11214,8
	29,4
	98,87
	99,8
	11935
	31,3
	98,40
	106,2

	2006
	11644,7
	30,5
	103,83
	103,6
	11797,7
	30,9
	98,85
	105,0

	2007
	11923,5
	31
	102,39
	106,1
	12033,8
	31,3
	102,00
	107,1

	2008
	11380,1
	30,4
	95,44
	101,3
	12209,4
	32,6
	101,46
	108,7

	2009
	9378,1
	26,2
	82,41
	83,5
	10900,7
	30,5
	89,28
	97,0

	2010
	9486,8
	27,2
	101,16
	84,4
	9844,5
	28,2
	90,31
	87,6

	2011
	9810,8
	28,4
	103,42
	87,3
	10018,2
	29
	101,76
	89,2

	2012
	9710,4
	28,2
	98,98
	86,4
	9859
	28,7
	98,41
	87,8


Численность принятых работников списочного состава по ВЭД охарактеризована в табл. 13
, ее динамика проанализирована в табл. 14. 

Из приведенных данных видно, что в период 2005–2008 гг. в целом по экономике и по ряду значимых видов экономической деятельности наблюдалась устойчивая тенденция роста приема на работу работников списочного состава: базисный индекс численности принятых работников списочного составил в 2006 г. 103,83% от уровня 2005 г., в 2007 г. – соответственно 106,32%, в 2008 г. – 101,47%. Однако с 2009 г. тенденция поменяла направление: в 2009 г. рассчитанный базисный темп роста численности списочных работников составил 83,62% от уровня 2005 г., в 2010 г. – 84,59%, в 2011 г. – 87,48%, в 2012 г. – 86,59%. 

Таблица 13
Численность принятых работников списочного состава по ВЭД, тыс. чел.

	Показатель
	2005 г.
	2006 г.
	2007 г.
	2008 г.
	2009 г.
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.

	В целом по экономике
	11214,8
	11644,7
	11923,5
	11380,1
	9378,1
	9486,8
	9810,8
	9710,4

	В том числе по ВЭД занятостью более 500 тыс. чел.
	8405,6
	8811,5
	9232,1
	8904,7
	4636,2
	7473,7
	7721,0
	7638,4

	Обрабатывающие производства
	2203,5
	2243,6
	2379,7
	2162,2
	1452,3
	1777,0
	1788,2
	1708,2

	Строительство
	679,0
	717,7
	807,7
	858,9
	581,4
	629,4
	655,4
	655,5

	Оптовая и розничная торговля, ремонт автотранспортных средств, мотоциклов, бытовых изделий и предметов личного пользования
	867,4
	1037,4
	1393,8
	1354,9
	1006,4
	1089,1
	1163,6
	1234,7

	Транспорт и связь
	1013,0
	1101,7
	1141,0
	1147,6
	932,7
	977,3
	956,1
	905,8

	Операции с недвижимым имуществом, аренда и предоставление услуг
	1123,9
	1156,0
	1112,7
	905,8
	758,0
	694,7
	733,6
	727,1

	Государственное управление и обеспечение военной безопасности
	562,7
	631,6
	569,8
	592,5
	663,4
	522,4
	594,9
	580,6

	Образование
	1040,0
	1044,2
	977,8
	1011,8
	1007,0
	939,6
	968,9
	970,8

	Здравоохранение и предоставление социальных услуг
	916,2
	879,2
	849,6
	871,1
	909,0
	844,2
	860,3
	855,7


При этом по группе видов экономической деятельности, характеризующихся максимальной численностью работников списочного состава динамика была аналогичной, хотя и несколько менее выраженной в 2010–2012 гг.: в 2012 г. снижение масштабов приема работников списочного состава составило 9,13% (90,87% от уровня 2005 г.).
Таблица 14
Динамика численности принятых работников списочного состава
в разрезе видов экономической деятельности

	Показатель
	2005 г.
	2006 г.
	2007 г.
	2008 г.
	2009 г.
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Цепные темпы роста, %

	В целом по экономике
	 
	103,83
	102,39
	95,44
	82,41
	101,16
	103,42
	98,98

	В том числе по ВЭД занятостью более 500 тыс. чел.
	 
	104,83
	104,77
	96,45
	52,06
	161,20
	103,31
	98,93

	Обрабатывающие производства
	 
	101,82
	106,07
	90,86
	67,17
	122,36
	100,63
	95,52

	Строительство
	 
	105,69
	112,54
	106,34
	67,69
	108,26
	104,12
	100,02

	Оптовая и розничная торговля, ремонт автотранспортных средств, мотоциклов, бытовых изделий и предметов личного пользования
	 
	119,60
	134,35
	97,21
	74,28
	108,22
	106,85
	106,11

	Транспорт и связь
	 
	108,76
	103,57
	100,58
	81,27
	104,78
	97,83
	94,74

	Операции с недвижимым имуществом, аренда и предоставление услуг
	 
	102,86
	96,25
	81,41
	83,68
	91,65
	105,59
	99,12

	Государственное управление и обеспечение военной безопасности
	 
	112,26
	90,22
	103,97
	111,97
	78,74
	113,89
	97,60

	Образование
	 
	100,41
	93,64
	103,47
	99,53
	93,31
	103,11
	100,20

	Здравоохранение и предоставление социальных услуг
	 
	95,96
	96,63
	102,53
	104,36
	92,87
	101,91
	99,46

	Базисные темпы роста к 2005 г., %

	В целом по экономике
	 
	103,83
	106,32
	101,47
	83,62
	84,59
	87,48
	86,59

	В том числе по ВЭД занятостью более 500 тыс. чел.
	 
	104,83
	109,83
	105,94
	55,16
	88,91
	91,86
	90,87

	Окончание табл. 14

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Обрабатывающие производства
	 
	101,82
	108,00
	98,12
	65,91
	80,65
	81,15
	77,52

	Строительство
	 
	105,69
	118,95
	126,49
	85,62
	92,70
	96,52
	96,54

	Оптовая и розничная торговля, ремонт автотранспортных средств, мотоциклов, бытовых изделий и предметов личного пользования
	 
	119,60
	160,68
	156,19
	116,02
	125,55
	134,15
	142,34

	Транспорт и связь
	 
	108,76
	112,64
	113,29
	92,08
	96,48
	94,38
	89,42

	Операции с недвижимым имуществом, аренда и предоставление услуг
	 
	102,86
	99,00
	80,60
	67,45
	61,81
	65,27
	64,70

	Государственное управление и обеспечение военной безопасности
	 
	112,26
	101,28
	105,30
	117,91
	92,84
	105,73
	103,19

	Образование
	 
	100,41
	94,03
	97,29
	96,83
	90,35
	93,17
	93,35

	Здравоохранение и предоставление социальных услуг
	 
	95,96
	92,73
	95,07
	99,21
	92,14
	93,90
	93,40


Следует отметить, что по ВЭД «Оптовая и розничная торговля, ремонт автотранспортных средств, мотоциклов, бытовых изделий и предметов личного пользования» на протяжении всего анализируемого периода наблюдался рост численности работников списочного состава, принимаемых на работу, в 2012 г. индекс численности таких работников составил 142,34% от аналогичного показателя 2005 г.

Численность принятых работников по ВЭД, в % от среднесписочной численности работников по ВЭД охарактеризована в табл. 15
.

Таблица 15
Численность принятых работников по ВЭД, % от среднесписочной
численности работников по ВЭД
	Показатель
	2005 г.
	2006 г.
	2007 г.
	2008 г.
	2009 г.
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.

	Всего в экономике
	29,4
	30,5
	31,0
	30,4
	26,2
	27,2
	28,4
	28,2

	В том числе по ВЭД занятостью более 500 тыс. чел.
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Обрабатывающие производства
	28,5
	30,0
	32,1
	30,0
	22,7
	29,1
	29,4
	28,6

	Строительство
	49,0
	52,1
	55,4
	56,0
	42,1
	49,0
	50,8
	49,4

	Оптовая и розничная торговля, ремонт автотранспортных средств, мотоциклов, бытовых изделий 
	52,3
	58,2
	67,7
	68,1
	54,1
	58,2
	59,3
	58,8

	Транспорт и связь
	28,3
	31,3
	32,8
	33,5
	28,6
	31,0
	30,8
	29,3

	Операции с недвижимым имуществом, аренда и предоставление услуг
	36,9
	38,1
	36,6
	33,4
	29,3
	27,7
	29,4
	29,0

	Государственное управление и обеспечение военной безопасности
	20,3
	20,0
	16,8
	16,7
	18,1
	14,1
	16,5
	16,4

	Образование
	18,4
	18,3
	17,2
	17,9
	18,0
	17,1
	18,1
	18,5

	Здравоохранение и предоставление социальных услуг
	22,2
	21,1
	20,2
	20,6
	21,3
	19,9
	20,5
	20,5


Из приведенных данных видно, что в сравнении со среднеотраслевым уровнем, характеризующим масштабы принятия на работу работников списочного состава (по итогам 2012 г. он составлял в среднем 28,2%) по двум ВЭД активность в отношении принятия списочных работников существенно превышала среднеотраслевой уровень:

( по ВЭД «Оптовая и розничная торговля, ремонт автотранспортных средств, мотоциклов, бытовых изделий» доля принятых работников в процентном отношении от общей численности работников по ВЭД в 2012 г. составила 58,8% (т.е. списочный состав предприятий и организаций по этому ВЭД обновился на 60% за год);

( по ВЭД «Строительство» расчетный показатель составил 49,4% (списочный состав за год обновился почти наполовину).

Численность выбывших работников списочного состава по ВЭД охарактеризована в табл. 16
.

За период 2005–2012 гг. динамика выбытия списочного состава работников предприятий и организаций была аналогична динамика принятия на работу работников списочного состава: если до 2008 г. работники списочного состава демонстрировали рост собственной мобильности (индекс количества выбывших работников в 2008 г. составил 102,3% по сравнению с 2005 г., в том числе по наиболее значимым ВЭД – 108,19%), то после 2008 г. мобильность списочного состава в достаточной мере снизилась, на что указывала отрицательная динамика числа принятых работников списочного состава: в 2012 г. индекс численности выбывших работников списочного составил в целом по экономике 82,61% от уровня 2005 г., в том числе по наиболее значимым ВЭД – 88,22% от уровня 2005 г. 

Отметим, что даже в условиях снижения мобильности работников списочного состава маркетинг персонала остается актуальным в следующих направлениях:

· повышение эффективности внутреннего рынка трудовых ресурсов предприятий и организаций;

· привлечение в штат наиболее квалифицированных руководителей и специалистов предприятий-конкурентов;

· организация маркетингового взаимодействия с уволенными работниками списочного состава.

Таблица 16
Численность выбывших работников списочного состава по ВЭД, тыс. чел.

	Показатель
	2005 г.
	2006 г.
	2007 г.
	2008 г.
	2009 г.
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.

	В целом по экономике
	11935,0
	11797,7
	12033,8
	12209,4
	10900,7
	9844,5
	10018,2
	9859,0

	В том числе по ВЭД занятостью более 500 тыс. чел.
	8821,9
	8770,0
	9169,4
	9544,5
	6607,2
	7729,8
	7917,8
	7782,8

	Обрабатывающие производства
	2567,4
	2430,7
	2489,7
	2655,5
	2188,1
	1839,8
	1893,7
	1841,9

	Строительство
	709,3
	720,8
	764,4
	895,8
	794,0
	633,9
	659,3
	662,1

	Оптовая и розничная торговля, ремонт автотранспортных средств, мотоциклов, бытовых изделий и предметов личного пользования
	812,8
	936,5
	1201,5
	1352,3
	1134,0
	990,8
	1096,7
	1137,5

	Транспорт и связь
	1111,9
	1158,7
	1202,5
	1224,8
	1123,7
	1047,4
	938,9
	956,8

	Операции с недвижимым имуществом, аренда и предоставление услуг
	1183,2
	1223,8
	1167,8
	987,2
	855,4
	732,1
	752,8
	710,0

	Государственное управление и обеспечение военной безопасности
	512,3
	480,6
	488,7
	527,9
	566,9
	567,1
	655,7
	585,3

	Образование
	1029,0
	997,0
	1008,5
	1048,1
	1041,8
	1053,3
	1058,3
	1022,3

	Здравоохранение и предоставление социальных услуг
	896,0
	821,9
	846,3
	852,9
	831,3
	865,2
	862,5
	866,9


Динамика численности выбывших работников проанализирована в табл. 17.

Таблица 17
Динамика численности выбывших работников по наиболее значимым ВЭД

	Показатель
	2005 г.
	2006 г.
	2007 г.
	2008 г.
	2009 г.
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Цепные темпы роста, %

	В целом по экономике
	 
	98,85
	102,00
	101,46
	89,28
	90,31
	101,76
	98,41

	В том числе по ВЭД занятостью более 500 тыс. чел.
	 
	99,41
	104,55
	104,09
	69,23
	116,99
	102,43
	98,29

	Обрабатывающие производства
	 
	94,68
	102,43
	106,66
	82,40
	84,08
	102,93
	97,26

	Строительство
	 
	101,62
	106,05
	117,19
	88,64
	79,84
	104,00
	100,43

	Оптовая и розничная торговля, ремонт автотранспор​тных средств, мотоциклов, бытовых из​делий и предметов личного пользования
	 
	115,22
	128,30
	112,55
	83,86
	87,38
	110,68
	103,72

	Транспорт и связь
	 
	104,21
	103,78
	101,85
	91,75
	93,21
	89,63
	101,91

	Операции с недвижимым имуществом, аренда и предоставление услуг
	 
	103,43
	95,42
	84,54
	86,65
	85,59
	102,82
	94,32

	Государственное уп​равление и обеспечение военной безопасности
	 
	93,81
	101,69
	108,02
	107,39
	100,03
	115,64
	89,26

	Образование
	 
	96,89
	101,15
	103,93
	99,40
	101,10
	100,48
	96,60

	Здравоохранение и предоставление социальных услуг
	 
	91,73
	102,97
	100,78
	97,47
	104,08
	99,68
	100,52

	Базисные темпы роста к 2005 г., %

	В целом по экономике
	 
	98,85
	100,83
	102,30
	91,33
	82,48
	83,94
	82,61

	В том числе по ВЭД занятостью более 500 тыс. чел.
	 
	99,41
	103,94
	108,19
	74,90
	87,62
	89,75
	88,22

	Обрабатывающие производства
	 
	94,68
	96,97
	103,43
	85,23
	71,66
	73,76
	71,74

	Строительство
	 
	101,62
	107,77
	126,29
	111,94
	89,38
	92,95
	93,35

	Оптовая и розничная торговля, ремонт автотранспортных средств, мотоциклов, бытовых изделий и предметов личного пользования
	 
	115,22
	147,82
	166,38
	139,52
	121,91
	134,93
	139,95

	Окончание табл. 17

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Транспорт и связь
	 
	104,21
	108,15
	110,15
	101,06
	94,20
	84,44
	86,05

	Операции с недвижимым имуществом, аренда и предоставление услуг
	 
	103,43
	98,70
	83,43
	72,30
	61,88
	63,62
	60,01

	Государственное управление и обеспечение военной безопасности
	 
	93,81
	95,39
	103,05
	110,66
	110,69
	128,00
	114,25

	Образование
	 
	96,89
	98,01
	101,86
	101,24
	102,36
	102,85
	99,35

	Здравоохранение и предоставление социальных услуг
	 
	91,73
	94,45
	95,19
	92,78
	96,57
	96,26
	96,75


Численность выбывших работников по ВЭД, в % от среднесписочной численности работников по ВЭД охарактеризована в табл. 18
.
Данные, приведенные в табл. 18, дополняют выводы, сделанные в отношении табл. 17: как и в предыдущем случае при среднем показателе выбытия списочного состава в 28,7% в среднем по экономике по двум ВЭД: «Оптовая и розничная торговля, ремонт автотранспортных средств, мотоциклов, бытовых изделий и предметов личного пользования» и «Строительство» показатели выбытия списочного состава были крайне высокими (составляя по итогам 2012 г. соответственно 54,2% и 49,9%). Для предприятий и организаций данных видов экономической деятельности мероприятия и программы маркетинга персонала должны быть направлены на сокращение непроизводительной текучести кадров и снижение неоправданных расходов предприятия в части рекрутинга, обучения и адаптации персонала.

Подводя итог сказанному, охарактеризуем основные возможности корпоративных систем маркетинга в отношении персонала предприятия в современной российской экономике. В условиях снижения мобильности работников списочного состава (характерных для российской экономики в 2008–2012 гг. и последующих периодах) маркетинг персонала остается актуальным в следующих направлениях:

· повышение эффективности внутреннего рынка трудовых ресурсов предприятий и организаций;

· привлечение в штат наиболее квалифицированных руководителей и специалистов предприятий-конкурентов;

· организация маркетингового взаимодействия с уволенными работниками списочного состава.

Таблица 18
Численность выбывших работников по ВЭД, % от среднесписочной
численности работников по ВЭД

	Показатель
	2005 г.
	2006 г.
	2007 г.
	2008 г.
	2009 г.
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.

	В целом по экономике
	31,3
	30,9
	31,3
	32,6
	30,5
	28,2
	29,0
	28,7

	В том числе по ВЭД занятостью более 500 тыс. чел.
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 Обрабатывающие производства
	33,2
	32,5
	33,6
	36,8
	34,2
	30,1
	31,2
	30,9

	Строительство
	51,2
	52,3
	52,5
	58,4
	57,5
	49,3
	51,1
	49,9

	Оптовая и розничная торговля, ремонт автотранспортных средств, мотоциклов, бытовых изделий и предметов личного пользования
	49,0
	52,6
	58,3
	68,0
	60,9
	53,0
	55,9
	54,2

	Транспорт и связь
	31,1
	32,9
	34,6
	35,8
	34,5
	33,2
	30,2
	31,0

	Операции с недвижимым имуществом, аренда и предоставление услуг
	38,9
	40,4
	38,4
	36,4
	33,0
	29,1
	30,2
	28,3

	Государственное управление и обеспечение военной безопасности
	18,5
	15,2
	14,4
	14,9
	15,5
	15,3
	18,2
	16,5

	Образование
	18,2
	17,5
	17,8
	18,5
	18,6
	19,2
	19,8
	19,5

	Здравоохранение и предоставление социальных услуг
	21,7
	19,7
	20,1
	20,2
	19,5
	20,4
	20,5
	20,8


Особую актуальность приобретает маркетинг персонала в таких видах экономической деятельности как «Оптовая и розничная торговля, ремонт автотранспортных средств, мотоциклов, бытовых изделий и предметов личного пользования» и «Строительство», характеризуемых крайне высокой мобильностью списочного состава работников предприятия. При этом маркетинговая активность в отношении персонала предприятия должна обеспечить оптимизацию расходов в части приема и увольнения работников списочного состава, обеспечить снижение его текучести до оправданного уровня, добиться решения маркетинговых задач создания и реализации конкурентных преимуществ в части формирования кадрового потенциала и развития корпоративного человеческого капитала.

Основные факторы, формирующие систему маркетинга персонала современных российских предприятий, на протяжении анализируемого периода были следующими.

Влияние родственных и поддерживающих отраслей, а конкретно сферы образования на российский рынок труда целесообразно охарактеризовать следующими фактами. Выпуск из российских образовательных учреждений 2013 г. составил:

· начальное профессиональное образование – более 581 тыс. чел.;

· среднее профессиональное образование – более 572 тыс. чел.;

· высшее профессиональное образование – более 1468 тыс. чел.

Сразу отметим, что в российском образовании потеряна логика в системности образовательного процесса, в результате чего выпускников вузов почти в 1,5 раза больше чем выпускников заведений начального и среднего профессионального образования. Между тем, в развитых странах мира действует четкая система «начальное – среднее – высшее профессиональное образование», проскочить этапы которой невозможно. В результате работник с высшим образованием, во-первых, может работать как высококвалифицированный рабочий (в случае необходимости), во-вторых, рассматривает высшее образование как поощрение, обеспечивающее ему высокий материальный и социальный статус, в-третьих, выпускников вузов меньше, чем выпускников начальных и средних учебных заведений профессионального образования, которые формируют наиболее массовые сегменты рынка труда, прежде всего категорию рабочих, в которой на российском рынке труда с каждым годом начинает ощущаться системный дефицит, пока покрываемый с помощью трудовых мигрантов.

Выпуск из образовательных учреждений вузов ЮФО в 2013 г. был следующим:

· начальное профессиональное образование – более 51,8 тыс. чел.;

· среднее профессиональное образование – более 53,4 тыс. чел.;

· высшее профессиональное образование – более 100,8 тыс. чел.

На наш взгляд, вполне справедлив тезис, высказанный В.В. Путиным в отношении того обстоятельства, что международная конкурентоспособность России имеет значительный резерв в части интенсификации трудового потенциала, ведь Россия в 2013 г. находилась на первом месте в мире по числу выпускников высших учебных заведений. Однако реальную ценность такое состояние дел имеет только в том случае, когда эти выпускники являются логическим итогом функционирования системы профессионального образования, обеспечивающей экономику страны производительными и конкурентоспособными рабочими, служащими, специалистами, руководителями.

Выпуск из образовательных учреждений 2013 г. в Краснодарском крае составил:

· начальное профессиональное образование – более 17,1 тыс. чел.;

· среднее профессиональное образование – более 16,7 тыс. чел.;

· высшее профессиональное образование – более 30,1 тыс. чел.

Существенными особенностями системы маркетинга персонала российских предприятий являются следующие аспекты.
1. Уровень образования экономически активного населения России вполне соответствует международным представлениям о квалифицированной рабочей силе. Однако в отличие от промышленно развитых стран в России практически отсутствует система пожизненного повышения образовательного уровня персонала.
2. По оценкам крупнейшего в стране кадрового агентства «Анкор», только 20–25% российских наемных работников реализуют свою трудовую деятельность в правовом поле, это прежде всего работники бюджетных, а также средних и крупных предприятий. Работники малого бизнеса, а также занятые в субъектах теневой экономики не имеют соответствующей правовой защиты своих трудовых интересов;

3. Главнейшая проблема российского маркетинга персонала – небольшие темпы создания рабочих мест. Даже новообразованные рабочие места малопроизводительны, низкооплачиваемы, не требуют высокой квалификации. Это вместе с другими исключительными чертами российского рынка труда − отрицательной демографией и увеличением издержек на труд − это опасность для экономического роста. Хуже того, установки носят долгосрочный структурный характер, а их формирование в краткосрочной и долгосрочной картине будущего малореально. Отрицательное влияние этих установок можно лишь придерживать и компенсировать. По мнению В. Гимпельсона, российский рынок труда отвечает на потрясения изменением зарплат, а занятость меняется незначительно. При этом новые рабочие места не создаются, старые не уничтожаются, реконструкция идет медленно. В развитых же странах до 60%  прогресса производительности труда остается на реаллокацию персонала, связанную с ликвидацией низкопроизводительных и созданием высокопроизводительных рабочих мест;

4. В условиях нестабильности социально-экономического положения в ситуации в Российской Федерации в 2008–2013 гг., обусловленной воздействием финансово-экономического кризиса, политика Правительства Российской Федерации в большей степени была обращена на смягчение результата воздействия кризиса на граждан и экономику, на предотвращение безвозвратных потерь промышленного и технологического  потенциала;

5. Основными мероприятиями в отношении поддержки национального рынка труда стали: максимальная величина пособия по безработице была увеличена в 1,5 раза и стала соответствовать прожиточному минимуму, на выполнение социальной поддержки безработных в 2009–2012 гг. было выделено 250,1 млрд р., сохранено порядка 2 млн рабочих мест, дополнительно образовано около 4 млн рабочих мест, в том числе более 306,8 тыс. постоянных рабочих мест ; 

6. В настоящее время остро стоит вопрос о модернизации Трудового кодекса в интересах работодателей, которые требуют расширить собственные возможности в части продолжительности рабочей недели, введение новых статусов работников, расширенных возможностей в части трудовых договоров. В случае принятия соответствующих поправок может быть повышена производительность труда, но будут реально ущемлены интересы наемных работников;

7. Одной из наиболее глубоких проблем российского маркетинга персонала является региональная проблема рынков труда в моногородах, в которых существует реальная монопсония градообразующего предприятия на рынке труда, и ухудшение его финансового положения прямо сказывается на жизненном уровне сотен тысяч людей;

8. Кандидатские ожидания соискателей на рынке труда в 2012–2013 гг. постепенно стали повышаться после значительного снижения в 2009–2010 гг., что указывало на постепенное восстановление российской экономики и оживление конъюнктуры на национальном и региональных рынках труда.

Современными тенденциями маркетинговой активности российских предприятий и организаций в отношении собственного и привлекаемого персонала являются:

· снижение фактора географических границ рынка труда, повышенная потребность в релокации трудовых ресурсов;

· системное повышение информационной эффективности инфраструктуры рынка труда на основе внедрения современных телекоммуникационных технологий (прежде всего сеть «Интернет» и ее возможности) и функционирования специализированных информационных кадровых ресурсов;

· появление новых форм занятости – home office, free lance, увеличение степени виртуализации труда;

· трансформация трудовых ресурсов в человеческий капитал и соответствующий рост инвестиционных потребностей в этом направлении корпоративного развития; 

· при наличии на рынке в числе безработных значительного количества низкоквалифицированных специалистов с недостаточным профессиональным опытом работодатели испытывают системный дефицит высококвалифицированных кадров, который не покрывается ни системой образования, ни трудовыми мигрантами, ни высвобождением работников в основных секторах рынка труда, поэтому существует казалось бы парадоксальная ситуация острого кадрового «голода» при одновременном наличии значительного числа безработных;

· структурные изменения рынка труда в отношении наиболее востребованных специальностей связаны с ростом значимости вакансий «фронтофиса» (продажи) и инженерно-технических и рабочих специальностей. При этом самыми востребованными специальностями в вузах остаются экономические и юридические направления, что указывает на системный кризис в отношении профессиональной ориентации будущих специалистов;

· наличие существенных диспропорций в оплате труда на столичном и региональных рынках труда, где разрыв может достигать 20 и более раз. Самый высокооплачиваемы наемный работник в России (вице-президент банка «ВТБ» по итогам 2013 г. получил заработную плату более 25 млн дол., или 750 млн р.);

· наличие существенных диспропорций в системе оплаты труда системообразующих профессий национальной экономики: врачей, учителей, ученых; уровень жизни в этих профессиональных группах настолько недостаточен, что является причиной возникновения и функционирования целого сегмента «теневой экономики», при этом у российского государства физически нет средств на поддержание достойного уровня зарплаты для этих категорий работающих (в бюджетной сфере).

Перспективные действия на рынке труда в части развития маркетинговой активности предусматривают:

· улучшение качества рабочей силы, эволюция кадров для обеспечения потребностей инновационной экономики (обеспечение условий для увеличения качества рабочей силы, до стандарта, сопоставимого с мировым уровнем, а также модернизация профессиональной подготовки и квалификационной структуры трудового потенциала в соответствии с потребностями инновационной модели развития экономики;

· формирование практики возникновения государственного задания и государственного заказа на подготовку кадров на федеральном и региональном уровнях на основе анализа качества образовательных программ, уровня подготовки и конкурентоспособности на рынке труда выпускников учреждений профессионального образования всех уровней;

· усовершенствование профессиональной мобильности рабочей силы на основе системы внутрифирменного повышения квалификации;

· обеспечение полного доступа граждан к обретению информации о положении на рынке труда и существовании вакантных рабочих мест: углубить информационное пространство, включая использование официального портала «Работа в России», официальных сайтов и web-представительство федеральных органов исполнительной власти и органов государственной власти в субъектах Российской Федерации; гарантировать необходимые условия по использованию информационных, коммуникационных технологий, позволяющих гражданам самим получать интересующую их информацию о возможностях трудоустройства в электронном виде через общий портал государственных и муниципальных услуг (функций), а также иные официальные сайты;

· формирование и развитие конкурентной среды рынка рекрутинговых услуг, внедрение форм государственно-частного партнерства в сфере оказания услуг на рынке труда.

3.2. Исследование особенностей корпоративных систем маркетинга
персонала предприятий и организаций Краснодарского края

Для выявления и исследования особенностей архитектуры корпоративных систем маркетинга персонала в январе – феврале 2014 г. нами было проведено полевое маркетинговое исследование, в ходе которого были опрошены 50 представителей крупных и крупнейших предприятий экономики Краснодарского края, в ходе предварительного опроса заявившие о наличии в системе корпоративного управления самостоятельной функции маркетинга персонала. План проведения исследования приведен в табл. 19.

Таблица 19
План проведения первичного маркетингового исследования корпоративных
систем маркетинга персонала крупнейших предприятий и организаций
экономики Краснодарского края

	Этап исследования
	Содержание этапа

	1
	2

	Концепция комплекса исследовательских мероприятий

	1.1. Определение проблемы
	Оценить реальный уровень результативности и эффективности систем маркетинга персонала

	1.2. Постановка целей
	Для реализации исследовательского замысла необходимо

1) дать комплексную характеристику операционной деятельности – предприятий участников исследования; 

2) охарактеризовать особенности внедрения корпоративных систем маркетинга персонала;

3) исследовать основные направления маркетинговой активности в отношении персонала на предприятия – объектах исследования;

4) определить состав и оценить значимость отдельных проблем, сопровождающих процесс внедрения корпоративных систем маркетинга персонала;

5) получить экспертные оценки результативности и эффективности использования инструментария маркетинга персонала в управлении маркетингом корпоративных структур

	Окончание табл. 19

	1
	2

	1.3. Формулирование рабочей гипотезы исследования
	Внедрение корпоративных систем маркетинга персонала призвано обеспечить достижение комплекса маркетинговых и социально-экономических эффектов, выраженных в  снижении коэффициента текучести кадров в целом и в отдельных структурных группах персонала, улучшении социально-экономического климата в коллективе, росте показателей вовлеченности в трудовую деятельность, росте показателей производительности труда в целом и в отдельных структурных группах персонала, экономии фонда заработной платы на целевых группах, подвергнутых маркетинговому воздействию, экономии затрат на непроизводительный рекрутинг, отбор и обучение, а также экономии затрат на функционирование HR-отдела / службы

	Формирование и обоснование состава источников информации

	2.1. Вторичная информация
	Список предприятий, использовавших инструментарий маркетинга персонала в 2012–2013 гг. (по данным предварительного опроса декабрь 2013 г.)

	2.2. Первичная информация
	Экспертные оценки представителей предприятий, обладавших внедренными корпоративными системами маркетинга персонала относительно особенностей и архитектуры внедрения подобных систем, существенных аспектов их функционирования и результатов, обеспечивающих эффективное использование корпоративных маркетинговых ресурсов

	Порядок сбора аналитической информации

	Характеристика методов и порядка сбора аналитической информации
	Сбор данных осуществляется в соответствии с целями и задачами комплексного исследования. Данные характеризующие корпоративные системы маркетинга персонала получены путем проведения глубинного структурированного интервью представителей кадровых служб 50 крупных и крупнейших работодателей, представленных на рынке трудовых ресурсов Краснодарского края, обладающих внедренными системами маркетинга персонала

	Этап сбора первичной информации

	Сроки проведения исследования
	Период проведения полевого этапа исследования – январь – февраль 2014 гг.

	2. Анализ информации, разработка выводов и рекомендаций

	
	Для анализа полученной информации использовались статистические методы: индексный, сравнения, группировки, классификации. Результаты анализа представлены в виде таблиц, расчетных коэффициентов и индексов. Они должны подтвердить рабочую гипотезу исследования и дать возможность сформулировать выводы, характеризующие особенности применения маркетингового инструментария в отношении персонала предприятий, а также предложить рекомендации по расширению масштабов и дифференциации методов маркетинга персонала, что призвано обеспечить системный рост эффективности корпоративных бизнес-моделей


Список участников исследования и их отраслевая принадлежность охарактеризованы в табл. 20.

Таблица 20
Список участников исследования и их отраслевая принадлежность

	Участники исследования
	Отрасль операционной деятельности

	1
	2

	«М-Видео», ГМ, г. Краснодар
	Торговля

	Media Markt, ГМ, г. Краснодар
	Торговля

	ГК «Буртеххмаш – Нефтяное машиностроение», г. Краснодар
	Промышленность

	ГК «Эльдорадо», г. Краснодар
	Торговля

	ГК «Юг Руси», г. Ростов-на-Дону
	Промышленность

	ЗАО «Акерлунд энд Раузинг Картон Кубань», г. Тимашевск
	Промышленность

	ЗАО «Картонтара», г. Майкоп
	Промышленность

	ЗАО «Тандер» ОАО «Магнит», Краснодарский филиал, г. Краснодар
	Торговля

	ЗАО «Фамадар картона лимитед», г. Таганрог
	Промышленность

	ЗАО «Фанагория», пос. Сенной
	Промышленность

	ЗАО Агрофирма «Мысхако», г. Новороссийск
	Сельское хозяйство

	ЗАО МБПК «Очаково», филиал №1 Краснодар
	Промышленность

	ИКЕЯ Адыгея – Кубань ГМ, Новая Адыгея
	Торговля

	Касторама, ГМ, г. Краснодар
	Торговля

	Леруа Мерлен СБС, ГМ, г. Краснодар
	Торговля

	ОАО «Кропоткинский молочный комбинат», г. Кропоткин
	Промышленность

	ОАО «Армавирский завод тяжелого машиностроения», г. Армавир
	Промышленность

	ОАО «Верхнебаканский цементный завод», пос. Верхнебаканский
	Промышленность

	ОАО «ВТБ 24», филиал №2351, г. Краснодар
	Услуги

	ОАО «ГК "Жемчужина», г. Сочи
	Услуги

	ОАО «МЖК "Армавирский», г. Армавир
	Промышленность

	ОАО «НК "Роснефть», г. Краснодар
	Торговля

	ОАО «Новороссийский морской торговый порт», г. Новороссийск
	Услуги

	ОАО «ОК "Орбита», пос. Ольгинка
	Услуги

	ОАО «Сбербанк», отделение 8619, г. Краснодар 
	Услуги

	ОАО «Сочинский мясокомбинат», г. Сочи
	Промышленность

	ОАО «Филип Моррис Кубань», г. Краснодар
	Промышленность

	ООО «Атакайцемент», пос. Гайдук
	Промышленность

	ООО «Ашан» ГМ г. Краснодар
	Торговля

	ООО «Бондюэль-Кубань», ст. Новотитаровская 
	Промышленность

	ООО «Высшая лига», г. Краснодар
	Торговля

	ООО «Газпром-межрегионгаз Краснодар», г. Краснодар 
	Торговля

	ООО «Газпромнефть-юг», г. Краснодар
	Торговля

	ООО «Каргилл Юг», г. Краснодар
	Торговля

	ООО «КЛААС», г. Краснодар
	Промышленность

	Окончание табл. 20

	1
	2

	ООО «Краун Корк Кубань», г. Тимашевск
	Промышленность

	ООО «Лента», ГМ г. Краснодар
	Торговля

	ООО «Лукойл-нефтепродукт», г. Краснодар
	Торговля

	ООО «МЭЗ Юг Руси» филиал «МЖК Краснодарский»
	Промышленность

	ООО «Нефтестройиндустрия Юг», г. Краснодар
	Строительство

	ООО «О’Кей» дирекция Краснодарского края, г. Краснодар
	Торговля

	ООО «Перекресток» филиал «Южный», г. Краснодар
	Торговля

	ООО «Спортмастер», ГМ, г. Краснодар
	Торговля

	ООО СИК «Девелопмент-Юг», г. Краснодар
	Строительство

	Райффайзенбанк, филиал «Южный», г. Краснодар
	Услуги

	РБП «Макдоналдс», г. Краснодар
	Услуги

	Тимашевский молочный комбинат, филиал ОАО «ВИММ-БИЛЛЬ-ДАНН»
	Промышленность

	ТРК «СБС Мегамолл», г. Краснодар
	Торговля

	ТС «Табрис», г. Краснодар
	Торговля


Примечание: ТРК – торгово-развлекательный комплекс; ГМ – гипермаркет; ГК – группа компаний; ТС – торговая сеть.
Выборка была сформирована по концентрированному принципу, в нее вошли только предприятия, обладавшие опытом внедрения и администрирования корпоративной системы маркетинга персонала.

Характеристика операционной деятельности участников исследования приведена в табл. 21. Как видно из приведенных данных, в исследовательскую выборку вошли крупные и крупнейшие предприятия экономики региона, обладающие значительными корпоративными ресурсами и заинтересованные в мобилизации маркетинговых резервов роста эффективности управления собственным персоналом. 16% респондентов представляли предприятия с масштабом операционной деятельности свыше 50 млрд р. в год, еще 22% опрошенных явились представителями предприятий с масштабами операционной деятельности 10–50 млрд р. в год, 38% − от 1 до 10 млрд р. в год.

40% респондентов представляли торговые предприятия, 38% – промышленность, в выборке были также представлены крупные предприятия сельского хозяйства и АПК (2%), строительства (4%), сферы услуг (16%).

Таблица 21
Характеристика операционной деятельности
предприятий – участников исследования

	Показатель
	Ответы
	% ответов

	1. Масштаб операционной деятельности в 2013 г.
	 
	 

	До 1 млрд р.
	12
	24

	1–10 млрд р.
	19
	38

	10–50 млрд р.
	11
	22

	Свыше 50 млрд р.
	8
	16

	2. Сфера деятельности
	 
	 

	Промышленность
	19
	38

	Сельское хозяйство
	1
	2

	Строительство
	2
	4

	Торговля
	20
	40

	Услуги
	8
	16

	3. Среднесписочная численность персонала в 2013 г.
	 
	 

	До 1000 чел.
	13
	26

	1001–5000 чел.
	21
	42

	5001–15000 чел.
	16
	32

	Свыше 15000 чел.
	0
	0

	4. Бюджет корпоративной системы маркетинга персонала в 2013 г.
	 
	 

	До 1 млн р.
	8
	16

	1–10 млн р.
	36
	72

	10–50 млн р.
	6
	12

	Свыше 50 млн р.
	0
	0

	5. Срок функционирования корпоративной системы маркетинга персонала
	 
	 

	До 1 года
	2
	4

	1–3 года
	28
	56

	3–10 лет
	16
	32

	Свыше 10 лет
	4
	8

	6. Форма собственности
	 
	 

	Частная
	17
	34

	Смешанная
	24
	48

	Иностранная
	9
	18

	7. Форма реализации мероприятий маркетинга персонала
	 
	 

	Собственными силами 
	38
	76

	По аутсорсингу
	7
	14

	Смешанная
	5
	10

	8. Методы оценки эффективности корпоративной системы маркетинга персонала
	 
	 

	Экспертные
	29
	58

	Количественные
	6
	12

	Смешанные
	15
	30


В 26% случаев среднесписочная численность персонала предприятий, участвующих в опросе не превышала 1 тыс. чел., в интервале 1 001–5 000 тыс. чел. оперировали 42% опрошенных, еще на 32% предприятий численность списочного состава работников находилась в интервале 5001−15 000 чел.

При этом необходимо отметить отсутствие линейной связи между масштабами годового бюджета маркетинга персонала и списочной численностью работников конкретного предприятия: только на 12% предприятий респонденты отметили бюджет маркетинга в 10–50 млн р., в 72% случаев этот показатель колебался в интервале 1–10 млн р. 

При этом 56% опрошенных отметили сравнительно небольшой срок внедрения корпоративной системы маркетинга персонала – 1–3 года, на 32% опрошенных предприятий этот срок составлял 3–10 лет, большим опытом реализации принципов маркетинга персонала могли похвастаться только 8% респондентов.

Респонденты отмечали, что большая часть маркетинговых усилий в отношении персонала осуществлялась собственными силами (об этом заявили 76% опрошенных), при этом в 58% случаев оценка результативности и экономической эффективности маркетинговых воздействий ограничивалась экспертной оценкой руководителей соответствующих линейных подразделений.

Опыт внедрения маркетинга персонала на предприятиях – участниках исследования охарактеризован в табл. 22. Из приведенных данных можно сделать следующие выводы. 56% респондентов заявили о сроке функционирования корпоративной системы маркетинга персонала в 1–3 года, в еще 32% случаев этот интервал составлял от 3 до 10 лет практических маркетинговых усилий. Главными причинами применения маркетингового инструментария в отношении персонала предприятий респонденты называли удержание лучших специалистов внутри компании (64% ответов) и снижение чрезмерной текучести кадров (56%).
Таблица 22
Опыт внедрения маркетинга персонала на предприятии

	Показатель
	Ответы
	% ответов

	1
	2
	3

	1. Срок функционирования корпоративной системы маркетинга персонала
	
	

	До 1 года
	2
	4

	1–3 года
	28
	56

	3–10 лет
	16
	32

	Свыше 10 лет
	4
	8

	2. Причины внедрения корпоративной системы маркетинга персонала
	
	

	Борьба с чрезмерной текучестью кадров
	28
	56

	Отбор лучших соискателей с рынка
	11
	22

	Удержание лучших специалистов внутри компании
	32
	64

	Достижение экономического эффекта в управлении персоналом предприятия
	6
	12

	Использование системы маркетинга персонала как инструментария конкурентной борьбы
	2
	4

	Создание нематериального актива бренда работодателя
	18
	36

	Другое
	14
	28

	3. Основные направления системы маркетинга персонала
	
	

	Кандидаты
	34
	68

	Соискатели на испытательном сроке
	9
	18

	«Молодые» работники (стаж до 1 года)
	18
	36

	Работники со стажем (1–10 лет трудового стажа в компании)
	26
	52

	«Ветераны» (более 10 лет трудового стажа в компании)
	14
	28

	Уволенные/уволившиеся работники
	2
	4

	4. Уровень внедрения системы маркетинга персонала
	
	

	Аутсорсинг – отдельные мероприятия
	4
	8

	Аутсорсинг – функция управления персоналом
	0
	0

	Собственные силы – отдельные мероприятия
	8
	16

	Собственные силы – функция отдела/службы управления персоналом
	35
	70

	Собственные силы – функция отдела управления персоналом + интеграция линейных руководителей
	3
	6

	Самостоятельный отдел маркетинга персонала
	0
	0

	5. Характеристика масштабов корпоративной маркетинговой активности в отношении персонала предприятия
	
	

	Отдельные мероприятия
	4
	8

	Годовая программа в отношении действующих работников
	46
	92

	Годовая программа в отношении действующих работников и кандидатов/соискателей на испытательном сроке
	8
	16

	Годовая программа в отношении действующих работников, кандидатов / соискателей на испытательном сроке, уволенных / уволившихся работников
	2
	4

	Окончание табл. 22

	1
	2
	3

	6. Перспективы корпоративной системы маркетинга персонала
	
	

	Развитие корпоративной системы
	34
	68

	Стабилизация корпоративной системы
	16
	32

	Сокращение корпоративной системы
	0
	0

	7. Наличие нормативно-методической базы корпоративной системы маркетинга персонала
	
	

	Существует централизованная база 
	24
	48

	Имеются фрагментные разработки
	26
	52

	Отсутствует
	0
	0


При этом основными целевыми группами маркетингового воздействия респонденты считали кандидатов с рынка труда (68% ответов), работников со стажем 1–10 лет (52% ответов), работников с трудовым стажем до 1 года (36% ответов).

При характеристике уровня внедрения корпоративной системы маркетинга персонала подавляющее большинство респондентов (70% ответов) охарактеризовали его как функциональный, дополняющий функциональность отдела/службы персонала на предприятии.  Более глубоким уровнем внедрения (функция отдела управления персоналом + интеграция линейных руководителей) могли похвастаться только 6% опрошенных. При этом общепринятым масштабом корпоративной системы маркетинга персонала являлась годовая программа в отношении действующих работников предприятия – о наличии таковой заявили 92% респондентов. Остальные форматы маркетинговых воздействий были гораздо менее востребованы и реализованы. 68% опрошенных достаточно позитивно оценивали перспективы функционирования корпоративной системы маркетинга персонала на собственных предприятий, предполагая ее развитие в предстоящие годы. В 48% случаев на предприятиях уже была сформирована централизованная нормативно-методическая база маркетинговых воздействий в отношении персонала.

Основные направления маркетинговой активности в отношении персонала, реализуемые на предприятиях – объектах исследования, охарактеризованы в табл. 23.

Таблица 23
Основные направления маркетинговой активности в отношении персонала

	Показатель
	2013 г.
	2014 г. (план)

	
	Ответы
	% ответов
	Ответы
	% ответов

	1. Кандидаты (с рынка труда)
	 
	 
	 
	 

	Бренд работодателя
	11
	22
	15
	30

	Работа с образовательными учреждениями (стипендии, конкурсы, проекты)
	17
	34
	24
	48

	Конкурсы по включению в кадровый резерв
	3
	6
	10
	20

	Маркетинговые исследования
	6
	12
	14
	28

	Другое
	8
	16
	19
	38

	2. Соискатели на испытательном сроке
	 
	 
	 
	 

	Ознакомление с корпоративными ценностями и культурой
	50
	100
	50
	100

	Включение в кадровый резерв
	4
	8
	7
	14

	Компетентностная оценка трудоспособности
	19
	38
	29
	58

	Планирование карьеры
	7
	14
	11
	22

	Маркетинговые исследования
	39
	78
	44
	88

	Другое
	17
	34
	21
	42

	3. Действующие работники
	 
	 
	 
	 

	Ознакомление с мероприятиями в области маркетинга персонала
	42
	84
	47
	94

	Вовлечение в мероприятия маркетинга персонала
	31
	62
	36
	72

	Участие в деятельности корпоративных СМИ и маркетинговых событиях
	12
	24
	16
	32

	Маркетинговые исследования
	43
	86
	50
	100

	Другое
	14
	28
	18
	36

	4. Уволенные/уволившиеся работники
	 
	 
	 
	 

	Помощь в трудоустройстве
	0
	0
	0
	0

	Привлечение к участию в проектах
	2
	4
	2
	4

	Текущие информационные связи
	0
	0
	0
	0

	Маркетинговые исследования
	2
	4
	2
	4

	Другое
	0
	0
	0
	0


При осуществлении маркетинговых воздействий в отношении поведения кандидатов в работники, представленных на рынке труда предприятия – участники опроса предпочитали концентрировать свою маркетинговую активность в направлениях работы с образовательными учреждениями (48% ответов по планам на 2014 г.) и маркетинговых исследований (28%). В отношении соискателей, принятых на испытательный срок, были популярны такие виды маркетинговых воздействий, как компетентностная оценка трудоспособности (58% по плану на 2014 г.) и специальные маркетинговые исследования (88%). Маркетинговая активность в отношении действующих работников, как правило, планировалась в части их ознакомления с проводимыми мероприятиями маркетинга персонала (94%), вовлечения персонала в подобные мероприятия (72%), а также внутренних маркетинговых исследований (об планах их проведения в 2014 г. заявили 100% опрошенных).

Практически отсутствовала как в деятельности, так и в планах маркетинговой активности предприятий – участников исследования на 2014 г. маркетинговая деятельность в отношении уволенных / уволившихся работников. При этом необходимо четко понимать, что, например, в торговле, уволенные / уволившиеся сотрудники могут составлять весьма значительную структурную группу, маркетинговое воздействие на которую может быть результативным и эффективным в конкретных управленческих ситуациях (например, массовом наборе персонала при переформатировании деятельности торгового предприятия и т.д.)

Оценка респондентами основных проблем внедрения корпоративной системы маркетинга персонала приведена в табл. 24. По мнению респондентов, наиболее проблемными факторами, препятствующими эффективному внедрению корпоративных систем маркетинга персонала являлись квалификация действующего управленческого персонала предприятия(76% ответов), безразличное или даже негативное отношение самого персонала предприятия (68%), а также сложно формализуемая результативность внедрения подобных систем (68% ответов). При этом к числу несущественных проблем респонденты отнесли бюджетные ограничения (14% ответов), срок внедрения подобной системы (10%).

Применяемые на предприятиях – объектах исследования подходы к оценке результативности и эффективности корпоративной системы маркетинга персонала охарактеризованы в табл. 25.
Таблица 24
Оценка основных проблем внедрения корпоративной системы
маркетинга персонала

	Проблемный фактор
	Существенно
	Не существенно

	
	Ответы
	% ответов
	Ответы
	% ответов

	Квалификация управленческого персонала предприятия
	38
	76
	12
	24

	Наличие квалифицированных исполнителей по аутсорсингу
	23
	46
	27
	54

	Отношение персонала предприятия
	34
	68
	16
	32

	Бюджетные ограничения
	7
	14
	43
	86

	Эффективность мониторинга и контроля
	11
	22
	39
	78

	Срок внедрения
	5
	10
	45
	90

	Бюджет внедрения
	14
	28
	36
	72

	Результативность внедрения
	34
	68
	16
	32

	Экономическая эффективность внедрения
	9
	18
	41
	82


По мнению респондентов, наиболее точным показателем результативности корпоративной системы маркетинга персонала являлась понижательная динамика коэффициента текучести кадров (96% ответов), а также прирост производительности труда в целом по предприятию (88%) и отдельным структурным группам персонала (82%). Возможность извлечения таких видов эффектов как экономия фонда заработной платы на целевых группах, подвергнутых маркетинговому воздействию, экономия затрат на непроизводительный рекрутинг, отбор и обучение, экономия затрат на функционирование HR-отдела/службы респондентами практически недооценивалась. 92% опрошенных оценили корпоративную систему маркетинга персонала как эффективный управленческий инструментарий, при этом только на 24% опрошенных предприятий в 2013 г. предпринималась попытка количественно оценить рентабельность вложений в маркетинг персонала. 

Основным методом формирования корпоративной системы маркетинга персонала на предприятиях – участниках исследования являлось бюджетирование на основе процента от продаж (40% ответов), 78% респондентов заявили о наличии утвержденных планов маркетинговой активности в отношении персонала предприятий, которые они представляют, на 2014 г.   

Таблица 25
Результативность и эффективность корпоративной
системы маркетинга персонала

	Показатель
	Ответов
	% ответов

	1. Применяемые показатели оценки результативности корпоративной системы маркетинга персонала
	 
	 

	Коэффициент текучести кадров в целом
	48
	96

	Коэффициент текучести кадров в структурных группах персонала
	32
	64

	Социально-экономический климат в коллективе
	16
	32

	Показатели вовлеченности
	9
	18

	Производительность труда в целом
	44
	88

	Производительность труда в структурных группах персонала
	41
	82

	Экономия фонда заработной платы на целевых группах, подвергнутых маркетинговому воздействию
	4
	8

	Экономия затрат на непроизводительный рекрутинг, отбор и обучение
	0
	0

	Экономия затрат на функционирование HR-отдела/службы
	0
	0

	Другое
	12
	24

	2. Является ли на Вашем предприятии корпоративная система маркетинга персонала эффективным управленческим инструментарием?
	
	

	Да
	46
	92

	Нет
	0
	0

	Затрудняюсь с ответом
	4
	8

	3. Оценивали ли Вы в 2013 г. Рентабельность вложений в корпоративную систему маркетинга персонала?
	
	

	Да
	12
	24

	Нет
	37
	74

	Затрудняюсь с ответом
	1
	2

	4. Методы формирования бюджета корпоративной системы маркетинга персонала, применяемые на конкретном предприятии
	
	

	Выделение фиксированной суммы
	12
	24

	Бюджетирование на основе процента от продаж
	20
	40

	Финансирование единовременных акций
	11
	22

	Выделение бюджета на основе мониторинга конкурентов/best practice
	2
	4

	Другое
	5
	10

	5. Наличие плана маркетинга персонала на 2014 г.
	
	0

	Есть
	39
	78

	Нет
	11
	22


Подводя итог сказанному, отметим, что корпоративная практика применения маркетингового инструментария в отношении персонала предприятия постепенно увеличивается и усложняется, при этом наличие корпоративной системы маркетинга персонала становится признаком определенного уровня развития крупных и крупнейших предприятий экономики региона. В то же время каждое из описанных предприятий обладает собственной, ярко выраженной спецификой маркетинговой активности в отношении персонала, исследование которой представляет значительный научный интерес и несет в себе практическую значимость. 

3.3. Содержание стратегии маркетинга персонала современного
предприятия (на примере ЗАО «Тандер» ОАО «Магнит»)

Для оценки практических возможностей использования программ маркетинга персонала в составе корпоративных моделей кадрового менеджмента проведем исследование особенностей кадровой политики ЗАО «Тандер» ОАО «Магнит» − крупнейшей по количеству магазинов торговой сети России, для которой указанная проблема имеет существенное значение.

Организационная структура ОАО «Магнит» приведена на рис. 11.









Рис. 11. Организационная структура ОАО «Магнит»

Из рис. 11 видно, что в основу структуры управления ОАО «Магнит» положен территориально-функциональный принцип организации управления. Функциональная структура управления имеет ряд положительных моментов: 

· концентрация важнейших решений на высшем уровне; 

· стратегическая ориентация работы и возможность проведения общей политики во всех сферах деятельности;

· четкость, целесообразность, отсутствие совпадения функций;

· выгодность процесса управления. 

Однако есть и отрицательные моменты, среди которых:

· слабая взаимосвязь работ подразделений;

· слабая восприимчивость к научно-техническому прогрессу;

· неподатливость и др.

Стратегия развития ОАО «Магнит» предусматривает работу в следующих стратегических направлениях:

1. Достижение максимальной области покрытия сети магазинов «Магнит»: 

− важнейший курс – открытие магазинов в городах с жителями менее 500 тыс. человек – где проживает 73% городского населения России;

− установочная аудитория «магазина у дома» – потребители со средним уровнем дохода, что дает вероятность сети «Магнит» закрепляться в небольших городах и населенных пунктах. 

2. Развитие сети в будущем направлена на упрочнение позиций сети «Магнит» в Уральском и Центральном регионах: 

− стратегия сокращения цен для экспансии в регионах;

− обеспечение достаточных средств, способствующих открытию не менее 250 магазинов в год. 

3. Сохранение индустрии лидерства в контроле над издержками: 

− дальнейшая модернизация эффективности логистической системы.

Курс управления человеческими ресурсами ОАО «Магнит», его дочерних обществ и организаций  направлен на создание результативного механизма управления персоналом на основе социального партнерства в рамках задач покрытия основной деятельности ОАО «Магнит», его дочерних обществ и организаций, входящих в систему ОАО «Магнит». 

Стратегическая цель ОАО «Магнит» – стать лидером среди мировых ритейлинговых компаний – предполагает изменение следующих ключевых преимуществ:

· масштаб и стабильность деятельности предприятия;

· мастерство работников и традиции предприятия;

· социальная и экологическая ответственность.

Роль персонала в торговой деятельности предприятия в настоящее время существенно изменилась. Работники воспринимаются в качестве одного из ведущих стратегических ресурсов предприятия, гарантирующих его конкурентоспособность и способствующих успеху предприятия в достижении поставленных целей.

Политика управления человеческими ресурсами – это система правил и мировоззренческих подходов к управлению персоналом, гарантирующих успешное развитие предприятия и гармоничное сочеединение интересов работников, акционеров, потребителей и государства.

Основная цель действующей Политики управления человеческими ресурсами ОАО «Магнит» – покрытие предельной отдачи от инвестиций в персонал с помощью ряда факторов:

− гарантия неизменного статуса «предпочтительного работодателя»;

− совокупной мотивации всех работников на достижение целей предприятия;

− образование и развитие беспристрастной и рециональной системы оценки личной инициативы каждого работника предприятия.

Политика управления человеческими ресурсами рассчитывает гарантию общих подходов в работе с персоналом с учитыванием специфики регионов. Основными положениями Политики являются:

− максимальная приспособляемость Компании в управлении персоналом;

− постоянное улучшение методов управления человеческими ресурсами на основе введения инновационных персонал-технологий и автоматизированных систем управления;

− умение быстро и эффективно подстраиваться под преобразования социально-политических и внешних экономических факторов;

− мастерство персонала. Создание команд, складывающихся из высококвалифицированных работников, готовых наиболее полно реализовать свой потенциал в разрешении технических, экономических и общественных задач предприятия;

− рациональность в управлении человеческими ресурсами;

− беспрерывное планирование процессов управления персоналом на основе постоянной оценки положения человеческих ресурсов;

− понятность и гласность в управлении человеческими ресурсами;

− преемственность – поддержание позитивных норм в управлении человеческими ресурсами предприятия.

Одним из направлений корпоративной политики управления человеческими ресурсами анализируемого предприятия является внедрение принципов маркетинга персонала, обеспечивающих максимально продуктивное использование принципа свободной и эффективной конкуренции при определении пригодности конкретного кандидата к занимаемой должности в ходе его практической работы на этой должности или нахождении в кадровом резерве после прохождения соответствующей корпоративной программы обучения.

Характеристика изменения численности и состава работающих на предприятии приведена в табл. 26.

Таблица 26
Характеристика изменения численности
и состава работающих на предприятии

	Показатель
	Год
	Темп роста, %

	
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012
	2013
	

	
	
	
	
	
	
	
	2013/

2008
	2013/2012

	Весь персонал, чел.
	59135
	75745
	107546
	127336
	149723
	180314
	304,9
	120,4

	В том числе основной персонал, чел.
	59135
	75745
	107546
	127336
	149723
	180314
	304,9
	120,4

	Из них:
	
	
	
	
	
	
	
	

	Руководители
	4731
	6060
	7958
	8414
	8988
	9677
	204,5
	107,6

	Инженерно-технические работники
	14784
	20451
	27962
	29457
	32655
	38712
	261,8
	118,5

	Рабочие
	8870
	7574
	10862
	11945
	15433
	18621
	209,9
	120,6

	Служащие
	24837
	34843
	50546
	66306
	78433
	98063
	394,8
	125,0

	Младший обслуживающий персонал
	5914
	6817
	10217
	11214
	14214
	15241
	257,7
	107,2


За период 2008–2013 гг. численность основного персонала предприятия выросла на 121 179 чел., или в 3,049 раза, в том числе руководители – на 4 946 чел., или в 2,045 раза, инженерно-технические работники – на 23 978 чел., или в 2,62 раза, рабочие – на 9 751 чел., или в 2,09 раза, служащие – на 73 226 чел., или в 3,95 раза, младший обслуживающий персонала – на 9327 чел., или в 2,58 раза.

Характеристика текучести кадров на анализируемом предприятии представлена в табл. 27. Из приведенных данных видно, что показатели текучести кадров на анализируемом предприятии крайне высоки, что можно объяснить как тенденцией предприятия к росту при неготовности персонала предприятия переносить соответствующие издержки, так и недостаточно эффективной маркетинговой деятельностью в отношении персонала предприятия и недостаточным учетом фактора наличия и размера непроизводительных затрат, связанных с чрезмерной текучестью персонала.

Таблица 27
Текучесть кадров в ЗАО «Тандер» ОАО «Магнит» в 2008–2013 гг.

	Показатель
	Годы

	
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012
	2013

	Численность на начало года, тыс. чел.
	48921
	69349
	82141
	132951
	121721
	177725

	Принято в течение года списочного состава, тыс. чел.
	117411
	187242
	222754
	345672
	367773
	392188

	В том числе по категориям персонала:
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Руководители
	10712
	21344
	24354
	26557
	28766
	30116

	Инженерно-технические работники
	30453
	35512
	46221
	64552
	72115
	84166

	Рабочие
	17866
	25117
	29345
	64712
	73634
	86354

	Служащие
	52414
	97244
	112065
	174566
	173224
	177814

	Младший обслуживающий персонал
	5966
	8025
	10769
	15285
	20034
	13738

	Уволено в течение года списочного состава, тыс. чел.
	96983
	174450
	171944
	356902
	311769
	387010

	В том числе по категориям персонала:
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Руководители
	10414
	19455
	23561
	25912
	22514
	18993

	Инженерно-технические работники
	29445
	32877
	24881
	63813
	61773
	54336

	Рабочие
	16544
	28774
	21856
	61774
	60512
	58613

	Служащие
	36261
	87387
	95314
	194312
	152884
	234918

	Младший обслуживающий персонал
	4319
	5957
	6332
	11091
	14086
	20150

	Численность списочного состава на конец года, тыс. чел.
	69349
	82141
	132951
	121721
	177725
	182903

	Среднесписочная численность персонала предприятия, тыс. чел.
	59135
	75745
	107546
	127336
	149723
	180314

	Коэффициент текучести кадров, %
	164,00
	230,31
	159,88
	280,28
	208,23
	214,63


Для выяснения масштаба резервов эффективности маркетинговой деятельности в отношении персонала предприятия за счет снижения масштабов текучести нами совместно с Управлением набора персонала ЗАО «Тандер» ОАО «Магнит» было проведено внутреннее маркетинговое исследование модели принятия решения об увольнении. В исследовании приняли участие 312 респондентов, согласившихся участвовать в исследовательских процедурах в период своего увольнения из ЗАО «Тандер» ОАО «Магнит».

Результаты исследования приведены в табл. 28.

Таблица 28
Результаты исследования причин чрезмерной текучести персонала
ЗАО «Тандер» ОАО «Магнит» в 2013 г.

	Показатель
	Ответы
	% ответов

	Причины увольнения

	Плохие условия труда
	176
	56,4

	Недостаточная заработная плата
	112
	35,9

	Плохие отношения с руководителем
	234
	75,0

	Недостаточная квалификация для выполнения трудовых обязанностей
	32
	10,3

	Плохие отношения в коллективе
	98
	31,4

	Отсутствие интереса к содержанию работы
	59
	18,9

	Недостаточная материальная мотивация
	175
	56,1

	Ненормируемая сверхурочная работа
	271
	86,9

	Другое
	154
	49,4

	Оценка профессионального пути в компании

	Работа в компании способствовала личному развитию
	189
	60,6

	Работа в компании способствовала профессиональному развитию
	217
	69,6

	Работа в компании способствовала командному развитию
	56
	17,9

	Работа в компании не способствовала личному развитию
	123
	39,4

	Работа в компании не способствовала профессиональному развитию
	95
	30,4

	Работа в компании не способствовала командному развитию
	256
	82,1

	Отношение к бренду работодателя ЗАО «Тандер» ОАО «Магнит»

	Положительное
	23
	7,4

	Нейтральное
	45
	14,4

	Отрицательное
	244
	78,2

	В случае необходимости вернетесь ли на работу в ЗАО «Тандер» ОАО «Магнит»?

	Да
	72
	23,1

	Нет
	240
	76,9

	Скринер работника

	Пол 
	 
	 

	Мужской
	156
	50,0

	Женский
	156
	50,0

	Возраст
	 
	 

	До 25 лет
	142
	45,5

	25–35 лет
	129
	41,3

	35–45 лет
	31
	9,9

	45 лет и более
	10
	3,2

	Образование
	 
	 

	Начальное 
	0
	0,0

	Среднее общее или профессиональное
	127
	40,7

	Высшее 
	181
	58,0

	Послевузовское
	4
	1,3

	Стаж работы в компании
	 
	 

	До 3 месяцев
	194
	62,2

	3–6 месяцев
	54
	17,3

	6–12 месяцев
	18
	5,8

	1–3 года
	12
	3,8

	3–5 лет
	10
	3,2

	5–10 лет
	11
	3,5

	Более 10 лет
	13
	4,2


Таким образом, среди мотивов увольнения наибольшей популярностью в 2013 г. характеризовался фактор «ненормируемая сверхурочная работа»: о неготовности осуществлять трудовую деятельность в данном режиме заявили 86,9% респондентов. В то же время 75% в качестве одной из причин увольнения указали плохие отношения с руководителем структурного подразделения (а это уже маркетинговый резерв роста эффективности управления трудовыми ресурсами предприятия), еще более 56% достаточно критически оценивали условия труда и уровень материальной мотивации. Следует также отметить, что собственную квалификацию увольняемые работники ценили, на наш взгляд, неоправданно высоко: только 10,3% опрошенных назвали недостаток собственной квалификации в числе основных причин увольнения (хотя в реальности, по экспертной оценке этот показатель выше в 2–3 раза). Плохие отношения в коллективе предприятия стали важной причиной при принятии решения на увольнение еще 31,4% опрошенных, что также требует от руководства предприятия активизации усилий внутриорганизационного маркетинга персонала. Свою работу в компании положительно характеризовало абсолютное большинство респондентов: 60,6% опрошенных отметили свое личное развитие в результате трудовой деятельности в ЗАО «Тандер» ОАО «Магнит», 69,6% респондентов положительно охарактеризовали динамику своей профессиональной компетенции. При этом только 17,9% респондентов положительно оценили усилия предприятия по развитию командной компетенции, 82,1% охарактеризовали эффективность данного направления маркетинговой активности HR-службы предприятия как недостаточную.

Среди увольняющихся респондентов 78,2% высказали свое негативное отношение к бренду работодателя ЗАО «Тандер» ОАО «Магнит», в то же время 23,1% опрошенных были готовы вернуться на предприятие и продолжить на нем собственную трудовую деятельность.

Анализируя скринер увольняющегося работника, необходимо отметить, что 62,2% респондентов на момент увольнения не проработали на анализируемом предприятии и 3 месяцев, еще 17,3% имели стаж трудовой деятельности не более 6 месяцев, в дальнейшем зависимость количества увольняющихся респондентов от их стажа работы в компании выравнивалась и резко снижалась. 

Подводя итог проведенному исследованию, необходимо отметить актуальность активизации использования маркетингового инструментария в деятельности анализируемого предприятия на нынешнем этапе его развития, что подтверждается следующим расчетом (табл. 29).
Таблица 29
Расчет потерь ЗАО «Тандер» ОАО «Магнит» от чрезмерной текучести
списочного состава персонала предприятия
	Показатель
	2008 г.
	2009 г.
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.

	Принято на работу списочного состава, чел.
	117411
	187242
	222754
	345672
	367773
	392188

	Из них уволено:
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	работающих в течение первых 3 месяцев, чел.
	51788
	82314
	94512
	154311
	162351
	171858

	работающих в течение первых 3 месяцев, %
	44,11
	43,96
	42,43
	44,64
	44,14
	43,82

	работающих в течение первых 3–6 месяцев, чел.
	22778
	29887
	33452
	54691
	59712
	65372

	работающих в течение первых 3–6 месяцев, %
	19,40
	15,96
	15,02
	15,82
	16,24
	16,67

	работающих в течение первых 6–12 месяцев, чел.
	14206
	16231
	19882
	26713
	29729
	32198

	работающих в течение первых 6–12 месяцев, %
	12,10
	8,67
	8,93
	7,73
	8,08
	8,21

	Уволено всего работников списочного состава, не проработавших в течение 1 года
	88772
	128432
	147846
	235715
	251792
	269428

	Численность работников списочного состава, принятых на работу, %
	75,61
	68,59
	66,37
	68,19
	68,46
	68,70

	Непроизводительные затраты, понесенные предприятием всего, тыс. р.
	843334
	1412752
	1744582
	3300010
	3852417
	4472504


Из приведенных данных видно, что линейный рост масштабов деятельности предприятия, наблюдавшийся в 2008–2013 гг. находится в прямой зависимости с уровнем непроизводительных затрат, связанных с чрезмерной текучестью персонала предприятия. На протяжении 2008–2013 гг. доля работников списочного состава, уволенных в течение первого трудовой деятельности в ЗАО «Тандер» ОАО «Магнит», не опускалась ниже 66%, в 2008 г. она составила 75,61%, в 2013 г. – 68,7%.

В 2013 г. сумма потерь предприятия от непроизводительной текучести кадров оценивалась в 4–4,5 млрд р., что представляло собой более 1% от общего масштаба операционной деятельности предприятия. Сложившаяся ситуация весьма благоприятна для внедрения и расширенного использования современных маркетинговых инструментов и методов, направленных как на мобилизацию уровня использования внутренних трудовых ресурсов предприятий и организаций, так и на удовлетворение их потребностей в высокопрофессиональных работниках, привлекаемых с рынка труда или с предприятий-конкурентов.

3.4. Пути повышения эффективности маркетинговой деятельности
предприятия в отношении персонала

Разработанный в ходе диссертационного исследования Проект внедрения корпоративной программы развития и продвижения руководителей департаментов и кандидатов на должности из кадрового резерва, разработанный на основе идеологии маркетинговой концепции управления персоналом, включает следующие пункты:

1. Описание проблемы.

2. Цели мероприятия маркетинга персонала – развития и продвижения руководителей департаментов ОАО «Магнит».

3. Задачи развития и продвижения руководителей департаментов ОАО «Магнит».

4. Методы развития и продвижения.

5. Методика проведения мероприятия.

6. Результаты мероприятия и их использование в программе маркетинга персонала на уровне структурных подразделений (департаментов) предприятия.

Представление задачи, на решение которой устремлена программа, выглядит следующим образом. Одной из значимых проблем в части кадрового менеджмента человеческих ресурсов ОАО «Магнит» является высокая текучесть кадров, в разных департаментах ее уровень колеблется от 30 до 90%. Главными причинами сложившегося положения являются:

− структурный рост предприятия, обуславливающий регулярную (1 раз в три месяца) ротацию руководящего состава и ведущих специалистов департаментов; 

− недостаточный профессионализм работников, не выдерживающих действия корпоративной системы управления человеческими ресурсами; 

− новые региональные возможности, возникающие вследствие активной региональной экспансии ОАО «Магнит»;

− эффективное функционирование программы кадрового резерва, действующей на предприятии;

−  недостаточный профессиональный уровень руководителей департаментов предприятия, не позволяющий им активно расширять кадровую базу работников предприятия и интенсивно использовать имеющиеся человеческие ресурсы.

Первые четыре обстоятельства являются скорее положительными, в то время как последнее обстоятельство является дополнительным источником непроизводительных расходов ОАО «Магнит» на рекрутинг, обучение и ввод нового персонала в должность, а также сохранение взаимовыгодных отношений с уволенными сотрудниками. Программа развития руководителей департаментов, разработанная на основе политики маркетинга персонала, направлена на стимулирование профессионального развития руководителей департаментов, рост их профессиональных компетенций в части управления человеческими ресурсами и последующее снижение корпоративных расходов, связанных с повышенной текучестью персонала департаментов.

Цели развития и продвижения руководителей департаментов ОАО «Магнит», основанные на реализации базовых принципов маркетинга персонала:

1. Приобретение объективной сравнительной информации о степени профессиональной подготовки и плодотворности деятельности руководителей департаментов, оценка готовности исследуемой группы к применению маркетинговой концепции управления персоналом.

2. Определение уровня соответствия профессионального уровня и результативности руководителя департамента занимаемой должности.

3. Выявление и использование слабых мест в профессиональной компетенции руководителей департаментов с последующей корректировкой индивидуальных планов развития в действующей должности.

4. Получение объективных оценок профессионального уровня и результативности руководителей департаментов с использованием экспертных оценок и мнений подчиненных.

5. Замещение высших управленческих вакансий наиболее конкурентоспособными и эффективными специалистами.

Задачи развития и продвижения руководителей департаментов ОАО «Магнит», реализуемые в рамках внедрения политики маркетинга персонала:

− улучшение эффективности деятельности организации;

− проявление и усовершенствование профессиональных, духовно-нравственных и субъективных качеств руководителей департаментов и кандидатов из кадрового резерва, для лучшего их применения в достижении целей и задач, существующих перед департаментами ОАО «Магнит»;

− создание высокопрофессионального кадрового состава топ-менеджмента предприятия;

− стимулирование роста профессионализма представителей высшего уровня управления;

− установление соответствия руководителя конкретного департамента занимаемой должности;

− установление уровня профессиональной подготовки и потребности усовершенствования квалификации, профессиональной подготовки или переподготовки руководителя департамента и кандидатов из кадрового резерва;

− покрытие возможности передвижения кадров на основе честной конкуренции, создание резерва кадров для продвижения на вышестоящие корпоративные должности ОАО «Магнит».

Предлагается использовать следующие маркетинговые приемы оценки качества участников программы:

− собеседование – принятие устных данных от участника конкурса по проблемам служебной деятельности;

− тестирование – содержится в оценке участника по итогам решения им подготовленных заранее задач (тестов) и определению на этой основе количественных коэффициентов (баллов), доказывающих уровень профессиональных навыков;

− суждение по реферату, докладу, контрольной работе. Участнику конкурса необходимо, например, объяснить рекомендуемую программу работы в случае назначения его на вышестоящую должность/план на близлежащую перспективу при нахождении в должности начальника департамента. Оценка такого реферата показывает степень мастерства кандидатов кадрового резерва и действующих руководителей департаментов в сфере будущей деятельности, о степени их профессиональной подготовки и общей культуры, характеризуют уровень вовлеченности в трудовую деятельность;

− анкетирование руководителя департамента/кандидата;

− анкетирование экспертов;

− анкетирование подчиненных;

− психофизиологическое обследование на полиграфе.

Порядок проведения маркетинговой оценки кандидатов кадрового резерва и действующих руководителей департаментов в рамках целевой программы маркетинга высшего управленческого персонала ЗАО «Тандер» ОАО «Магнит»:

1. Маркетинговая оценка руководителей департаментов/кандидатов выполняется с целью определения уместности работников на занимаемой должности. 

2. Центральными категориями такой оценки становятся квалификация (компетентность) работника, итоги, достигнутые им при работе в занимаемой должности, уровень и резервы производительности, вовлеченности и лояльности. Маркетинговая оценка выполняется посредством беспристрастной оценки участия работника исходя из точных обстоятельств и правил, предъявляемых к нему занимаемой должностью. 

3. Оценке подлежат руководители департаментов ОАО «Магнит», кандидаты из кадрового резерва, претендующие на занятие должностей руководителей департаментов, а также участники конкурса, объявляемого предприятием, участие в котором доступно для специалистов прошедших предварительный отбор (аналогичный процедуре отбора в кадровый резерв).

4. Руководством предприятия и отделом кадров при инициативном участии руководителей департаментов и профсоюзной организации организуется подготовка к выполнению комплексного внутреннего маркетингового исследования. Она включает реализацию следующих мероприятий маркетинговой направленности: 

− обеспечение заполнения необходимой отчетной документации;

− разработка планов проведения оценочных процедур;

− определение реальной потребности в количестве оценочных комиссий; 

− подготовку изъяснительной работы о целях и способах проведения оценочного исследования. 

5. В подготовительном периоде на каждого работника, участвующегов конкурсе, не позднее чем за две недели до момента ее проведения, его прямым руководителем приготавливается Представление, включающее всестороннюю оценку соотношения работника квалификационным условиям, представляемым по должности и разряду оплаты, восприятие его профессиональной компетентности, причастности к работе и качеству исполнения должностных обязанностей. В Представлении проявляются также показатели итогов работы аттестуемого за минувший период. Заодно в комиссию подается аттестационный лист последней аттестации. 

6. Оцениваемый работник должен заблаговременно, не менее чем за две недели до проведения мероприятия, изучить представленные в оценочную комиссию материалы. 

7. Оценочная комиссия учитывает Представление, заслушивает аттестуемого и его прямого руководителя. Рассмотрение работы аттестуемого должно изучаться в условиях беспристрастности, притязательности и благосклонности, исключающей проявление субъективизма. 

8. Точные сроки, а также план проведения мероприятия устанавливаются руководителем предприятия в координации с профсоюзным комитетом и приводятся к сведению оцениваемых работников самое меньшее за две недели до начала аттестации. 

9. Для выполнения процедуры необходимо утверждение специализированной комиссии, включающей председателя (исполнительного директора предприятия), секретаря и членов комиссии. 

10. Итог деятельности работника и пожелания комиссии утверждаются открытым голосованием без оцениваемого соискателя. Оценка и голосование ведутся при присутствии на заседании не менее двух третей состава оценочной комиссии. Итоги голосования решаются большинством голосов. При совпадении голосов «за» и «против» аттестуемый работник утверждается подходящим определенной должности. Результаты аттестации доводятся работнику тот час после голосования. 

11. Итоги мероприятия (оценка и рекомендации) представляются оценочный лист, который формируется в одном экземпляре, в которой расписываются: председатель, секретарь и члены оценочной комиссии, участвующие в голосовании. Представление и оценочный лист работника, миновавшего аттестацию, содержатся в его личном деле, либо выдаются на урки участнику конкурса по его желанию.

12. По исходам проведенной оценки комиссия выдвигает рекомендации о соответствии работника должности начальника департамента, возможности его включения в кадровый резерв компании, либо целесообразности привлечения в конкретные проекты развития. Результаты деятельности участников конкурса используются при разработке и реализации стратегии развития предприятия на ближайшую и среднесрочную перспективу.

13. Руководитель предприятия учитывает итоги оценки с целью контроля согласования порядка ее исполнения утвержденному Положению, доказанности согласованных рекомендаций и в месячный период испускает приказ об утверждении итогов аттестации.

14. При выполнении мероприятия не обсуждаются вопросы, связанные с назначением работнику доплат, надбавок и других выплат поощрительного характера. 

Итоги маркетинговой оценки, развития и продвижения руководителей департаментов ОАО «Магнит» и кандидатов при реализации политики маркетинга персонала:

− действенность труда; 

− профессиональное поведение; 

− мастерство и личностные качества. 

К числу маркетинговых эффектов, доступных к использованию при реализации предлагаемых нами мероприятий, относятся следующие:
( рост вовлеченности персонала в трудовую деятельность за счет повышения прозрачности кадровой политики предприятия;

( формирование массива актуальных предложений по совершенствованию деятельности подразделения с последующим их использованием в его текущей и перспективной работе;

( формирование перспективного резерва кадров, доступного к использованию  в случае возникновения конкретных потребностей в структуре управления рассматриваемым департаментом.

Для проведения открытого конкурса на должность руководителя департамента транспорта ОАО «Магнит» предлагается использовать следующие задания (табл. 30).

Таблица 30
Контрольные задания маркетинговой программы оценки руководителя
департамента транспорта ОАО «Магнит» и кандидатов
на должность из кадрового резерва

	Маркетинговый метод
исследования
профессиональной
компетенции кандидата
	Контрольное задание

	Собеседование
	Оценка результативности департамента транспорта по направлениям прямой доставки, транзитной доставки и международных рейсов

	Тестирование
	тест из 100 вопросов по основным аспектам управленческой деятельности в департаменте транспорта: определение потребности в автопарке, организация текущего технического обслуживания транспортных средств, организация деятельности топливно-заправочных пунктов; организация деятельности по закупке транспортных средств; организация деятельности по списанию и продаже транспортных средств; специфика деятельности департамента в части прямой доставки, транзитной доставки, вывоза грузов из портов, международных рейсов

	Составление и презентация эссе
	«Проблемы и перспективы деятельности департамента транспорта ОАО «Магнит» на 2013–2015 годы»

	Составление плана работы в должности
	Аттестуемому будет предложено изложить рекомендуемую программу работы в случае перевода его на вышестоящую должность/план на близлежащую перспективу при нахождении в должности руководителя департамента транспорта на 30 дней, 100 дней и 1 год

	Анкетирование руководителя департамента/кандидата
	блок «Работа», блок «Качество жизни», блок «Опыт профессиональной деятельности», блок «Лидерские качества», блок «Видение профессионального роста», блок «Итоговая оценка»

	Анкетирование экспертов
	блок «Результативность труда», блок «Профессиональное поведение», блок «Квалификация и личностные качества»

	Анкетирование подчиненных
	блок «Результативность труда», блок «Профессиональное поведение», блок «Квалификация и личностные качества»

	Психофизиологическое обследование на полиграфе
	Исследование профессионального и личного опыта руководителя департамента/кандидата на предмет опыта и склонности к правонарушениям, проверка лояльности, проверка искренности


По результатам внутреннего маркетингового исследования работников департамента транспорта, уволившихся или переведенных в другие департаменты департаментом набора и обучения персонала был составлен прогноз увольнения работников департамента и выделена доля работников, в качестве основной причины увольнения указавших недостаточную профессиональную компетентность руководителя департамента.

Расчет экономического эффекта от практической реализации предлагаемой программы приведен в табл. 31.
На 2013 г. прогноз увольнения сотрудников Департамента транспорта составил 15% от общего числа увольняющихся или планирующих перевод, т.е. 81 человек, это количество персонала и связанные с его текучестью расходы могут быть рассмотрены как резерв реализации программы внутреннего маркетинга персонала. Для покрытия потребности департамента транспорта в таком количестве специалистов предприятию необходимо понести расходы на привлечение кандидатов (для организации минимального конкурса необходимо 160 кандидатов) и обучение и ввод в должность.

В этом случае прямые потери предприятия из-за повышенной текучести кадров, вызванной личностью руководителя департамента транспорта, составят 565 тыс. р.
Бюджет разработки и реализации открытого конкурса на должность руководителя департамента транспорта ОАО «Магнит» и кандидатов на должность из кадрового резерва составляет 475 тыс. р. Экономический эффект от внедрения предлагаемого мероприятия, рассчитанный как сумма экономии затрат на привлечение и обучение излишнего персонала, составит 90 тыс. р., рентабельность предлагаемого мероприятия прогнозируется на уровне 18,95%. 

С учетом количества департаментов в структуре ОАО «Магнит» – 37 по состоянию на конец 2012 г., только с помощью предлагаемого мероприятия возможно получение дополнительного экономического эффекта в сумме 3,33 млн р. (37 ∙ 90 000).
Таблица 31
Расчет экономического эффекта от разработки и реализации маркетинговой
программы оценки руководителя департамента транспорта ОАО «Магнит»
и кандидатов на должность из кадрового резерва

	Показатели
	До внедрения
	После внедрения

	Исходные показатели

	Численность работников департамента транспорта ОАО «Магнит», чел.
	400
	400

	Количество уволенных работников департамента транспорта за 1 квартал 2013 г., чел.
	129
	 

	Количество принятых кандидатов в департамент транспорта за 1 квартал 2013 г., чел.
	135
	 

	Прогноз увольнения сотрудников департамента транспорта за 2013 г., чел.
	516
	 

	Прогноз принятия кандидатов в департамент транспорта за 2013 г., чел.
	540
	 

	Прогноз численности уволившихся сотрудников в 2013 г., причиной увольнения которых стала личность руководителя департамента, чел.
	81
	0

	Прямые потери предприятия за счет повышенной текучести кадров:
	 
	 

	− стоимость рекрутинга 1 кандидата на должность специалиста отдела транспорта (данные рекрутингового агентства «Анкор»), р.
	1000
	1000

	− необходимое число кандидатов, чел.
	160
	0

	− затраты на рекрутинг, вызванные повышенной текучестью кадров, р.
	160000
	0

	− затраты на обучение и введение в должность 1 кандидата, р.
	5000
	5000

	− необходимое число отобранных новых работников
	81
	0

	− затраты на обучение и ввод в должность новых специалистов, вызванные повышенной текучестью кадров, р.
	405000
	0

	Итого прямых потерь – затрат на рекрутинг, обучение и введение в должность новых сотрудников, обусловленных повышенной текучестью кадров в департаменте транспорта ОАО «Магнит» в 2013 г., р.
	565000
	0

	Расчетные данные

	Стоимость разработки и внедрения реализации маркетинговой программы аттестации руководителя департамента транспорта ОАО «Магнит» и кандидатов на должность из кадрового резерва, р.
	 
	475000

	Снижение прямых затрат предприятия от повышенной текучести кадров департамента транспорта, обусловленной недостаточным профессиональным уровнем его руководителя, р.
	 
	-565000

	Экономический эффект от реализации проекта открытого конкурса на замещение должности директора Департамента, р.
	 
	-90000

	Рентабельность предлагаемого мероприятия, %
	 
	18,95%


Предлагаемая программа поможет реально повысить эффективность корпоративной политики управления человеческими ресурсами ОАО «Магнит», будет способствовать росту лояльности персонала, снижению его текучести и сокращению непроизводительных расходов, реализации правила конкуренции в корпоративной модели маркетинга персонала.

Заключение

Проведенное исследование позволило сформулировать следующие выводы. Ключевой особенностью использования на современном этапе трудоспособности наемных работников, привлекаемых с рынка труда, в ходе операционной деятельности является, на наш взгляд, характер их использования в корпоративной бизнес-модели. В традиционном смысле слова трудоспособность работника рассматривается как специфический ресурс, необходимый для организации предпринимательской деятельности. В авторском понимании специфики маркетинговой деятельности в отношении персонала предприятия, сам работник должен рассматриваться как полноценный партнер – поставщик трудоспособности, заинтересованный в конечных результатах работы предприятия. В этом случае маркетинг персонала может быть определен как деятельность, возможная к реализации субъектами рынка труда и направленная на системный рост вовлеченности персонала в деятельность предприятия и его производительности за счет изменения характера объектно-субъектного взаимодействия по поводу купли-продажи трудоспособности между предприятием и работником с позиции «трудоспособность как ресурсный товар» на позицию «работник как партнер предприятия по наилучшему использованию его личной трудоспособности». 

При реализации маркетинговой концепции управления персоналом предприятие перестает быть покупателем трудоспособности (рабочей силы), а становится партнером наемного работника (а в перспективе – совладельца предприятия), обеспечивая каждому работнику наиболее экономически эффективное приложение его трудоспособности. Для наемного работника такой подход означает комплексную реализацию его потребностей при нахождении на рынке труда в качестве соискателя, а также в ходе трудовой деятельности на конкретном предприятии. Для предприятия такой подход направлен на рост профессиональной вовлеченности персонала и обеспечивает рост экономической эффективности деятельности за счет реализации двух групп резервов:

− повышения производительности труда до максимально возможного уровня;

− ликвидации потерь предприятия, возможных при формальном использовании трудоспособности наемных работников.

Современное предприятие при соответствующей реализации маркетингового инструментария в отношении собственного персонала, а также основных субъектов рынка труда может получить значимое конкурентное преимущество, выраженное в возможности найма и маркетингового сопровождения трудовой деятельности лучших соискателей, представленных на рынке труда, а также реализовать маркетинговую концепцию партнерства, направленную на рост вовлеченности и лояльности персонала предприятия за счет использования маркетинговых инструментов управления. 

При этом реализация маркетинговой концепции в отношении персонала призвана обеспечить системный рост использования его трудоспособности на основе углубления его вовлечения в трудовые процессы, перехода от административно-командных методов управления персоналом к социально-психологическим, учитывающим специфику трудовой мотивации и маркетинговые особенности удовлетворения различных нужд и потребностей работников в ходе их трудовой деятельности.
Информационно-маркетинговые потребности субъектов системы маркетинга персонала достаточно разнообразны и определяются в первую очередь рыночными интересами и ролью конкретного участника в системе рыночных обменов. Наибольшим масштабом информационных потребностей характеризуются субъектные группы работодателей (предприятия и предприятий-конкурентов), а также соискателей (безработных, либо осуществляющих трудовую деятельность, но находящихся на стадии поиска работы в своем профессиональном цикле).
Для полноценного информационно-маркетингового обеспечения деятельности субъектов системы маркетинга персонала, прежде всего представителей корпоративного сообщества и государственных структур, а также субъектов инфраструктуры может быть реализована следующая схема специализированных маркетинговых исследований, предусматривающая выделение основных блоков маркетинговой информации, доступной на рынке труда (корпоративная система маркетинга персонала, ее характеристики и особенности; характеристика рыночного взаимодействия на рынке труда, безработица, миграция; конкуренция на рынке труда: масштабы, особенности, социально-экономическая эффективность; конкурентоспособность различных категорий соискателей, представленных на рынке труда; деятельность и результаты работы профсоюзов, ассоциаций работодателей, государственных органов). 
Реализация представленной системы специализированных маркетинговых исследований создает реальные предпосылки для системного совершенствования маркетинговой информационной системы современных предприятий, а также информационных ресурсов прочих субъектов системы маркетинга персонала, повышения информационной эффективности его функционирования, создания информационной базы для адресных и управляемых маркетинговых воздействий в рамках функционирования корпоративных систем маркетинга персонала, направленных на достижение следующих конкретных результатов:
− рост производительности труда;
− рост вовлеченности работников в деятельность предприятия;
− рост лояльности персонала; 
−экономия на потерях, предотвращенных в силу самостоятельности и вовлеченности персонала предприятия;
− формирование поля профессионального развития и самоактуализации персонала предприятия;
− снижение издержек на непроизводительный рекрутинг, профессиональную ориентацию, обучение, увольнение сотрудников.

Конкуренция как маркетинговый феномен, доступный к использованию в корпоративных системах маркетинга персонала подразумевает рост его эффективности за счет комплекса социально-экономических эффектов, направленных на актуализацию кандидатских ожиданий кандидатов, а также качественный рост условий, соответствующих предложению. 

В диссертационной работе выделены и охарактеризованы основные маркетинговые последствия, сопутствующие росту масштабов и интенсивности конкурентных процессов в управлении персоналом. К положительным последствиям конкуренции как элемента маркетинга персонала относятся уточненная формализованная оценка наемных работников по уровню их реальной трудоспособности и соответствующее снижение непроизводительных затрат на рекрутинг малопроизводительных или деструктивных работников. К отрицательным последствиям, возможным в случае потери управления и перерастания конкурентных процессов на рынке трудовых ресурсов в недобросовестную или хищническую конкуренцию относятся невозможность ее организации на отдельных сегментах рынка, системный рост текучести персонала, увеличение масштабов фрикционной безработицы.

Исследование и актуализация современных подходов к организации маркетинговых исследований в системе маркетинга персонала позволил сформулировать следующие выводы:

− действующие методические подходы к организации исследовательской маркетинговой деятельности применительно к маркетингу персонала ориентированы на адаптацию универсальных методов исследования, реализуемых в отношении потребительских рынков, к рынку труда, что не позволяет обеспечить учет специфики формирования и использования маркетинговой информации его основными субъектами;

− наиболее интересные существующие методические разработки используют информационные возможности специализированных электронных рекрутинговых ресурсов сети Интернет, позволяя в автоматическом режиме рассчитывать основные характеристики требований работодателей и возможностей соискателей на рассматриваемом ресурсном рынке;

− необходимо отметить дальнейшего совершенствования методического обеспечения исследовательской маркетинговой деятельности на рынке труда в следующих направлениях: комплексная характеристика основных методов получения и анализа маркетинговой информации; адаптация исследовательской методологии транзакционного подхода к исследованию фактического уровня и социально-экономических последствий конкуренции в корпоративных системах маркетинга персонала;

− авторская аналитическая характеристика учитывает необходимость адаптации универсальных методов маркетинговых исследований к специфике и содержанию информационных задач маркетинга персонала, охватывает информационные интересы основных групп субъектов рыночного взаимодействия, в значительной степени расширяет существующие взгляды на состав и структуру методов маркетинговых исследований рыночной деятельности применительно к маркетингу персонала.

В ходе проведенного исследования были получены следующие результаты:

( в 2010 г. была пройдена нижняя точка делового цикла, характеризующая снижение до минимума потребность российских организаций в персонале. Если по состоянию на 31 октября 2008 г. общая потребность организаций в персонале составляла 898,9 тыс. чел., или 2,8% от общей численности занятых в экономике, то на соответствующую дату 2010 г. этот показатель сократился на 279,4 тыс. чел., или 0,7% от общей численности занятых. При этом в 2012 г. была зафиксирована устойчивая поступательная тенденция как по анализируемому показателю в целом, так и по основным структурным группам работников

( при среднем уровне потребности в работниках на уровне 2,8% (в целом по экономике), виды экономической деятельности в 2008–2012 гг. были в достаточной степени дифференцированы по реальному масштабу этой потребности. Наибольшей неудовлетворенной потребностью в персонале характеризовался вид экономической деятельности «Здравоохранение и предоставление социальных услуг»: в 2012 г. по этому ВЭД потребность в персонале составляла 5,4% от общего числа занятых, или 63,6 тыс. чел. (29,43% от общей потребности организаций в персонале по состоянию на 31 октября 2012 г.);

( наибольшей потребностью в персонале в 2012 г. характеризовались организации, территориально расположенные в Центральном Федеральном округе (32.37% от общенациональной потребности), при этом значимыми региональными центром, предъявлявшими значительный объем спроса на персонал на протяжении всего анализируемого периода оставались г. Москва (12,6% от общенациональной потребности по итогам 2012 г.) и Санкт-Петербург (5,28%);

( общее число принятых работников списочного состава за период 2000–2012 гг. сократилось на 13,6% (в 2012 г. по сравнению с 2000 г.), общее число выбывших работников списочного состава – на 12,2%. Отметим также, что при средних затратах на адаптацию нового работника в 25–30 тыс. р. предприятия и организации российской экономики только на неоправданной текучести кадров каждый год теряют до 150 млрд р. (в общей оценке), этот резерв может рассматриваться как количественное обоснование необходимости и целесообразности в отношении выработки и реализации мероприятий и программ маркетинга персонала.

Для выявления и исследования особенностей архитектуры корпоративных систем маркетинга персонала в январе-феврале 2014 г. нами было проведено полевое маркетинговое исследование, в ходе которого были опрошены 50 представителей крупных и крупнейших предприятий экономики Краснодарского края, в ходе предварительного опроса заявившие о наличии в системе корпоративного управления самостоятельной функции маркетинга персонала. Он позволило получить следующие важнейшие результаты:

( в исследовательскую выборку вошли крупные и крупнейшие предприятия экономики региона, обладающие значительными корпоративными ресурсами и заинтересованные в мобилизации маркетинговых резервов роста эффективности управления собственным персоналом;

( в 26% случаев среднесписочная численность персонала предприятий, участвующих в опросе не превышала 1 тыс. чел., в интервале 1 001–5 000 тыс. чел. оперировали 42% опрошенных, еще на 32% предприятий численность списочного состава работников находилась в интервале 5 001−15 000 чел. При этом необходимо отметить отсутствие линейной связи между масштабами годового бюджета маркетинга персонала и списочной численностью работников конкретного предприятия: только на 12% предприятий респонденты отметили бюджет маркетинга в 10–50 млн р., в 72% случаев этот показатель колебался в интервале 1–10 млн р.;

( 56% респондентов заявили о сроке функционирования корпоративной системы маркетинга персонала в 1–3 года, в еще 32% случаев этот интервал составлял от 3 до 10 лет практических маркетинговых усилий. Главными причинами применения маркетингового инструментария в отношении персонала предприятий респонденты называли удержание лучших специалистов внутри компании (64% ответов) и снижение чрезмерной текучести кадров (56%). При этом основными целевыми группами маркетингового воздействия респонденты считали кандидатов с рынка труда (68% ответов), работников со стажем 1–10 лет (52% ответов), работников с трудовым стажем до 1 года (36% ответов);

( при осуществлении маркетинговых воздействий в отношении поведения кандидатов в работники, представленных на рынке труда предприятия – участники опроса предпочитали концентрировать свою маркетинговую активность в направлениях работы с образовательными учреждениями (48% ответов по планам на 2014 г.) и маркетинговых исследований (28%). В отношении соискателей, принятых на испытательный срок, были популярны такие виды маркетинговых воздействий, как компетентностная оценка трудоспособности (58% по плану на 2014 г.) и специальные маркетинговые исследования (88%). Маркетинговая активность в отношении действующих работников, как правило, планировалась в части их ознакомления с проводимыми мероприятиями маркетинга персонала (94%), вовлечения персонала в подобные мероприятия (72%), а также внутренних маркетинговых исследований (об планах их проведения в 2014 г. заявили 100% опрошенных). 

Подводя итог сказанному, отметим, что корпоративная практика применения маркетингового инструментария в отношении персонала предприятия постепенно увеличивается и усложняется, при этом наличие корпоративной системы маркетинга персонала становится признаком определенного уровня развития крупных и крупнейших предприятий экономики региона. В то же время каждое из описанных предприятий обладает собственной, ярко выраженной спецификой маркетинговой активности в отношении персонала, исследование которой представляет значительный научный интерес и несет в себе практическую значимость. 

Исследование особенностей корпоративной системы маркетинга ЗАО «Тандер» ОАО «Магнит» позволило получить следующие результаты:
( за период 2008–2013 гг. численность основного персонала предприятия выросла на 121 179 чел., или в 3,049 раза, в том числе руководители – на 4 946 чел., или в 2,045 раза, инженерно-технические работники – на 23 978 чел., или в 2,62 раза, рабочие – на 9 751 чел., или в 2,09 раза, служащие – на 73 226 чел., или в 3,95 раза, младший обслуживающий персонала – на 9 327 чел., или в 2,58 раза;

( показатели текучести кадров на анализируемом предприятии крайне высоки (больше 150% на протяжении всего периода 2008–2013 гг.), что можно объяснить как тенденцией предприятия к росту при неготовности персонала предприятия переносить соответствующие издержки, так и недостаточно эффективной маркетинговой деятельностью в отношении персонала предприятия и недостаточным учетом фактора наличия и размера непроизводительных затрат, связанных с чрезмерной текучестью персонала;

( среди мотивов увольнения наибольшей популярностью в 2013 г. характеризовался фактор «ненормируемая сверхурочная работа»: о неготовности осуществлять трудовую деятельность в данном режиме заявили 86,9% респондентов. В то же время 75% в качестве одной из причин увольнения указали плохие отношения с руководителем структурного подразделения (а это уже маркетинговый резерв роста эффективности управления трудовыми ресурсами предприятия). Плохие отношения в коллективе предприятия стали важной причиной при принятии решения на увольнение еще 31.4% опрошенных, что также требует от руководства предприятия активизации усилий внутриорганизационного маркетинга персонала;

( линейный рост масштабов деятельности предприятия, наблюдавшийся в 2008–2013 гг. находится в прямой зависимости с уровнем непроизводительных затрат, связанных с чрезмерной текучестью персонала предприятия. На протяжении 2008–2013 гг. доля работников списочного состава, уволенных в течение первого трудовой деятельности в ЗАО «Тандер» ОАО «Магнит», не опускалась ниже 66%, в 2008 г. она составила 75,61%, в 2013 г. – 68,7%. В 2013 г. сумма потерь предприятия от непроизводительной текучести кадров оценивалась в 4–4,5 млрд р., что представляло собой более 1% от общего масштаба операционной деятельности предприятия. Сложившаяся ситуация весьма благоприятна для внедрения и расширенного использования современных маркетинговых инструментов и методов, направленных как на мобилизацию уровня использования внутренних трудовых ресурсов предприятий и организаций, так и на удовлетворение их потребностей в высокопрофессиональных работниках, привлекаемых с рынка труда или с предприятий-конкурентов.

Итак, в результате проведенного исследования предложен проект внедрения корпоративной программы развития и продвижения руководителей департаментов и кандидатов на должности из кадрового резерва, разработанный на основе идеологии маркетинговой концепции управления персоналом. 

Итоги маркетинговой оценки, развития и продвижения руководителей департаментов ОАО «Магнит» и кандидатов при реализации политики маркетинга персонала:

− действенность труда; 

− профессиональное поведение; 

− мастерство и личностные качества. 

К числу маркетинговых эффектов, доступных к использованию при реализации предлагаемых нами мероприятий, относятся следующие:

( рост вовлеченности персонала в трудовую деятельность за счет повышения прозрачности кадровой политики предприятия;

( формирование массива актуальных предложений по совершенствованию деятельности подразделения с последующим их использованием в его текущей и перспективной работе;

( формирование перспективного резерва кадров, доступного к использованию  в случае возникновения конкретных потребностей в структуре управления рассматриваемым департаментом.

Бюджет разработки и реализации открытого конкурса на должность руководителя департамента транспорта ОАО «Магнит» и кандидатов на должность из кадрового резерва составляет 475 тыс. р. Экономический эффект от внедрения предлагаемого мероприятия, рассчитанный как сумма экономии затрат на привлечение и обучение излишнего персонала, составит 90 тыс. р., рентабельность предлагаемого мероприятия прогнозируется на уровне 18,95%. 
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KIMMAT B KOJUTGKTHBE,

- BO3MOKIIOCTD KapbepLOro pocta;
- TBOpYCCKAs peaTH3alls CoTpy/i-
1THKOB;

- ME/TUIIMIICKOC CTPaXOoBaIie;

- COLMATbIIbI MaKeT;

- KONTHKTIOCTD;

-CTHJIb PYKOBO/ICTBA

Heynosaetsopemiocts

noTpeBiiocTeil coTpyaNKos

YV I0BACTBOPCHHOCTL.
ROTPEBIOCTEI COTPYAIIIKOB

ranu3anuyg

OpranusaL
VBoasienue

OTKPLITOR KT CKPBITOE Bespasantne K op-

PacmpocTparnienue neraTHBIILIX 0T35IBOB 06

onoxuTeabHoe OTHOlIGHHE K Opra-
IH3aUMHA, [’\Jarnnaplmcrl.
PacmipocTpariciue 005pHTCBILIX
OT3bIBOB 06 OpraHu3aINH





Маркетинг персонала как эффективный инструмент управления кадрами предприятия
Рынки государства





Рынки потребителей





Рынки производителей





Рынки посредников





Рынки ресурсов�предпринимательства





Идентификация, выбор и реализация стратегии


Определение стратегических вариантов (товарно-рыночные инвестиционные стратегии, предложение ценности покупателю, активы, компетенции, синергизм, функциональные стратегии)


Выбор стратегии


Внедрение операционного плана


Пересмотр стратегии





Внутренний анализ


Анализ результатов деятельности (прибыльность, объем продаж, анализ акционерной стоимости, удовлетворение покупателей, качество товара, ассоциации с торговой маркой, относительные затраты, новые товары, способности и результаты работников, анализ товарного портфеля)


Детерминанты стратегии (прошлая и текущая стратегии, стратегические проблемы, организационные способности и ограничения, финансовые ресурсы и ограничения, сильные и слабые стороны)





Внешний анализ


Анализ покупателей (сегменты, мотивы, неудовлетворенные потребности)


Анализ конкурентов (личность, стратегические группы, эффективность, имидж, цели, стратегии, культура, структура издержек, сильные и слабые стороны)


Анализ рынка/субрынка (формирующиеся субрынки, объем, перспективы роста, прибыльность, барьеры входа, структура издержек, системы распределения, тенденции, ключевые факторы успеха)


Анализ среды (технологии, экономическая политика, экономика, культура, демография, сценарные расчеты, определение информационно дефицитных областей)





Стратегический анализ





Результаты стратегического анализа


Возможности, угрозы, тенденции и стратегические неопределенности


Стратегические сильные и слабые стороны, проблемы,�ограничения и неопределенности





Окружающая среда (экология, политика, технология, экономика)











ФИРМА





ПОСРЕДНИКИ





ПОСТАВЩИКИ





РЫНКИ





Рынок сбыта (покупатели)


Рынок труда


Рынок капитала


Рынок сырья и материалов


Рынок информации








КОНКУРЕНТЫ





Окружающая среда (социальная организация, культура, образование, правовая система)





Потребитель: изучение потребностей, изучение культуры потребления





Потребитель: изучение динамики потребностей, исследование поведения потребителей





Покупатель: бенчмаркинг взаимодействия с покупателем, исследование спроса�и поведения покупателя





Маркетинговая функция в составе операционной деятельности: бенчмаркинг маркетинга�и производства, контроллинг и аудит, производство, координация и интеграция работ�по выполнению планов, оптовая сеть, розничная сеть, формирование оптимальной�торгово-распределительной сети





План маркетинга: план организации факторов производства, финансовый план, план�организации сбыта и маркетинг-логистики, план организации коммуникаций�и стимулирования сбыта





Производитель: НИОКР и бенчмаркинг, исследование рынка и деятельности конкурентов,�исследование возможностей реализаци продукции, исследование финансового�потенциала, исследование ресурсного потенциала, исследование возможностей�производства продукции, бенчмаркинг методов планирования, оптимизация�информационного обеспечения, разработка плана маркетинга





Покупатель: изучение спроса




























































































Государство (органы законодательной власти федерального, регионального�и местного уровня, Федеральная служба по труду и занятости,�Федеральная инспекция труда, мировые судью и суды общей юрисдикции)





Рекрутинг, отбор�и наем персонала�на безальтернативной�(неконкурентной)�основе








Предложения�кандидатов�на конкретные вакансии:�профессиональная�компетенция,�профессиональный�опыт, кандидатские�ожидания в части�заработной платы,�условий труда, льгот�и компенсаций





Наемные работники





Требования�к кандидату�на конкретную�вакансию:�требования�к профессиональной�компетенции, условия�труда, предложение�ставки заработной�платы, льготы�и компенсации 





Работодатели





Инфраструктура рынка труда (НИИ труда, Росстат, биржи труда, �электронные рекрутинговые ресурсы, кадровые агентства, вузы)





Рекрутинг, отбор�и наем персонала�на рыночной�основе (маркетинговые�возможности)























Транзакции на рынке труда











Объединения�работодателей





Профессиональные�союзы





Самозанятость





Переход наемных работников в категорию работодателей





Интегрированные маркетинговые исследования рынка�трудовых ресурсов





Общегосударственный уровень: политика занятости, социально-трудовые �и экономические отношения, региональное распределение





Региональный уровень: региональное распределение, трудовой потенциал,�обеспечение трудовыми ресурсами





Организационный уровень: обеспечение трудовыми ресурсами,�внутриорганизационный маркетинг (реализация, рабочее место, ценовая политика), �маркетинг персонала, формирование человеческого капитала





Личностный уровень: социально-трудовые и экономические отношения,�формирование человеческого капитала, определение потребностей, продвижение,�маркетинг персонала, самомаркетинг, эго-маркетинг





Система специализированных маркетинговых исследований�социально трудового пространства предприятия





Массивы маркетинговой информации рынка трудовых ресурсов


Характеристика корпоративных систем маркетинга персонала предприятий, представленных на рынке


Количественные и качественные оценки рыночного взаимодействия в пределах внутреннего рынка трудовых ресурсов


Маркетинговые возможности конкуренции на внутреннем рынке трудовых ресурсов


Конкурентоспособность структурных групп соискателей


Результаты маркетинговой активности субъектов рынка трудовых ресурсов





Методы получения и анализа специализированной маркетинговой информации


Мониторинг и анализ параметров корпоративных систем маркетинга персонала


Мониторинг маркетинговой активности предприятий в отношении персонала


Многомерный анализ динамики, факторов и тенденций внутреннего рынка трудовых ресурсов


Опросы субъектов рынка трудовых ресурсов (работодателей, работников, соискателей, экспертов)


Контент-анализ и статистические исследования рекрутинговых ресурсов, представленных в сети Интернет


Панельные исследования (соискателей, работников, работодателей)


Специализированные исследования маркетинговых возможностей конкуренции на рынке трудовых ресурсов


Факторный анализ и оценка конкурентоспособности структурных групп соискателей


Эксперименты по трудоустройству


Аудит процесса приема персонала в корпоративных системах маркетинга персонала


Контент-анализ маркетинговой активности субъектов рынка трудовых ресурсов


Бенчмаркинг конкурентоспособности структурных групп соискателей





Использование маркетинговой информации в корпоративных системах�маркетинга персонала


Развитие функциональности корпоративных систем маркетинга персонала


Реализация программ профессиональной ориентации и адаптации молодых специалистов


Реализация программ лояльности бренду работодателя и трудовой вовлеченности


Реализация программ вовлечения в управление предприятием


Реализация программ отдельных групп соискателей (пенсионеры, студенты, безработные и т.д.)


Реализация программ маркетинговой поддержки взаимодействия с уволенными / уволившимися работниками





Работодатель – работодатель





Работодатель – работополучатель





Работополучатель – работополучатель





Компенсации





Страхование





Пособия





Конкуренция





Социальные выплаты





Рынок труда





Цена рабочей силы





Совокупный спрос





Совокупное предложение





Дефицит кадров





Безработица





Полная занятость





По элементам





Конъюнктура





По типам





Субъекты





Инфраструктура





Работополучатели





Государственные органы





Работодатели





Классификация направлений маркетинговых исследований�конкуренции на рынке трудовых ресурсов





Субъектная структура рынка трудовых ресурсов и ее характеристики





Степень дифференциации границ проявления





Характеристики масштабов внутривидовой / межвидовой конкуренции





Характеристика и эффективность методов конкуренции соискателей / работодателей





Анализ и прогноз маркетинговых и социально-экономических последствий





Анализ и прогноз эффективности вмешательства государства в рыночный механизм





Наличие и значимость барьеров входа на рынок / деятельности на рынке / выхода с рынка трудовых ресурсов





Масштаб максимизации целевых функций субъектов рынка





Маркетинговые принципы функционирования�рынка трудовых ресурсов





Принципы рыночной�модели хозяйствования





Трудоспособность как специфический товар,�реализуемый без ограничений





Свободный выбор видов и форм�деятельности





Присутствие товарно-денежных отношений�на всех сегментах рынка трудовых ресурсов





Всеобщность рынка





Запрет дискриминации при приеме на работу�(при возможности наличия стоп-факторов)





Равноправие рыночных субъектов�в разными формами собственности





Цена трудоспособности формируется�при взаимодействии соискателей и работодателей





Свободное ценообразование





Саморегулирование осуществляется на основе�механизмов рыночного ценообразования и конкуренции





Саморегулирование хозяйственной�деятельности





Индивидуальные и коллективные трудовые договора





Договорные отношения





Компенсации материального ущерба, неустойка,�пенсии по инвалидности





Экономическая ответственность





Самофинансирование





Самостоятельное определение адекватности�вознаграждения за труд





Самостоятельный выбор сферы труда,�специальности, сферы деятельности, должности�и заработной платы





Децентрализация�и самостоятельность





Регулирование деятельности инфраструктурных�институтов рынка трудовых ресурсов, определение�и надзор за правилами его функционирования





Государственное регулирование





Маркетинговые возможности работодателей в части�снижения кандидатских ожиданий соискателей�и отбора лучших работников, маркетинговые�возможности соискателей по выбору�лучших работодателей





Конкуренция





Государственная социальная защита и механизмы обеспечения занятости населения





Механизм социальной защиты















































ЗАО «Тандер» - управляющая компания ОАО «Магнит»





Департамент�управления�гипермаркетами





Региональные подразделения�(Южное, Центральное, Волжское,�Ростовское, Северное, Поволжское,�Уральское,  Московское)





49 региональных отделений





145 гипермаркетов�сети





6 618 магазинов, 693 магазина�косметики, 30 супермаркетов





18 распределительных центров
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