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Вопросы, связанные с управлением персонала 
и применением к нему маркетинговых инструмен-
тов, а также с выбором рыночной системы хозяй-
ствования всей организации, были и остаются акту-
альными в современных экономических условиях. 
И именно маркетинговые стимулы являются мощ-
ным инструментом мотивации персонала органи-
зации в период ее адаптации, особенно в моменты 
экономических изменений [1].

К сожалению, немногие отечественные пред-
приятия включают маркетинг персонала в состав 
задач, решаемых службами по работе с кадрами. 
Следует отметить, что даже в этих случаях функции 
маркетинга часто подменяются функциями плани-
рования потребности в персонале и организации 
рекламной кампании [2].

Маркетинг персонала представляет собой вид 
управленческой деятельности, направленный на 
долгосрочное обеспечение потребностей организа-
ции в трудовых ресурсах, выявление источников и 
путей обеспечения этой потребности [3].

В существующих зарубежных подходах к опре-
делению состава и содержания задач маркетинга 
персонала следует выделить два основных принци-
па [4].

Первый из принципов подразумевает широ-
кое рассмотрение маркетинга, учитывая страте-
гию управления трудовыми ресурсами. Данный 
принцип опирается на рыночное мышление, что 
отличает его от традиционных административных 
концепций управления кадрами. При этом основ-
ной задачей маркетинга является оптимизация ис-
пользования кадрового потенциала путем создания 
максимально благоприятных условий труда, кото-
рые будут способствовать развитию партнерского и 

лояльного отношения к фирме и, в конечном итоге, 
повышению эффективности работы.

Второй принцип подразумевает более узкое рас-
смотрение маркетинга и определяет его как особую 
функцию службы управления персоналом, которая 
направлена на выявление и покрытие потребности 
предприятия в кадрах [5].

Именно на значимости оценки кадрового по-
тенциала акцентирует внимание ученый-экономист 
М. М. Критский. По его мнению, данная оценка 
должна применяться в контексте всего капитала 
организации, который включает потребительский, 
производственный и интеллектуальный резервы 
[6]. Ведь престиж организации на рынке в своем аб-
солютном большинстве формируется за счет высо-
кого уровня профессионализма персонала, характе-
ристики которого учитывают кадровый потенциал, 
что способствует перспективе развития не только 
организации, но и всего рынка [3].

Акцентируем внимание, что маркетинг персо-
нала целесообразно рассматривать в качестве цен-
ного актива, который является привлекательным 
для инвестирования и представляет собой один из 
источников экономического развития.

Важным фактором при этом является создание 
программ лояльности сотрудников, при формиро-
вании которых необходимо четко мониторить отно-
шение персонала к своей организации [7]. Не менее 
актуальным вопросом остается объективная необ-
ходимость поиска и привлечения перспективных 
кадров по профессиональным и интеллектуальным 
составляющим. Именно такой кадровый потенци-
ал будет способствовать росту конкурентоспособ-
ности организации на рынке. В данном случае для 
работающего персонала необходимо обеспечить 
внедрение внутренней и внешней программ лояль-
ности. Внешняя программа лояльности должна на-
правляться на формирование позитивного имиджа 
организации с целью привлечения потенциальных 
кадров.

По мнению иностранных специалистов, ис-
пользование концепции внутреннего маркетинга 
персонала позволяет максимизировать эффект в 
контексте повышения эффективности работы кол-
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лектива и избежать избыточных и непродуктивных 
расходов [8; 9].

Особую актуальность для большинства орга-
низаций в условиях кризиса приобретает проблема 
мотивации персонала с учетом экономии матери-
альных активов. В таких случаях с целью мотива-
ции необходимым является формирование целевых 
программ лояльности и планирование карьерного 
развития для различных категорий сотрудников. 

Следует отметить, что мотивация персонала к 
вовлечению в интересы организации должна иметь 
ряд отличий, что подразумевает дифференциацию 
в использовании материальных и нематериальных 
стимулов [10]. При этом основой модели управле-
ния персоналом должна выступать нацеленность на 
формирование лояльности собственного персонала 
к организации.

Таким образом, основной целью маркетинга 
персонала является повышение производительно-
сти труда за счет вовлечения персонала в интересы 
компании при условии использования нематери-
альных стимулов к работе, оптимизации использо-
вания финансовых резервов, что, в свою очередь, 
будет способствовать повышению качественных и 
количественных показателей организации на рынке.
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Контекстная реклама, таргетинг, лендинг, рас-
сылка – слова знакомые каждому, ведь тренд в со-
временной экономике – перевод традиционного 
бизнеса на просторы интернета. Развитие интер-
нет-маркетинга неслучайно и ожидаемо, с каждым 
годом количество пользователей растет в геометри-
ческой прогрессии, в особенности за 2017 год вы-
росло использование мобильных устройств (смарт-
фонов, планшетов) – для выхода в глобальную сеть. 
Успех интернет-маркетинга объясняется тем, что в 

большинстве случаев покупатель – инициатор кон-
такта, он самостоятельно ищет интересующую его 
информацию.

Использование стандартных методов продви-
жения не всегда гарантирует, что предложение, на-
сколько бы ценным оно ни было, достигнет целевой 
аудитории. 

В январе 2018 года WordPress опубликовано бо-
лее 87 млрд постов, это количество не сможет про-
читать ни один человек за всю жизнь. И это только 
один месяц! Миллионы серверов десятками лет на-
капливают невостребованный контент, часть кото-
рого устаревает уже на следующий день [1]. 

Количество предлагаемого контента снизило 
чувствительность к фейковым страницам, что в ито-
ге приводит к банальному сливу бюджета компании. 
Google нашел способ борьбы с ботами: убрал из рей-
тинга контентные сайты, слишком активно исполь-
зующие AdSense. И это было абсолютно логично с 


