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ВВЕДЕНИЕ 
 
Современный этап развития экономики, появление новых техно-

логий привели к коренному изменению роли человека во всех отрас-
лях деятельности национального хозяйства. Данный факт объясняется 
тем, что в производстве товаров, особенно высокотехнологичных, 
быстро стала возрастать роль знаний, интеллектуального потенциала 
коллектива. Это обусловливает необходимость пристального внима-
ния управленцев к кадровому составу организации и объясняет суще-
ственный рост требований со стороны организаций к специалистам. 

Ситуация на рынке труда формируется под влиянием общей эко-
номико-социальной ситуации в стране и регионе, в зависимости от 
разнообразных экономических программ. Непродуманная социальная 
и экономическая политика приводит к стихийным процессам на рын-
ке труда. 

Рынок труда – это составная часть структуры рыночной экономи-
ки, функционирующая в ней наряду с другими рынками (сырья, мате-
риалов, инвестиций, ценных бумаг, потребительских товаров).  

В общем виде под рынком труда понимают особую подсистему 
рыночной экономики, в которой взаимодействуют, с одной стороны, 
работодатели (собственники средств производства), с другой – наем-
ные работники.  

Для успешного регулирования конъюнктуры спроса и предложе-
ния на рынке труда требуется комплексная система регулирования 
занятости. Поиск эффективных механизмов регулирования рыночных 
процессов, способствующих минимизации рисков в деятельности ор-
ганизаций, приводит к формированию новых направлений в управ-
ленческой деятельности. Одним из таких направлений является мар-
кетинг рынка труда, который может быть отдельной прикладной об-
ластью в экономической и управленческой деятельности организации 
на рынке труда и важнейшим составным элементом концепции внут-
риорганизационного (внутреннего) маркетинга, согласно которой 
ориентация на клиента (основа традиционного понимания маркетин-
га) дополняется ориентацией на «внутреннего потребителя» – со-
трудника.  

Деятельность в рамках концепции маркетинга рынка труда пред-
полагает создание и функционирование внутри организации эффек-
тивной системы регулирования занятости с учетом прогнозирования 
изменения конъюнктуры рынка труда, а также достижение удовле-
творенности и лояльности персонала этой организации.  
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С учетом ожидаемого выпуска специалистов, демографических 
условий, перспектив развития отрасли разрабатываются стратегия и 
тактика воспроизводства рабочей силы, использования рабочей силы 
на перспективу. 

В процессе изучения состояния рынка труда и на этапе разработки 
планов воспроизводства и рационального использования рабочей си-
лы на перспективу возможны изменения, а это требует соответ-
ствующих уточнений в сфере маркетинговой деятельности.  

Для обеспечения согласованной работы на каждой стадии преду-
смотрена общая система контроля и координации всего процесса.  

Каждый последующий этап процесса основывается на результатах, 
достигнутых на предыдущем этапе, а все стадии имеют обратную 
связь с предыдущим и исходным этапами маркетингового процесса 
на рынке труда.  

Таким образом, маркетинг рынка труда предполагает на основе 
сбора и анализа информации, изучения конъюнктуры будущего пери-
ода, путем составления многовариантных прогнозов получение ин-
формации о возможном количестве и видах необходимых профессий 
и специальностей, а затем разработку, проведение рекламной дея-
тельности и стимулирование трудоустройства. 
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1. РОЛЬ И ЗНАЧЕНИЕ МАРКЕТИНГА РЫНКА ТРУДА 
 
Учитывая современные требования к специалистам, очень важным 

является значение маркетинга рынка труда как неотъемлемого и обя-
зательного элемента управления человеческими ресурсами. В данном 
случае маркетинг выступает в роли механизма, который взаимосвя-
зывает в логичную последовательную систему такие составляющие, 
как рынок труда (микро- и макроуровень), рынок образовательных 
услуг и система управления кадровым потенциалом инновационной 
деятельности организации. 

Маркетинг рынка труда, или маркетинг персонала, – относительно 
новое понятие. В мировой практике управления человеческими ресур-
сами он нашел свое применение в начале 90-х гг. прошлого столетия. 
В отечественной практике управления персоналом эта разновидность 
маркетинга до настоящего момента не получила должного распростра-
нения. Лишь немногие отечественные предприятия включают маркетинг 
персонала в состав задач, решаемых службами по работе с кадрами. 

Значение маркетинга на рынке труда характеризуется следующим: 
 Люди так или иначе связаны с рынком труда, т. е. работают и 

(или) нанимают рабочую силу, а маркетинг позволяет им стать более 
информированными, избирательными и результативными в трудовых 
отношениях. 

 Маркетинг способствует улучшению регулирования процессов 
формирования и распределения (перераспределения) трудовых ресур-
сов. Это происходит за счет изучения конъюнктуры рынка труда, 
сбора и анализа информации о возможных объемах, структуре необ-
ходимых профессий и специальностей, стимулирования, распределе-
ния труда, организации соответствующей рекламы. 

 Маркетинг может значительно повлиять на воззрения людей и их 
образ жизни, так как в настоящее время повышаются требования ра-
ботодателей к нанимаемому работнику (высокая профессиональная 
компетентность, деловитость, предприимчивость, инициативность, ор-
ганизованность и пунктуальность, здоровый образ жизни, знание ино-
странного языка, уровень культуры и т. д.), а у работников формиру-
ются свои требования к рабочему месту (соответствующая затратам 
труда заработная плата, хорошие условия труда, устраивающий ра-
ботника распорядок рабочего дня, перспективность профессии, кор-
поративная культура и т. п.). 

Роль маркетинга в системе управления рынком труда на различ-
ных уровнях определяется целями и задачами экономических субъек-
тов рынка. 
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На общегосударственном уровне роль маркетинга заключается в 
ранней диагностике предотвращения будущих структурных дисба-
лансов в сфере занятости, поэтому исходной позицией в управлении 
рынком труда должны стать маркетинговые исследования (сбор и 
анализ информации о проблемах, связанных с согласованием спроса 
и предложения рабочей силы; выявление тенденций формирования и 
распределения рабочей силы между регионами страны, отраслями 
производства; изменения отраслевой и профессионально-квалифика-
ционной структуры рабочей силы в соответствии с динамикой разви-
тия различных отраслей; определение тенденций в формировании 
стоимости рабочей силы). 

Большую роль на рынке труда играет государство. Его функцией 
является регулирование рынка труда – процесс целенаправленного 
воздействия на условия использования рабочей силы через систему 
экономических, правовых, административных, организационных мер. 
На общегосударственном уровне регулирование рынка труда осу-
ществляется преимущественно государственными органами. В нашей 
стране эта функция возложена на Министерство труда и социальной 
защиты Республики Беларусь.  

На региональном уровне роль маркетинга на рынке труда заключа-
ется в поддержании соответствия спроса и предложения рабочей си-
лы в конкретных условиях территории.  

На региональном уровне инфраструктура рынка труда представле-
на областными комитетами по труду, занятости и социальной защите 
населения при облисполкомах; государственными и частными кадро-
выми агентствами. 

Областные комитеты по труду, занятости и социальной защите 
населения при облисполкомах обеспечивают реализацию на террито-
рии области основных направлений государственной политики по 
комплексному решению проблем в социально-трудовой сфере, вклю-
чая вопросы оплаты труда, обеспечения безопасных условий и охра-
ны труда, содействия занятости населения, развития социального 
партнерства, демографической безопасности, государственного пен-
сионного обеспечения, государственного социального обслуживания 
и социальной помощи.  

К региональной инфраструктуре относятся специализированные 
газеты (например, республиканская газета «Работа для вас», «Витри-
на вакансий» (г. Витебск), «Работа сегодня» (г. Минск) и др.) и ин-
тернет-сайты с объявлениями о вакансиях, а также аналитическими 
статьями, в том числе собственных экспертов, по проблемам занято-
сти и безработицы. 
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На микроуровне (уровень организации) маркетинг осуществляется 
отделом кадров, задачей которого является максимально эффективное 
с точки зрения работодателя использование рабочей силы.  

В функции отдела кадров (отдела персонала) наряду с подбором 
новых сотрудников часто входит также и последующая работа с ними 
(адаптация, мотивация, обучение, а также увольнение). Кадровые служ-
бы крупных корпораций реализуют программы по непрерывному по-
вышению квалификации персонала и повышению мотивации. На этот 
отдел возлагается маркетинговая задача двоякого рода: с одной сто-
роны, служить исполнительным органом в системе менеджмента пер-
сонала в организации, анализировать кадровые проблемы предприя-
тия, находящиеся в его компетенции, вырабатывать рекомендации и 
методы решения проблем маркетинговых подходов на внутрифир-
менном рынке труда; с другой – являться связующим звеном в систе-
ме региональной системы маркетингового управления трудом, участ-
вовать в маркетинговых исследованиях в данной области на регио-
нальном и отраслевом уровнях. Во многих странах значительную 
роль играют также профсоюзные организации, защищающие работ-
ников от увольнения и конкуренции. В зависимости от сложившихся 
традиций они могут рассматривать в качестве своих «клиентов» либо 
всех работников данной организации независимо от членства в проф-
союзе, либо всех членов данного профсоюза. 

На персональном уровне маркетинг осуществляется самими работ-
никами с помощью или без помощи тех или иных инфраструктурных 
организаций. В данном случае речь идет о проведении самостоятель-
ных исследований спроса на рынке, повышении качества своей рабо-
чей силы, выработке умения себя преподнести (самопрезентация, са-
момаркетинг).  

Таким образом, маркетинг содействует улучшению качества жиз-
ни, так как все перечисленные выше моменты в совокупности созда-
ют работнику, организации и обществу условия для эффективного 
использования рабочей силы, а следовательно, и для удовлетворения 
потребности всех субъектов трудовых отношений. 

 
 
2. СУЩНОСТЬ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

НА РЫНКЕ ТРУДА 
 
Рассмотрим фундаментальные понятия, являющиеся основопола-

гающими в процессе реализации концепции маркетинга. 



 
8 

Как известно, любая деятельность, а соответственно и деятель-
ность в рамках концепции маркетинга рынка труда, начинается с 
ощущения человеком какой-либо неудовлетворенности, т. е. нужды. 
Нужды людей многообразны и сложны: это и физиологические нуж-
ды (в пище, одежде, тепле), и социальные нужды (в духовной близо-
сти, влиянии и привязанности), и личные нужды (в знаниях и само-
выражении).  

Ощущение нехватки побуждает людей к объективизации данного 
чувства в конкретную форму, что формируется в  потребность. По-
требность – желание, принявшее конкретную специфическую форму 
в соответствии с культурным укладом и личностью индивида, сфор-
мированными под влиянием многообразия внешних и внутренних 
факторов. 

Потребности выражаются в объектах, способных удовлетворить 
нужду тем способом, который присущ культурному укладу данного об-
щества. По мере развития общества растут и потребности его граждан.  

Рассматривая персонал как объект маркетинга рынка труда, важно 
различать потребности самого персонала в процессе его деятельности 
и потребности организации в персонале. Остановимся более подроб-
но на потребностях персонала, которые возникают по мере решения 
задач организации, а также на возможностях их удовлетворения. 
Один из крупнейших ученых в области мотивации А. Маслоу выде-
лил пять групп потребностей.  

К первой группе относятся базовые физиологические потребности. 
В рамках организации они удовлетворяются путем поддержания здо-
ровья персонала, профилактики заболеваний, установления заработ-
ной платы не ниже стоимости потребительской корзины, умноженной 
на количество иждивенцев, своевременной выплаты заработной пла-
ты, предоставления социального пакета (страховка, оплата больнич-
ных, бесплатное питание и т. д.), а также оборудованного всем необ-
ходимым рабочего места. Эти потребности составляют фундамент 
всей мотивационно-потребностной сферы человека. Их удовлетворе-
ние необходимо для поддержания нормальной жизнедеятельности, а 
следовательно, и для выполнения работы. 

Удовлетворение второй группы потребностей (потребностей в 
безопасности) возможно с помощью соблюдения работодателем тру-
дового кодекса; максимально прозрачной структуры формирования 
оплаты труда (оклад, премия, процент, социальные выплаты и ком-
пенсации) и ее полной выплаты (без увода ее от налогов в виде «серых 
выплат»); предоставления рабочего места, соответствующего нормам 
охраны труда; разработки четких должностных инструкций; инфор-
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мированности работников по широкому кругу вопросов, определяю-
щих их уверенность в завтрашнем дне, а главное стабильного суще-
ствования организации.  

Третью группу (социальные потребности) руководство организа-
ции может удовлетворить путем создания дружелюбной атмосферы в 
коллективе и во взаимоотношениях с руководством; формирования 
партнерских отношений; организации корпоративных мероприятий, 
направленных на обеспечение уважения и признания и пропаганду 
профессиональных достижений; использования четких и справедли-
вых критериев оценки трудового вклада работника при оплате труда; 
разработки эффективной системы поощрения с точки зрения удовле-
творения потребностей этого уровня; предоставления возможности 
карьерного продвижения. 

Пятая группа потребностей включает стремление к самосовершен-
ствованию. Удовлетворение данной потребностной сферы человека в 
организации возможно путем предоставления персоналу возможно-
сти обучения и развития, выполнения самостоятельных проектов, по-
становки перед работником интересных задач, раскрывающих его 
способности, а также внедрения системы внутриорганизационного 
планирования карьеры. 

Как мы видим, потребности работника практически безграничны, 
но ресурсы для их удовлетворения весьма ограничены, что влечет за 
собой стремление максимального удовлетворения своих потребно-
стей в условиях рационального выбора.  

Что касается потребностей организации в персонале, заметим сле-
дующее. Необходимость в персонале возникает в организации по ме-
ре ее жизнедеятельности, т. е. в зависимости от ее стратегических и 
тактических действий в условиях ограниченности ресурсов. Эти дей-
ствия могут быть связаны с решением таких задач, как разработка но-
вых товаров, оптимизация ассортимента, расширение рынков сбыта, 
налаживание эффективных коммуникационных процессов и т. д.   

Как только потребность находит свое подкрепление в способности 
приобретать, то возникает спрос. 

Поскольку спрос – это потребность, предъявленная на рынке, 
обеспеченная деньгами, спрос на персонал мы определяем как по-
требность организации в рабочей силе, обеспеченная возможностью 
организации оплатить ее стоимость и обеспечить пакет трудовых и 
социальных гарантий.  

Стоимость рабочей силы – это цена материальных и духовных 
благ, необходимых для воспроизводства рабочей силы, т. е. для пол-
ного удовлетворения потребностей работника и членов его семьи. 
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Спрос на персонал определяется числом и структурой рабочих 
мест, предлагаемых организацией рынку труда и требующих запол-
нения. Спрос можно изучать, подсчитывать, прогнозировать и плани-
ровать. Задача маркетинга – собрать и представить такую информа-
цию, которая сопровождается анализом и оценкой желаний и предпо-
чтений как персонала организации, так и потенциальных работ-ников, 
которые проявили бы при определенных условиях желание купить 
такой товар, как рабочее место. Потребности в подавляющем боль-
шинстве удовлетворяются товарами, в качестве которых выступает 
все, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается 
рынку в целях привлечения внимания, приобретения, использования 
или потребления.  

В данном случае в качестве товара выступает рабочая сила, кото-
рая имеет потребительскую и рыночную стоимость, определяется как 
способность человека к труду, т. е. совокупность физических и ду-
ховных сил, применяемых им в процессе производства.  

Потребности организации в заполнении рабочих мест удовлетво-
ряются путем использования собственных ресурсов (перемещения пер-
сонала внутри организации (ротация кадров)), а также привлечения 
работников извне.  

Руководство «предлагает» особый продукт – рабочее место с его 
специфическими правами и обязанностями. Работник «покупает» 
этот продукт, «оплачивая» его своей рабочей силой в процессе трудо-
вой деятельности. В то же время и работник, «продавая» рабочую си-
лу, предъявляет спрос на определенное рабочее место, соответствую-
щее его интересам. Таким образом, формируется процесс обмена, ко-
торый определяется как акт получения от кого-либо желаемого объ-
екта с предложением чего-либо взамен. 

При этом важно знать, что организация покупает не столько ра-
ботника, сколько его труд как фактор производства. Чем в большей 
степени работник соответствует желаниям работодателя, т. е. органи-
зации, тем более эффективной будет ее деятельность. В данном слу-
чае происходит не обмен вещественными товарами, а обмен деятель-
ностью, причем степень и качество удовлетворения потребностей 
находятся в прямой зависимости от потребности в самом труде. Отно-
шения, складывающиеся между работником и работодателем в про-
цессе обмена, – это отношения найма. Другими словами, работник 
оказывает работодателю трудовую услугу.  

Между работодателем и работником формируются взаимоотноше-
ния, которые должны приносить положительный общий результат, 
т. е. обоюдные выгоды. Рамки таких отношений устанавливают ры-
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ночные механизмы, одним из которых является трудовой контракт. 
Трудовые контракты определяют в общей форме условия и цели со-
глашения, описывают некоторые пути выработки решений в случае 
наступления непредвиденных ситуаций. Взаимодействие «продав-
цов» и «покупателей» трудовых услуг происходит в условиях рыноч-
ной среды, противоречия и неопределенность которой координиру-
ются с помощью маркетинговых механизмов.  

В результате обзора характеристик основных понятий маркетинга 
складывается определенная схема развития маркетинговой деятельно-
сти на рынке труда, представленная на рисунке, приведенном ниже. 

 
Развитие маркетинговой деятельности на рынке труда 

 
 
 
 
 
Таким образом, использование маркетинга на рынке труда можно 

рассматривать как систему, позволяющую повысить уровень интен-
сивности происходящих на рынке обменных процессов и способ-
ствующую возможностям удовлетворения интересов участников рынка 
труда. 

 
 
3. ОСНОВНЫЕ ПРИНЦИПЫ, ФУНКЦИИ, СУБЪЕКТЫ 

И ОБЪЕКТЫ МАРКЕТИНГА РЫНКА ТРУДА 
 
В качестве основных принципов маркетинга рынка труда предла-

гается использовать следующие: 
 Ориентация (рыночной деятельности) на потребителей рабо-

чей силы – работодателей. Предусматривает выявление их групп, 
потенциальных склонностей к приобретению трудовых услуг, предо-
ставляемых рабочей силой, и возможностей реального найма работ-
ников, оценку их требований к структуре необходимых им специаль-
ностей и профессий, исходя из которых должны быть осуществлены 
мероприятия по подготовке соответствующих категорий работни-ков. 
Ориентация на потребителя означает изучение не производственных 
возможностей работодателей, а потребностей рынка, разработку пла-
на их удовлетворения. 

 Ориентация на цели, выдвигаемые другими субъектами рыноч-
ных отношений – наемными работниками (формирование их квали-
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фикационного и профессионального состава, способности адаптиро-
ваться к условиям меняющегося спроса; требования, предъявляемые 
ими к уровню оплаты труда, условиям производства, режиму работы 
и отдыха; психологические предпочтения, мотивы поведения и т. п.). 

 Ориентация на системный подход. Все виды деятельности, свя-
занные с продажей услуг труда, в условиях маркетинга должны коор-
динироваться и функционировать синхронно. Это относится к вопро-
сам финансирования, подготовки и переподготовки кадров, формиро-
вания и использования доходов населения, стимулирования занятости 
и содействия трудоустройства, социальной поддержки, мерам регу-
лирования и т. п.  

 Ориентация на долгосрочную перспективу. Необходимо обеспе-
чивать субъектам рынка труда возможность быть более информиро-
ванными о конъюнктуре рынка труда, основных тенденциях его из-
менения, вырабатывать наиболее избирательные и эффективные спо-
собы рыночного поведения, рассчитанные не только на успешность в 
текущей ситуации, но и в перспективе. В этом смысле маркетинг на 
рынке труда следует рассматривать не только как деятельность, 
направленную на удовлетворение потребностей потребителей рабо-
чей силы, но и всего трудоспособного населения, выходящего на ры-
нок труда и вступающего на нем в рыночные отношения. Для реали-
зации этого принципа необходимы регулярность проведения марке-
тинговых исследований, прогнозирование ситуации на рынке труда и 
соответствующее планирование. 

Основными функциями маркетинга рынка труда являются: 
 анализ окружающей среды; 
 исследование и прогнозирование рынка рабочей силы; 
 анализ потребителей рабочей силы; 
 планирование формирования рабочей силы; 
 определение стоимости рабочей силы;  
 распределение и перераспределение рабочей силы;  
 стимулирование трудоустройства работников различных катего-

рий и общественных слоев; 
 организация рекламной деятельности всех субъектов рынка труда. 
Тем самым в задачи маркетинга включается не только проведение 

соответствующих исследований, но и доведение их результатов до 
субъектов рыночных отношений, которые могут на их основе осуще-
ствить экономический выбор, скорректировать свое поведение и т. п. 
Использование системы маркетинга позволит уменьшить степень не-
определенности при принятии управленческих решений, выявить при-
чины, по которым прежние действия оказались ошибочными, оценить 
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ситуацию на рынке труда и дать с достаточной степенью достоверно-
сти прогноз изменения рыночной конъюнктуры. 

Основными участниками маркетинговых отношений, т. е. его субъ-
ектами, выступают наемные работники, производители (профессио-
нальные образовательные учреждения разных уровней и направлен-
ностей), посредники (например, биржи труда) и потребители (пред-
приятия, организации и т. д.).  

Объектом маркетинга становится любой объект, который предла-
гается на рынке для обмена на определенное количество каких-либо 
благ и на этих условиях пользуется спросом. Маркетинг рынка труда – 
это маркетинг трудовых услуг. Таким образом, на рынке труда объ-
ектами маркетинга являются рабочая сила (трудовые услуги) и рабо-
чие места.  

 
 
4. ВИДЫ МАРКЕТИНГА РЫНКА ТРУДА 
 
Все многообразные маркетинговые средства можно объединить в 

два основных вида: 
 маркетинг, ориентированный на продукт, в качестве которого 

выступает рабочая сила (услуги труда); 
 маркетинг, ориентированный на удовлетворение потребителей 

(работодателей) с учетом их дифференциации. 
Эти виды маркетинга на рынке труда находят выражение в следу-

ющем: одна сторона маркетинговой деятельности должна быть наце-
лена на товар, в форме которого выступают трудовые услуги, пред-
ставляемые рабочей силой, другая – на удовлетворение потребностей 
работодателей. При сочетании указанных видов маркетинга согласо-
вание спроса и предложения должно быть наилучшим.  

Первый вид маркетинга должен обеспечивать конкурентоспособ-
ность предложения рабочей силы. Однако вынести суждение о соот-
ветствии профессионально-квалификационных, возрастных и других 
качеств рабочей силы на рынке спросу на нее можно, только узнав об 
оценке этих свойств со стороны потребителей-работодателей. Это 
приобретает особое значение для представителей тех профессий и 
специальностей, которые традиционно не присутствовали на рынке 
рабочей силы. Вопросы анализа того, какова потребность работодате-
лей «купить» то, что они раньше не знали и в каких качественных 
сторонах рабочей силы не нуждались, выдвигаются в число весьма 
актуальных. 
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С момента своего появления использование каждого из этих видов 
маркетинга было сопряжено с известной долей риска для участников 
данных отношений. На рынке труда степень этого риска связана с 
тем, что инвестиции в «человеческий капитал», которыми сопровож-
даются изменения в профессионально-квалификационном, образова-
тельном, культурном уровнях работников, сопряжены с известным 
временем запаздывания. Процесс реагирования изменения в предло-
жении рабочей силы в ответ на изменения запросов спроса включает 
долговременный лаг. Краткосрочность переподготовки не обеспечи-
вает устойчивой конкурентоспособности рабочей силы. Кроме того, 
процессы адаптации осложняются психологическими моментами (не-
желание со стороны отдельных работников идти на переподготовку, 
неспособность к ее осуществлению и т. п.). 

Менее рискованным выступает маркетинг, ориентированный на 
продукт (рабочую силу, услуги труда) и потребителя (работодателя), 
т. е. так называемый интегрированный маркетинг. Ведь для эффек-
тивного управления первоначально следует найти причину, при воз-
действии на которую можно достичь желаемого результата. По логи-
ке маркетинга, ориентированного на товар «трудовые услуги», в ка-
честве первопричины рассматривается ресурсный продукт – рабочая 
сила, использование которой позволяет появиться закономерному ре-
зультату – потребительскому спросу работодателей. Такое мышление 
соответствует условиям массового производства индивидуального 
типа. Современный рынок труда уже не похож на рынок эпохи стан-
дартного массового производства. Разнообразие производственной 
деятельности, развитие конкуренции, внедрение научно-технических 
достижений, сопровождаемых структурными перестройками, все воз-
растающие потребности людей и другие процессы делают первопри-
чиной бизнеса потребителя. 

В зависимости от состояния спроса на рынке различают виды мар-
кетинга, представленные ниже. 

Конверсионный маркетинг используется при отрицательном спро-
се на конкретную специфическую рабочую силу. Он направлен на 
преодоление негативного отношения к ней потребителя. Задача сво-
дится к анализу того, почему потенциальные потребители пренебре-
гают данной способностью к труду; осуществлению программы по 
преодолению и изменению предпочтений и мнений; формированию 
имиджа профессии. 

Стимулирующий маркетинг при нулевом спросе на специфиче-
скую рабочую силу связан с поощрением спроса на способность к 
труду, четко отличающегося от уже потребляемой рабочей силы в 
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трудовом процессе и предлагающего новые возможности для удовле-
творения желаний и предпочтений потребителя. 

Перспективный (или развивающий) маркетинг при латентном спро-
се на специфическую рабочую силу призван выявить потенциальный 
спрос на рабочую силу определенной потребительной стоимости и 
тенденции его развития, а также способы удовлетворения. 

Ремаркетинг при уменьшающемся спросе ориентирован на про-
фессиональную подготовку рабочих и специалистов (по профилю и 
квалификации). 

Поддерживающий маркетинг при постоянном спросе на специфи-
ческую рабочую силу направлен на постоянное сохранение объемов 
спроса на определенную способность к труду. 

Демаркетинг при иррациональном спросе на рабочую силу при-
зван снижать объемы спроса на конкретную способность к труду. 

Противодействующий маркетинг при нежелательном спросе на 
специфическую рабочую силу связан с ограничением и переориента-
цией потребительского спроса путем приложения соответствующих 
альтернатив. 

Диверсификационный маркетинг при непостоянном (сезонном) спро-
се на специфическую рабочую силу направлен на нахождение рабо-
чих мест, спрос на которые не совпадает по времени со спросом на 
удовлетворение определенного вида потребителей.  

 
 
5. КОНЦЕПЦИИ МАРКЕТИНГА РЫНКА ТРУДА 
 
В настоящее время выделяют девять основных концепций марке-

тинга рынка труда. Далее остановимся на рассмотрении каждой из 
них: 

 Концепция эффективного формирования профессиональной ра-
бочей силы. Потребители ориентируются на такой товар «рабочая си-
ла», который широко доступен и продается по низким ценам. Участ-
ники маркетинговой деятельности направляют усилия на достижение 
высокой «серийности» и создание условий для соединения способно-
сти к труду с капиталом через всевозможные виды занятости. Данная 
концепция доминирует в настоящее время на рынке труда. Это связа-
но, во-первых, с низкой покупательной способностью основной части 
реальных и потенциальных потребителей; во-вторых, со значитель-
ными расходами на содействие занятости населения (профессиональ-
ную ориентацию, подготовку, переориентацию и переобучение, рас-
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пределение и т. п.) и необходимостью поиска быстрого сокращения 
их с целью достижения большей рыночной доли. 

 Концепция человеческого капитала. Потребители ориентируются 
на такой товар «специфическая рабочая сила», который в наибольшей 
степени соответствует высшему уровню в техническом, эксплуатацион-
ном и качественном отношениях, обеспечивая тем самым наиболь-
шую выгоду. Участник маркетинга направляет усилия на создание и 
формирование потребительной стоимости рабочей силы, ее непрерыв-
ное совершенствование. В условиях, когда предложение выше спроса 
на рабочую силу, эта концепция приобретает особую актуальность. 
Как наниматели, так и нанимаемые выигрывают от расширения инве-
стиций в человеческий капитал. Первые выигрывают от возможности 
повысить квалификацию своих работников, управляющих физиче-
ским капиталом, вторые – не столько от перспективы служебного 
продвижения и повышения доходов от трудовой деятельности, сколь-
ко от расширения возможностей на рынке, которыми обеспечивает 
образование. 

 Концепция продвижения товара «рабочая сила». Основана на 
убеждении, что если оставить потребителю право самостоятельно ре-
шать вопрос о найме работника определенного уровня и профиля 
подготовки, то предпочтения потребительского выбора останутся 
неизменными. Напротив, если применить соответствующие приемы 
«завоевания места под солнцем» на рынке рабочей силы, то соответ-
ствующий вариант соединения способности к труду с капиталом бу-
дет обеспечен. 

 Ценовая концепция. Повышение стоимости рабочей силы само по 
себе способно привести к лучшей практической отдаче, производи-
тельности труда, улучшить психологический климат в коллективе, 
т. е. работники с высоким доходом дорожат работой и не хотят ее по-
терять из-за низкой производительности труда и нарушения трудо-
вой, технологической дисциплины. 

 Концепция традиционного маркетинга. Основана на том, что за-
логом достижения целей участника является определение потребно-
стей целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности 
более эффективными и продуктивными, чем у конкурентов, способа-
ми. Участник маркетинга интегрирует и координирует свою деятель-
ность с расчетом на обеспечение потребительской удовлетворенности 
реальных и потенциальных потребителей товара. 

 Концепция социальных предпочтений. Она сводится к тому, что 
рынок заставляет нанимателей приспосабливать зарплату и прочие 
характеристики трудовой деятельности к предпочтениям продавца 
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рабочей силы. Несмотря на то, что в отдельных организациях про-
блемы остаются, условия труда становятся постепенно все более без-
опасными, менее вредными для здоровья, в то время как уровень до-
хода растет. 

 Концепция потребительского выбора. Потребительский выбор 
рабочей силы – это выбор, максимизирующей функции полезности 
соединения способности к труду с капиталом в условиях их ограни-
ченности. Разумный выбор предполагает как сопоставление дополни-
тельных выгод и затрат, так и равенство между ними. На потреби-
тельский выбор оказывают влияние вкусы и предпочтения потреби-
теля товара. При этом для большинства потребителей рабочей силы 
характерен эффект присоединения к большинству: наниматель зави-
сит от мнения других, и эта зависимость прямая. Он покупает тот то-
вар «рабочая сила», уровень и профиль подготовки, которые ему при-
вычны. Почти каждая новая специфическая способность к труду, ка-
кой бы полезной она не была, должна быть ему навязана. Для 
определенной части потребителей характерен так называемый эффект 
«сноба», т. е. доминирует стремление выделиться из «толпы». Зави-
симость такого рода покупателей от общественного мнения обратная. 
И для очень ограниченного круга нанимателей рабочей силы характе-
рен эффект Веблена (демонстративно использовать способности к 
труду, производить неизгладимое впечатление на других товаровла-
дельцев). 

 Концепция внутриорганизационного маркетинга. Ее цель – инте-
грация кадровой политики и сбытового маркетинга, которая должна 
заключаться в использовании инструментов кадровой политики с со-
хранением приоритета сбыта и применении средств маркетинга для 
влияния на персонал. Внутренний маркетинг представляет собой со-
знательное воздействие на поведение сотрудников организации для 
повышения их компетенции (в частности, в области предоставления 
услуг) и стимулирование тем самым маркетинговой ориентации кол-
лектива. Выделяют три группы инструментов: средства кадровой по-
литики с ориентацией на сбыт (обеспечение кадрами, подготовка и 
управление персоналом), средства внутренней коммуникации с ори-
ентацией на сбыт (внутренние индивидуальные и коллективные ком-
муникации) и внешние средства маркетинга с ориентацией на персо-
нал, особенно внешние массовые коммуникации (реклама, связь с 
общественностью и др.). Весь инструментарий направлен на то, что-
бы сотрудники осознали особую важность сферы услуг. Внутриорга-
низационный маркетинг имеет особое значение для неприбыльных 
организаций с многоступенчатой, децентрализованной структурой. 
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 Концепция эго-маркетинга. Концепция эго-маркетинга и близкая 
к ней концепция самомаркетинга – это системный подход к самореа-
лизации личности, когда человек в условиях конкуренции должен 
определить свое положение в обществе за счет максимальной моби-
лизации энергии и инициативы, природных дарований, приобретен-
ных знаний и умений личной предприимчивости и активной жизнен-
ной позиции.  

Эго-маркетинг – это программа реализации личности, которую мо-
жет составить для себя каждый активный член общества. Сама задача 
программы достижения успеха мобилизует личность на конкретные 
действия, последовательные шаги к намеченной цели, преодоление 
встречающихся трудностей и дает удовлетворение от сознания своей 
значимости и полезности для общества. 

Самомаркетинг – это программа определенных действий лично-
сти, которая должна создать максимально благоприятные условия для 
реализации главного товара, которым обладают все здоровые, само-
деятельные члены общества, – рабочей силы, т. е. знаний, умений, та-
ланта, профессионализма.  

Многообразие концепций маркетинга рабочей силы обусловлено 
спецификой товара «рабочая сила» и различными интересами субъек-
тов рынка труда. 

 
 
6. КОНТРОЛИРУЕМЫЕ И НЕКОНТРОЛИРУЕМЫЕ 

ФАКТОРЫ МАРКЕТИНГОВОЙ СРЕДЫ 
 
Ситуация на рынке труда складывается под влиянием большого 

числа разнообразных факторов (демографических, социально-эконо-
мических, политико-правовых, научно-технических и др.). Поэтому 
одной из первоочередных задач маркетинга является оценка окружа-
ющей среды (с позиции маркетинга – это маркетинговая среда). Мар-
кетинговая среда включает в себя контролируемые и неконтролируе-
мые факторы, уровень удачи и неудачи субъектов в достижении сво-
их целей, обратные связи и адаптацию. 

Учитывая специфику маркетинга рынка труда, к числу контроли-
руемых маркетингом факторов можно отнести те, которыми могут 
управлять субъекты рыночных отношений (наемные работники, ра-
ботодатели, посредники при найме и др.). В их число включаются 
прежде всего факторы, определяемые самой процедурой маркетинга: 

 Выбор целевого рынка, на который будет предложена рабочая 
сила или с которого будет осуществляться наем работников. Так мо-
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жет быть выбран очень большой целевой рынок (практикуя массовый 
маркетинг), например, рынок массовых профессий, или его наиболь-
шая часть (используя сегментацию рынка). В первом случае разраба-
тываются обобщенные решения, во втором – эти решения должны 
специально приспосабливаться для определенной группы людей и 
работодателей. 

 Цели маркетинга. Цели маркетинга для каждого субъекта рынка 
труда могут быть различные. Например, для наемного работника мар-
кетинг может проводиться с такими целями, как трудоустройство при 
имеющихся качествах рабочей силы, обретение новых или дополни-
тельных качеств с целью повышения конкурентоспособности рабочей 
силы на рынке, перемена работы, сохранение прежнего места работы 
и др. Для нанимателя целями маркетинга могут служить найм рабо-
чей силы необходимого ему качества с наименьшими затратами, 
сравнение альтернативных затрат на самостоятельную подготовку и пе-
реподготовку кадров в соответствии со своими потребностями и затра-
тами по найму и т. д. Для субъектов-посредников целями маркетинга 
выступают решение задач спроса и предложения на рынке труда 
(например, для службы занятости), оценка состояния и перспектив рын-
ка труда, эффективное решение задач трудоустройства незанятых и т. п. 

 Организация маркетинга. Является структурным построением 
для управления маркетинговыми функциями, устанавливающим под-
чиненность и ответственность за выполнение тех или иных заданий. 
Для отдельного работника, осуществляющего самостоятельно марке-
тинговую деятельность, преследующую цели трудоустройства или 
повышения конкурентоспособности своей рабочей силы, организации 
как таковой не требуется. Он совмещает в одном лице носителя рабо-
чей силы и маркетолога своего товара. Для работодателя (особенно 
крупного) или государства в целом при проведении государственной 
политики занятости организация маркетинговой деятельности на рын-
ке труда требует специального подхода. 

 Контроль. Регулярно должны проводиться оценки осуществляе-
мой деятельности. Контроль позволяет вносить соответствующие из-
менения при изменении рыночной среды. 

 Структура маркетинга (сочетание элементов маркетинга для 
достижения поставленных целей и удовлетворения целевого рынка). 
Например, структура включает такие основные элементы, как рабо-
чая сила, найм (увольнение), заработная плата, стимулирование, 
наилучшее сочетание которых позволяет участнику рыночных отно-
шений принять наиболее обоснованные решения на рынке труда. 
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Кроме вышеперечисленных факторов в число контролируемых вклю-
чаются те, которые непосредственно управляются высшим руковод-
ством (государством, службой занятости, организацией). К ним отно-
сятся область деятельности, общие цели, роль маркетинга, определе-
ние временных факторов (ориентация на долгосрочную или кратко-
срочную перспективу), организационная культура, гибкость и др. 
В своем комплексе контролируемые факторы образуют общую стра-
тегию маркетинга субъекта рынка труда. 

На маркетинговую деятельность оказывают влияние и неконтро-
лируемые факторы: 

 политико-правовая среда (политическая обстановка в стране в 
целом, наличие «горячих точек», спорные территории, дипломатиче-
ские соглашения с другими странами); 

 социально-экономическая среда (экономическая ситуация стра-
ны в целом и региона, темпы экономического роста и спада произ-
водства, уровень инфляции и безработицы, увеличение цен на товары 
и услуги, экономический потенциал и степень развития социально-
бытовой и социально-культурной инфраструктуры, деятельность ор-
ганов управления на рынке труда и т. д.); 

 демографическая среда (уровень жизни и др.); 
 социально-психологическая среда (поведение субъектов трудо-

вых отношений, их ориентации, интересы и др.); 
 научно-техническая среда (темпы научно-технического развития, 

внедрение новейших технологий, автоматизация производства и т. д.); 
 экологическая среда (наличие экологически загрязненных и опас-

ных территорий, строительство экологически вредных производств 
и др.); 

 культурная среда (культура общества, включая национальные 
культуры, влияющие на половозрастные особенности вовлечения 
трудоспособного населения в общественное производство); 

 независимая информационная среда (печать, телевидение, радио, 
информационные агентства и т. д.).  
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