
: Но не надо забывать, что мы находимся в самом начале пути'и нам предстоит сде­
лать немало для признания белорусских страховщиков равноправными игроками стра­
хового рынка за пределами нашей республики. • • : л":-: ■... • -

Первые шаги в этом направление уже предприняты:.'- -•
.- в сентябре 2007 года страховой организацией «Белэксимгарант» получен" между­

народный рейтинг финансовой устойчивости «В» в международном’рёйтанговом агент­
стве РКсН НаИпдз, прогноз по рейтингу "Стабйльный".'

- в 2008 году страховой организацией ОАСО «Биэнд Би иншуренс Ко» получен рей­
тинг финансовой устойчивости С++ с прогнозом «Стабильный» и кредитный рейтинг В+ 
с протозом «Стабильный» в одном из самых авторитетных рейтинговых агентств в 
сфере страхования А.М.Вез1.' '• "-ч  ■ >*: у
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МАРКЕТИНГ ПЕРСОНАЛА И ВНУТРЕННИЙ МАРКЕТИНГ – ИНСТРУМЕНТЫ 
ПОВЫШЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ УПРАВЛЕНИЯ ВУЗА

' Сегодня неоспорим тот факт,1 что персонал является одним из факторов бйзнеса, 
входящим в ключевую тройку, наргщу с финансами й 'инс^рмацйёй.'Однако’ нё'всёгда 
есть понимание того; что в современной быстрорастущей~ко'н1̂ 'рентн6й экономике пер­
сонал не просто ресурс,а'капитал,■создающйй'дополнитёльную'стбймость. В последнее 
время на смену представлению о работе с персоналом как кадровой фаботе пришло 
представлёние об управлении персоналом 1как особом 'направленйи управленческой 
деятельности.. ■" ' * '• ' • •.'* '•

Необходимо отметить, что современная экономика требует не простого увеличения 
-числа образованных работников; а специадистовр обладающих'инновационным‘ типом 

мышления и фундаментальными знаниями; способными эффёстйвНо' йспользоватыно- 
' вые информационные технологии. Лотчно'прёдположитщ что виерйбд йзменения ми- 
ровой динамики; глобализации и прогресса в различных сферах деятельности,- вопросы 
обеспечения качественного образования приобретают особую актуальность.'' • -р  

Кроме того, специалисты, отмечают существование зависимости качества'предос­
тавляемых услуг и удовлетворения внешних клиентов от качёства работы и удовлетво-

- рения сотрудников, оказывающих эти ;услуги. Рёшенйё данной •'задачи^рёбует методо- 
логического и практического сближения управления персоналом и маркетинга. ~ ~ ~  ;

Органической частью управления персоналом является маркетинг персонала. Лю­
бое предприятие заинтересовано в привлечении высококвалифицированных^спецйапи- 

. став. С;этой целью.параллельно с функциями планирования'потребности вжадрах,их 
обеспечения и использования осуществляется маркетинг персонала; который ре визу ­
ется за счет поиска и привлечёния из внешнихйсточнйков необходимой рабочей силы.
- Маркетинг персонала % вид управленческой деятельности; направлёнйой на* дол­

говременное обеспечение организаций 'человечёшмй' ресурсами. Эти ресурсы образу­
ют стратегический потенциал, с помощью которого возможно решение конкретных целе­
вых задач. ..........: .•
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, , По мнению, специалистов, в данной области сущностью маркетинговой концепции \
- управления персоналом является утверждение того,,что одним из важнейших условий ( 

д' достижения' цепей организации’ выступает '.четкое определение требований к персоналу, | 
его социальных потребностей в пррцессе профессиональной деятельности и обеспече- | 

.. ние удовлетворения этих-требований и 'потребностей более эффективными, чем у кон- ] 
,т' курентов, способами. I

'  Анализ структуры маркетинга персонала позволяет выделить следующие элементы: ]  

... П ..-созданиепродукта-формирование трудового коллектива; - > ■  )
. ! распределение продукта по каналам товародвижения -  распределение трудового I 
. коллектива и перераспределение; - |

- обмен между участниками рынка -  обмен услугами между сторонами трудовых |
отношений. ' 4: \

Мероприятия по маркётингу.в области персонала касаются как связей с рынком ра- \ 
бочей сипы,так и орошений с собственными сотрудниками.. .

• :г ’.01сюра щуектто'сновнь1е функции маркетинга персонала:. *

- исследование рынка для установления текущих и перспективных потребностей ор- ] 
ганизации в области персонала;

- изучение, развития производства для своевременной подготовки рабочих мест и -1
требований к сотрудникам; ■ I

; - поиск и приобретение персонала, характеристики которого соответствуют.требова- ; 
ниям, предъявляемым фирмой.^

Следовательно, основной задачей маркетинга персонала является владение ситуа- ; 
цией на. рынке труда (как внутреннем, так и внешнем) для своевременного и эффектив- I 
ного покрытия потребности в рабочей силе и реализации тем самым стратегических за- - 
дач фирмы. Для ее решения необходима практическая реализация информационной и 
коммуникационной функций  маркетинга персонала.

.'-V-.-. :Таким.образом, основная задача по формированию маркетинга персонала-зшслюча- 
^е ^ф '.том ;АЧ]гобы^вызватъ внимание интересующего организацию кандидата, желание -; 
остаться в ней работать. г -

: , . Внутренний маркетинг, играет важную роль в интеграции маркетинговой и кадровой ;
'политики. При этом персонал рассматривается как потенциальный ресурс для реализа- * 

? .цт>м^т^вш('фунвф|й. • - -  , - . -•
' Г. ' Внутренний маркетинг -  это один из современных аспектов менеджмента, наи­
более  применимый, в работе с персоналом и в управлении качеством..Ужесточение кон- ■; 

куренции; й* увеличение в современных компаниях числа профессионалов .формируют 
, повышенные требования к лояльности работника к компании и к системам стимулиро­

вания и оплаты труда. Именно здесь руководителю могут пригодиться идеи внутреннего 
....маркетинга,-.... - - • - .:

б 1 Таблица 1 -Основные инструменты внутреннего маркетинга' ■ ' ’ ' '
"И н с тр ум е н ты Характеристика

Продукт Это должность сотрудника в организации с ее специфическими задачами,- 
правами и обязанностями/- . 1 ’ : ■ - '• ‘

Цена внутреннего  ̂
продукта ’’ ••

Это стоимость материальных, социальных и иных благ; получаемых сотрудни­
ками за свою работу, которая определяется степенью стимулирования их труда.

Место (способ до- -, 
ведения внутренне­
го продукта) • ' ‘ '

Это такое распределение сотрудников и поручаемой им работы внутри орга- 
низации, которое бы учитывало эффективность организационной структуры, 
распределения задзт, прав и ответственности.' ! ‘ ’ • . - . .

Продвижение внут­
реннего продукта . , .

Это создание системы маркетинговых коммуникаций (СМК) между участника­
ми внутреннего рынка, с целью выявления их эффективности и целесообраз­
ности для качественной работы персонала. ■' N ” . *

Источник: собственная разработка автора
и . п



Как видно из таблицы 1,.суть внутреннего маркетинга заключается в том" что от­
ношения компании и работников строятся на тех же основаниях! что отношения компа­
нии с клиентами. Руководство «предлагает» особый продукт -  должность'с ее специфи­
ческими правами и обязанностями. Работник «покупает» этот продукт, «оплачивая» его 
своим трудом !• Соответственно, ориейтация на клиента- основа традиционного понима­
ния маркетингаг’дополняетсяориентацией на «внутреннего потребителя»- сотрудника.

Достоинством* внутреннего  м аркетинг является обеспечение высоких стандар- 
тов качества на всех этапах создания стоимости. а йе только, на стадии выпуска конеч­
ного продукта. Благодаряему повышается мотивация сотрудников к труду, а значит, 
внутренний маркетинг может рассматриваться как. инструмент .‘управления качеством 
продуктов и услуг, в^частности образовательных. " -  - . . _  . _

Именно те сотрудники учебного заведения, которые каждый день контактируют с кли­
ентами, делают его успешным,, о т  е го 'стцо »  и «руки». Поэтому стандарты'качества 
оказания образовательных услуг внешним потребителям можно рассматривать как внут­
ренний продукт, который нужно продать персоналу компании как внутреннему потребителю.

С этой точки зрения; персонал учреждения* образования -о т о  его внутренний целе­
вой рынок. Он так же, как и внешний, сегментируется, и изучаются потребности сегмен­
тов. Затем потребности , персонала удовлетворяются в обмен на заданные стандарты 
качественного обслуживания внешних потребителей.

. Таким образом, через удовлетворение нужд контактного персонала учреждение обра­
зования увеличивает свои возможности качественно обслуживать, а значит,'и удерживать 
внешних потребителей. Как у?ке было отмечено, долгосрочное'сотрудничество с постоян­
ными клиентами является гарантом выживания и развитая учебного заведения на рынке.

Очевидно, что, довольно! наивно ожидать эффективных^контактов с клиентами от 
персонала вуза, потребности которого не удовлетворены (например, вовремяне выпла- 

. чивается зарплата или нет собственного рабочего места). Неслучайнб’основнойГлрзунг
внутреннего маркетинга перврначально состоял в;том, что организация никогда не смо­
жет добиться удовлетворенности своих клиентов. если ее сотрудники немотивированны.
!■ Можно отметать главные задачи, которые являются общими для внутреннего мар­
кетинга и управления персоналом; в частности; маркетинга персонала: .

1. Преодоление сопротавленйя со,стороны персонала нововведениям,- 
' .-.2 . Уменьшение изоляции подразделений организации й межфуНкциональных разногласий.

3. Ориентация на персонал,'уйет его.интере'сов;. ;  ,
■ • -4. Развитие руководством благоприятного для работы климата психологической 
п6здержкй!пом6фи,'дру2|фы, взаймногодоверия.- ■ : •

■ ’! В таблице' 2 "на 'о ^ в е 'т е о р ^ ч а ^ х 7источников о внутреннем маркетинге и марке- 
тйнге персонала можно выделить основные деятельности в'зтих областях
при|ШителШквыс  ̂ ‘ ...... ; '

Таблица 2 -  Сущность деятельности вуза.в области маркетинга,персонала и внут-

Основные характеристики .., Маркетинг персонала ; Внутренний маркетинг
1 ' ■ ’ - • Ч 2  ■ “ • . " ' З ...... .

Объект воздействия Весь персонал вуза \
Контактный персонал (профессорам- 
преподавательский состав)и персонал, 
оказывающий поддержку контактному ?
персоналу -  • ■ - • ■ • -

Ценностная ориентация ■Формирование единых общих цен­
ностей у всех сотрудников вуза '

Формирование единых общих ценностей 
у сотрудников вуза, исходя из задачи' 
эффекти вного обслуживания внешних 
клиентов (студентов, абитуриентов) ‘ "
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1родолжение таблицы 2

Организационная 
культура .....

Создание организационной куль-' 
туры, которая будет способство-г 
вать процветанию учреждения - ц
образования’,',.,.',. ;, у „ .

Создание организационной культуры, 
способствующей прежде всего клиенте- 
ориентированное™,’ т.к. внутренний , 
маркетинг является одним из инстру­
ментов ее формйрования ‘г .

Кадровая политика вуза.;

Снижение текучести кадров,: 
обеспечение высокой дисципли-. 
ны труда, инициативности и оту 
ветственности в целях повыше-', 
ния эффективности деятельности 
всего персонала вуза " ; - ^

Снижение текшее™ вдров, обеспече­
ние высокой дисциплины труда; ини­
циативности й ответственности персо- ■ 
нала, оказывающего услуги внешним' 
клиентам о**

Классификация' -1 
персонала - -.

Традиционная классификация 
персонала, в зависимости от ■ 
профессии и занимаемой долж- - 
ности . - ■

Вьщёление в азставе .'персонала, преж­
де, всега.гануфюнних поставщиков и 
потребителей — ! ; ' ’

Оценка эффективности ”.
внутриорганизационных
отношений

Под углом зрения повышения *> 
эффекта вности управления,

Под углом зрения повышения качества 
отношений с внешними клиентами

Коммуникации в „ ___
учреждении образования

Создание традиционной системы 
организационных коммуникаций!-’ 
Сбор традиционной информации 
о работе и потребностях персо- ' 4 
нала > - _ ■ •

Методы маркетинговых коммуникаций: 
связи с общественностью, внутренняя 
реклама, личные продажи, стимупиро- 
вание продаж внутренних работ. Сбор 
информаций о работе'и потребностях 
персонала, рассматривая его в качест­
ве внутренних клиентов—акцентом на1 
его отношениях с внешними клиентами

Экономические методы » 
стимулирования эффек­
тивного производитель-. 
нога труда

Управление материальным воз­
награждением на основе тради- • 
ционных систем оплаты труда

При оплате труда учитывается уровень 
удовлетворения потребностей внешних 
клиентов - ' •

Мотивация эффективного 
труда -

Использование традиционных - 
социально-психологических мето­
дов мотивации, основанных на Л  
факторах корпоративной культуры

Помимо традиционных методов моти- 
вации использование методов марке­
тинговых коммуникаций „ . . . . . . . .

Методы управления Традиционные методы -V  ■" ^ Традиционные, дополненные методами 
маркетинга -— - .  ..

Источник: собственная разработка автора - ;  • ; ■
' Резюмируя вышеизложенное,: можно отметить, что внутренний маркетинг и марке­

тинг персонала имеют много общего. Кроме этого, можно предположить, что. когда идеи 
.внутреннего маркетинга найдут отклик у руководителей и сотрудников педра^лений по 
управлению персоналом, в частности в сфере,высшего образованиями рни будут.ис- 
пользовать этот современный инструмент управления, 'то" выявленные различия между 

• маркетингом персонала и внутренним маркетингом станут еще менее значимыми?- ?
г -у ;- : ,: - ;  . ЛИТЕРАТУРА .
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