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предприятий и организаций
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Человеческий капитал — одна из наиболее широко обсуждаемых и дискуссионных тем в российской практике управле*
ния и маркетинга персонала. Традиционно считается, что человеческий капитал тождественен расходам на личное обра*
зование (за обоснование этой концепции Гэри Беккер в 1992 г. был удостоен Нобелевской премии по экономике).  Меж*
ду тем, для современных организаций человеческий капитал имеет принципиально другое значение — это возможность
поиска и выдвижения сотрудников, способных к модернизации, развитию и масштабированию базовой бизнес*модели.
Однако подобный подход к использованию возможностей собственных работников требует качественного изменения взгляда
на трудовую деятельность, перехода к практическому использованию модели жизненного цикла маркетингового взаимо*
действия с работником, реализации комплекса стратегических и тактических функций маркетинга персонала. Раскрытию
организационных аспектов маркетингового взаимодействия с персоналом современных предприятий и организаций по*
священа статья.

Ключевые слова: маркетинг персонала; холистическая маркетинговая концепция; ресурсный подход; партнерский
подход; модель маркетинга персонала.

К числу принципиальных момен�

тов, составляющих основу эффек�

тивного организационно�марке�

тингового взаимодействия с пер�

соналом современных предприя�

тий нами отнесены:

♦ модель жизненного цикла мар�

кетингового взаимодействия

с работником предприятия/

организации;

♦ стратегические и тактические

функции маркетинга персонала;

♦ основные направления и функ�

ции стратегии и тактики марке�

тинговой деятельности в отно�

шении персонала предприятий/

организаций.

Модель жизненного цикла мар�

кетингового взаимодействия с ра�

ботником предприятия/организа�

ции в авторской интерпретации

представлена на рисунке 1.

Как видно из приведенного ри�

сунка, базой расширения масшта�

бов маркетингового взаимодей�

ствия с персоналом организации

мы считаем динамику реальной

трудоспособности, выраженную

в возможности перехода от на�

чального уровня (посредством

Рис. 1. Жизненный цикл работника в маркетинге персонала: содержание и использование

Личная, командная, профессиональная компетенция, обеспечивающие трудоспособность базового уровня 

Опыт трудовой деятельности в организации 
на позиции исполнителя 

Развитие компетенций профессионального и организационного уровня 
на основе саморазвития и корпоративного обучения 

Этап 2: Компетентные работники организации с улучшенными параметрами трудоспособности 

Опыт трудовой деятельности в организации на 
позиции, требующей умения реализации 
нестандартных трудовых функций (ИТР, 

специалисты, младшие линейные 
и функциональные руководители) 

Участие в корпоративных 
программах маркетинга 

персонала (наем, аттестация, 
кадровый резерв, конкурсы 

и проекты и т.д.) 

Развитие компетенций «человеческого 
капитала» (способностей по 

масштабированию и 
мультиплицированию цепочки создания 

ценности базовой организации) 

Этап 3: Работники организации – «человеческий капитал», способные к выполнению стандартных и нестандартных 
трудовых функций, и обладающие компетентностью в части масштабирования и мультиплицирования цепочки создания 

ценности базовой организации 

Руководство действующими и новыми стратегическими бизнес-
единицами в составе структуры базовой организации 

Создание новых стратегических бизнес-единиц за пределами 
структуры базовой организации 


