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Аннотация: в статье излагаются результаты авторского исследования эволюции технологий 
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В 50-х гг. прошлого века маркетинг охватывал 
лишь функцию сбыта производимых товаров на 
рынках продаж с достаточным спросом [1, ���������  S��������  . 3]. В 
широком смысле под маркетингом понимали «…сис-
тематическую и планомерную направленность всех 
функций предприятия на эффективные и потенци-
альные потребности покупателей…» [2, �������� S������� . 39]. �

Маркетинг персонала начинает развиваться в 
60-е гг. Как считают ученые, основой его стала 
теория маркетинга сбыта [3, ������ S����� . 4]. Например, в 
немецкой литературе  о маркетинге персонала 
впервые упоминается в работах Шубарта в 1962 г. 
[4, ����� S���� . 7]. В эти годы значение  маркетинга расши-
рилось и утвердилось как исследование рынка и 
его формирование, все чаще определяемое и как 
рыночное управление предприятием [5]. В 1968 г. 
появились научные статьи Бергера, Гайслера и 
Оверберка [6], согласно которым маркетинг персо-
нала был предметно квалифицирован как наука, 
включенная в «высокую фазу публикаций» и име-
ющая концептуальные основы развития [7]. В 
1969 г. Оверберк переносит маркетинговые инс-
трументы в деятельность службы персонала. Од-
нако человек рассматривался только как производс-
твенный фактор [8, ������� S������ . 8���f��].

С конца 60-х гг.  понимание маркетинга как 
рыночного управления предприятием закрепилось 
в академическом курсе «Экономика предприятия», 
маркетинг определялся  «как фундамент и направ-
ление соответствующей отрасли экономического 
знания» [5].
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Концепция маркетинга персонала в 70-е гг. 
была сфокусирована на внешнем отборе кандида-
тов на найм.  Например, Р. Вундерер определил 
маркетинг персонала «как целенаправленную рек-
ламу персонала для внешних потенциальных со-
трудников» [9, ���������������������������    S��������������������������    р. 1689]. Д. Эскадштейн и 
Ф. Шнеллингер (1971) отметили, что «компания 
предлагает продукт «рабочее место» занятым и 
потенциальным сотрудникам, при этом корпора-
тивная культура играет решающую роль в свойс-
твах продукта» [10, ��������� S�������� . 14����ff��].

Р. Бюннер в своих работах  акцентировал вни-
мание на 1972 г., определяя его как «творческий 
этап развития маркетинга персонала» и считая, что 
он должен быть приспособлен к конкретному пред-
приятию и развиваться на основании «творческого 
изучения рынка» [11]. Следующий – 1973 г. осве-
щен в немецкой профильной литературе Хунцике-
ром, обозначившим маркетинг как «внешний 
инструмент коммуникаций» и одновременно про-
грамму, которая охватывает «все мероприятия, 
направленные на достижение эффективности на 
рынке и принятые в компании в направлении пер-
сонала для удовлетворения ожиданий нынешних 
или будущих сотрудников». В более узком смысле 
под маркетингом персонала понимаются все ме-
роприятия компании, которые следует принять, 
чтобы создать спрос на рабочие места  [12, ������ S����� . 3].

 В 1975 г. Д. Эскадштейн и Ф. Шнеллингер  
представили маркетинг персонала уже как «внут-
ренний предпринимательский инструмент, направ-
ленный на определение высокой ориентированно
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сти сотрудника». Предприятие должно рассматри-
вать сотрудников как  заказчиков образования и 
приобщать их интересы к процессам принятия 
управленческих решений. В том же году эти ученые 
сформулировали относительно маркетинга персо-
нала так называемую максиму (основное правило, 
принцип), суть которой сводится к тому, что все 
действия предприятия, в особенности те из них, 
которые в той или иной степени затрагивают ра-
ботников, необходимо сознательно перепроверять 
на предмет соответствия их ожиданиям и интере-
сам  [10]. 

Р. Рухледер в 1978 г. отметил, что маркетинг 
персонала на концептуальном уровне представля-
ет собой «маркетинг рабочих мест» [13, �������� S������� . 145]. 

Свою позицию ученый объясняет так: кадровая 
политика относительно проектирования рабочих 
мест должна проводиться руководством организа-
ции в интересах работников. Рабочее место долж-
но быть для сотрудников важным и привлекатель-
ным, чтобы они воздерживались от ухода на другие 
предприятия  [10].

Согласно проведенному анализу профильной 
литературы, на многих западных предприятиях 
маркетинг персонала был распространен с 80-х гг. 
прошлого столетия. Сначала данную технологию 
стали применять крупные банки, затем страховые 
компании и промышленные предприятия  [14, 
Sp�������������������������   . 1592–1601, ������������ S����������� р. 1593����f���]. 

С середины 80-х гг. происходит углубление 
прежней концепции маркетинга персонала и рас-
ширение его влияния на внутренние факторы 
предприятия. В 1985 г. тема маркетинга персонала   
получила дальнейшее развитие в работах Зайверта. 
Ученый рассматривал маркетинг персонала как 
«чисто оперативный инструмент», посредством 
которого предприятия и работники достигают сво-
их целей одновременно. В то же время, например, 
В. Штаффельбах (1986) не разделял мнения о не-
обходимости введения понятия «маркетинг персо-
нала», так как  видел различия между маркетингом 
и деятельностью, которую традиционно осущест-
вляет служба персонала. По его мнению, маркетинг 
персонала – лишь новая словарная оболочка клас-
сических инструментов работы с персоналом. Он 
не имеет своей самостоятельности, так как описы-
вает лишь соответствующие потребности кадровой 
политики  [15].

 С точки зрения немецкого исследователя 
Г. Шнейдера, кадровый маркетинг – это направле-
ние кадровой политики, вытесняющее на задний 
план прежде доминантное руководство персоналом  

[16]. С позиции Г. Штрутца, маркетинг персонала 
является знаком понимания необходимости друго-
го, нового взгляда на тему «работник» и поэтому 
представляет более осознанный или новый взгляд 
предприятия на собственную привлекательность 
среди занятых и потенциальных сотрудников  [17, 
S����������������������������������������������������         . 3]. Суть этого взгляда заключается в том, что все 
структуры и действия организации рассматрива-
ются и оцениваются исходя из перспективы того, 
как они повлияют на ее позицию на внешнем и 
внутреннем рынке персонала. Предприятие актив-
но, систематически и позитивно позиционирует 
себя на этом рынке и осуществляет поиск, отбор и 
поддержку пригодных работников  [5]. 

В 90-е гг. происходит расширение субобластей 
концепции маркетинга персонала. Как отмечает 
ряд ученых,  в зависимости от места распростра-
нения (поля деятельности) различают внешний и 
внутренний маркетинг персонала. 

В России  маркетинг персонала получил разви-
тие в 90-х гг. ХХ в. Это время освоения концепции 
маркетинга как такового, его содержания, функций, 
инструментов и уже далее – «первая проекция» 
философии и принципов маркетинга на исследо-
вание рынка труда и рабочей силы. Значительные 
аналитические возможности маркетингового под-
хода в исследовании и регулировании рынка труда 
получили высокие оценки специалистов и, более 
того, «проявилась увлеченность им». К примеру, 
предлагалось создание специальных органов, под-
разделений по маркетингу рабочей силы во всех 
ведущих экономических ведомствах России, на 
каждом предприятии и в организации. «Мода» на 
термин привела к тому, что иногда в исследовани-
ях использовалось сочетание «маркетинг рынка 
труда», а  принципы и инструменты маркетинго-
вого подхода не использовались [18].

2000-е годы характеризуются новым целост-
ным подходом в технологиях маркетинга персона-
ла. В условиях, когда персонал организаций при-
обрел статус важного стратегического и конкурент
ного ресурса, обладающего не только определен-
ными качественными характеристиками, но и 
предъявляющего конкретные требования к качест
ву трудовой жизни, использование маркетингового 
подхода к управлению персоналом, как выясни-
лось, должно не только ограничиваться определе-
нием и покрытием потребности в персонале, но и 
распространяться на такие важные компоненты, 
как бренд и имидж работодателя. Имидж работо-
дателя на рынке труда оказывает непосредственное 
влияние на экономику компании, так как он напря-
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мую связан с финансовыми затратами на привле-
чение и удержание лучших людей. Лучшие кадры 
отказываются работать в компаниях с негативным 
имиджем, либо работодателю приходится им пере-
плачивать. Так, чтобы переманить дефицитного 
специалиста в компанию с неизвестным брендом 
или с плохой репутацией, придется предложить в 
среднем на 20 % больше его нынешнего компенса-
ционного пакета, а для управленцев – на 50 %, а 
иногда и на 100 %. 

Как отмечают И. Б. Дуракова и А. Я. Кибанов, 
в настоящий момент маркетинг рассматривает 
рабочую силу с двух сторон: 1) как товар, где 
главным являются потребительские свойства ра-
ботников; 2) как покупателя, который покупает 
рабочее место в обмен на свой труд. При таком 
подходе мы имеем, с одной стороны, рынок рабо-
чей силы, а с другой – рынок рабочих мест. Как 
товар, рабочая сила оценивается работодателем и 
зависит от его выбора и решения. Как покупатель, 
носитель рабочей силы оценивает и принимает 
решение о выборе рабочего места в зависимости 
от того, насколько оно способно актуализировать 
его способность к труду и удовлетворить ожидания  
[19]. Это обозначает установку работодателей по 
отношению к ее сотрудникам все больше как пре-
тендентам внешнего рынка труда. Привлекатель-
ность работодателей в связи с этим для внешних 
и внутренних действий маркетинга персонала 
играет важную роль. 

Маркетинг персонала – комплексная функция 
служб управления персоналом организаций или 
кадровых агентств, предполагающая, во-первых, 
тщательное и всестороннее изучение рынка труда, 
спроса на рабочую силу, предпочтений и потреб-
ностей работодателей; во-вторых, планирование и 
прогнозирование ассортимента востребованных 
профессий, разработку мероприятий по удовлет-
ворению спроса на рабочую силу, выявление по-
тенциальных потребностей работодателей в редких 
или дефицитных профессиях, изучение потребнос-
тей в рабочей силе и формирование покупательских 
приоритетов в поиске персонала высшей квалифи-
кации; в-третьих, сотрудничество со службами 
занятости, биржами труда, образовательными уч-
реждениями и другими источниками рабочей силы, 
формирование имиджа работодателя.

В настоящее время получил развитие интерна-
ционально ориентированный целевой маркетинг 
персонала. Для многих предприятий стран Запад-
ной Европы из-за проблем демографического ха-
рактера, меняющихся ценностей кандидатов на 

наем и занятого персонала интернациональные 
масштабы рынка труда становятся не менее инте-
ресны, чем национальный. Выход маркетинга 
персонала организации за границы своего госу-
дарства объясняется также желанием большего 
сближения стран – членов Европейского содру-
жества. Модели целевого, ориентированного на 
интернационализацию маркетинга персонала, 
могут быть разные. На предприятиях Германии 
уже давно используют вариант приглашения мо-
лодежи из более благополучных в демографичес-
ком отношении стран для прохождения стажиро-
вок. Эволюция этого процесса такова, что если 
первыми стажерами из Португалии, Ирландии, 
Испании и Франции была молодежь со среднетех-
ническим образованием, то позже рекламные 
объявления о стажировках стали адресоваться 
специалистам с высшим образованием, в насто
ящее время все чаще они нацелены на приглаше-
ние молодых менеджеров  [19].

Период с 2000 г. по настоящее время для России 
характеризуется резким сокращением количества 
«всеобъемлющих» маркетинговых исследований. 
Это можно считать признаком того, что мода на 
маркетинг труда прошла. Однако высокие анали-
тические и управленческие возможности марке-
тингового подхода к исследованию рынка труда 
получили дальнейшее развитие. Дело в том, что 
исследователи стали ориентироваться на те аспек-
ты проблематики рынка труда и занятости, в кото-
рых можно минимизировать влияние ограничива-
ющих факторов [18].

Таким образом, рассматривая развитие пред-
ставлений о маркетинге персонала во временном 
аспекте, можно выделить несколько периодов (см. 
таблицу).  

Как показал анализ, развитие понятия и кон-
цепции маркетинга персонала происходило цикли-
чески, что отмечено в литературе многими учены-
ми. Тем не менее понимание категории маркетин-
га персонала никогда не было однозначным. 
Представленные факты и рассуждения позволяют 
говорить об изменении отношения как предприни-
мателей и ученых, так и самих работников к тех-
нологиям маркетинга персонала и еще раз отме-
тить, что маркетинг персонала был в течение 
последних тридцати  лет подвластен соответству-
ющему духу времени и конъюнктурных положе-
ний. Практика показала, что решение обозначен-
ных проблем вряд ли будет возможным, если к 
персоналу применять те же методы и инструменты, 
что и для сбытового маркетинга.

Эволюция представлений о маркетинге персонала
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Т а б л и ц а
Развитие маркетинга персонала

Период Развитие
60-е годы Впервые упоминается в литературе маркетинг персонала, маркетинговые инструменты 

переносятся на человеческий фактор
Середина 70-х годов Концепция маркетинга персонала имеет внешнюю направленность в отборе персонала. 

Становятся актуальными такие темы, как имидж персонала, маркетинг рабочего места
Середина 80-х годов Углубление прежней концепции и расширение влияния на внутренние факторы пред-

приятия. Стратегическое рассмотрение маркетинга персонала
90-е годы Расширение подобластей маркетинга персонала: например, использование новых тех-

нологий для отбора персонала
2000-е годы – насто
ящее время

Новый целостный подход и ориентированность на клиента внутреннего персонала в 
качестве целевой группы маркетинга персонала. Привлекательность работодателя для 
мероприятий маркетинга персонала становится важной
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