Тема 4 Внешний маркетинг персонала (4 часа)

 Вопросы, раскрывающие содержание темы:
Внешняя демонстрация особой привлекательности организации как места работы и доведение информации до целевых групп; выбор наиболее эффективных путей и мероприятий по обеспечению организации персоналом; определение конкретных предложений по вхождению новых работников в организацию в зависимости от спроса, целевой группы и своевременности разработки и размещения рекламных объявлений о вакансиях до формирования и развития особых образовательных программ и предложений; анализ заявительных документов и отбор новых, профессионально пригодных работников.

1. Внедрение планов мероприятий, специфических для сформированных целевых групп;
Осуществление контроля проверки выбранных инструментов посредством обратной связи, получаемой в процессе аудита.
В зависимости от места распространения (поля деятельности) различают внешний и внутренний маркетинг персонала.
Внешний маркетинг персонала реализуется на внешнем рынке рабочей силы. Задача – внешнее профилирование предприятия. Достигается:
Внешняя демонстрация особой привлекательности организации как места работы и доведение этой информации до целевых групп.
Выбор и использование эффективных путей и мероприятий по обеспечению организации персоналом.
Определение и формулирование конкретных предложений по вхождению новых работников в организацию в зависимости от спроса, целевой группы, своевременности.
Анализ заявительных документов и отбор новых, профессионально пригодных работников.
Внутренний маркетинг сфокусирован на работниках уже занятых в организации. Он использует пять факторов привлекательности организации как рабочего места:
Диапазон задач и ответственности работника;
Возможности профессионального роста и построения карьеры;
Возможности обучения и повышения квалификации;
Производственный климат;
Формирование побудителей к труду (мотивация и стимулирование, стимулирование посредством дотаций и льгот налогообложения).
Процедура реализации маркетинга персонала представлена семью этапами:
1. Определение потребности в персонале;
2. Анализ поведения соискателей рабочих мест на внешнем и внутреннем рынке труда. Формирование сегментов потенциальных работников;
3. Анализ основных конкурентов;
4. Анализ активных партнеров;
5. Анализ внутренних ресурсов и способностей;
6. Определение целевых позиций на рынке труда;
7. Формирование и реализация целевого плана мероприятий.
Набор и отбор персонала
Набор персонала – это ряд действий, предпринимаемых организацией для привлечения кандидатов, обладающих количественными и качественными характеристиками, необходимыми для достижения целей, стоящих перед организацией.
Цель набора – создание достаточного количества квалифицированных кандидатов для последующего отбора.
Источники набора:
Внутренний – из работников организации;
Внешний – из людей, ранее никак не связанных с организацией.
Средства внутреннего набора:
Уведомление всех работников о свободной вакансии (помещение объявления о приеме на работу внутри самой организации; на доске объявлений, во внутренних средствах массовой информации и т.д.);
Обращение к руководителям подразделений с просьбой выдвинуть кандидатов;
Анализ личных дел с целью подбора сотрудников с требуемыми характеристиками;
Обращение к своим сотрудникам с просьбой порекомендовать друзей или знакомых;
Ротация сотрудников;
Совмещение работы.
Средства внешнего набора:
Распространение приглашений на улице и в почтовые ящики;
Размещение объявлений в средствах массовой информации, на досках объявлений, транспорте и т.д.;
Публикация статей познавательно-событийного содержания об организации с приглашением специалистов, выступление на радио и телевидении;
Обращения в государственные службы занятости;
Обращение в частные рекрутинговые фирмы;
Контакты со специальными учебными заведениями;
Проведение ярмарки вакансий;
Лизинг (аренда) персонала;
Хэдхантинг.
Отбор кадров – это процесс с помощью которого организация выбирает изряда кандидатов одного или нескольких, имеющих наилучшую квалификацию и достаточный опыт для выполнения работы, на конкретные должности.
Отбор ведется из резерва, созданного в ходе набора. Решение о выборе должно основывать на критериях отбора.
Требования к кандидату можно сгруппировать следующим образом:
Профессиональные:
Образование;
Стаж работы;
Профессиональные навыки и умения;
Личностные:
Внешний вид;
Интеллектуальные качества;
Свойства характера и способности.
Документом, положенным в основу отбора, является должностная инструкция работника.
Типичный процесс принятия решений по отбору в полном варианте включает СЕМЬ ступеней:
1. Предварительная отборочная беседа;
2. Заполнение бланка заявлений и автобиографичесой анкеты;
3. Беседа по найму;
4. Тесты по найму;
5. Проверка рекомендаций и послужного списка;
6. Медицинский осмотр.
7. Принятие решения.
Набор кадров – массовое привлечение на работу персонала какой-либо организации. Набор предполагает системный подход к реализации нескольких этапов, осуществляемых в рамках процесса найма персонала.
Этапы:
· Общий анализ потребности настоящих и будущих кадров.
· Формулирование требований к персоналу, т.е. точное определение того, кто нужен предприятию, путем анализа работы, подготовки описания этой работы, а также определение сроков и условий набора.
· Определение основных источников поступления кандидатов.
· Выбор методики оценки и отбора кадров.
Набор – это специфический вид маркетинговой деятельности. Только в отличие от рынка товаров и услуг здесь речь идет о рынке рабочей силы, где предприятие предлагает себя в качестве места работы. Маркетинг рассматривает РС с двух сторон: как товар или как покупателя. При таком подходе, с одной стороны, существует рынок РС, с другой, рынок рабочих мест. Как товар РС оценивается работодателем и зависит от его выбора, его 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 желание.
Выделяются следующие этапы:
· Исследование рынка
· Разработка товара
· Ценообразование
· Продвижение товара
В процессе рекрутирования исследование рынка подразумевает выявление общих характеристик рынка труда в данном регионе, сегментацию рынка, оценку безработицы, оценку стратегии конкурентов.
Разработка товаров в маркетинге на рынке РС представляет собой обеспечение конкурентоспособных условий труда, т.е. привлекательности рабочего места. Это находит отражение в рекламной информации. В объявлении о вакансиях должны быть указаны должность, оклад, условия оплаты, ограничен ли рабочий день и т.д.
Ценообразование подразумевает разработку системы заработной платы, определение льгот и компенсаций.
Продвижение товара – суть рекуртирования кандидатов на вакантные должности. Используют три основных метода: реклама, презентация и паблисити. Реклама – объявление о вакансиях в СМИ. Презентация обычно проводится для выпускников УЗ. Паблисити – бесплатное или платное, но не по рекламных расценкам, распространение благоприятной информации и компании как о месте работы.
При организации рекутирования многие фирмы прибегают к помощи посредника (биржи труда, агентства по трудоустройству). Существуют три основных типа агентств занятости: используемые федеральными, региональными или местными органами управления; связанный с некоммерческими организациями; частные агентства. Различают внутреннее и внешнее рекрутирование. Внешний маркетинг означает, что предприятие концентрирует свои усилия на внешнем рынке РС. Основная задача маркетинга персонала – внешнее позиционирование предприятия. Для этого необходимо: демонстрация особой привлекательности предприятия как места работы и доведение соответствующей информации до целевых групп потенциальных работников. Во-вторых, выбор и использование эффективных путей и мероприятий по обеспечению предприятия персоналом. Например, лизинг персонала. Дальше определение и формулирование конкретных предложений по привлечению новых сотрудников на предприятие, разработка и размещение рекламных объявлений, анализ заявительных документов и отбор новых профессионально пригодных работников.
Внутренний маркетинг персонала сфокусирован на работниках, уже занятых на предприятии и подразумевает принятие во внимание и формирования следующих факторов привлекательности места работ: возможности карьерного роста, повышения квалификации, производственный климат, организационная культура.
2. В зависимости от поля деятельности различают внешний и внутренний маркетинг персонала.
Внешний маркетинг персонала – передача позитивной настроенности на организацию, для этого необходимо решить четыре задачи.
1. Внешняя демонстрация особой привлекательности организации как места работы и доведение информации до целевых групп.
1. Выбор наиболее эффективных путей и мероприятий по обеспечению организации персоналом, например, лизинг (заем) персонала.
1. Определение конкретных предложений по вхождению новых работников в организацию в зависимости от спроса, целевой группы и своевременности.
1. Анализ заявительных документов и отбор новых профессионально пригодных работников.
Внутренний маркетинг персонала сфокусирован на работниках, уже занятых в организации, и подразумевает принятие во внимание и формирование наиболее важных пяти факторов ее привлекательности как места работы.
1. Диапазон задач и ответственности работника.
2. Возможности профессионального роста и построения карьеры.
3. Возможности обучения и повышения квалификации.
4. Производственный климат.
5. Формирование побудителей к труду (мотивация и стимулирование, стимулирование посредством дотаций и льгот налогообложения).
Исследование внешней и внутренней среды организации направлено на анализ условий, в которых происходит производственная деятельность организации.
К внешним факторам, определяющим содержание маркетинга персонала, относятся:
– общеэкономическая ситуация и состояние отрасли деятельности;
– уровень технологий в отрасли и на предприятии;
– требования трудового законодательства;
– особенности социальных потребностей и мотивации потенциальных сотрудников организации, определяемые характером складывающихся общественных производственных отношений;
– изучение особенностей кадровой политики организаций – конкурентов с целью выработки собственной стратегии кадровой политики.
Внутренние факторы, определяющие маркетинг персонала:
– цели организации;
– финансовые ресурсы;
– имеющие кадровый потенциал организации;
– источники покрытия кадровой потребности: "купить" нужные кадры со стороны или "вырастить" внутри своих кадров.
В результате анализа внешней и внутренней среды выявляются сильные и слабые стороны организации в области управления персоналом, а также возможности, которыми она располагает, и угроз, которых следует избегать.
Таким образом, маркетинговая концепция управления персоналом заключается в достижении целей организации посредством чёткого определения требований к персоналу, его социальных потребностей в профессиональной деятельности и обеспечение удовлетворения этих потребностей более эффективными, чем у конкурентов, способами.
3. Набор персонала - действия организации по привлечению на работу кандидатов, отвечающих необходимым требованиям вакантного рабочего места, а также формирование резерва кандидатов для отбора персонала. 
Основное назначение набора заключается в создании определенного резерва кандидатов, из которого в дальнейшем организация смогла бы отобрать человека, максимально полно соответствующего требованиям должности или рабочего места. 
Процесс набора зависит от факторов внешней и внутренней среды, они определяют: интенсивность, скорость, направления набора. 
К факторам внешней среды относят такие показатели, как: - законодательные ограничения. Государством устанавливаются минимальные требования к работодателю, которых он должен придерживаться в ходе привлечения работников в организацию (запрет на дискриминацию по половому, расовому, национальному, религиозному признакам; установление квоты рабочих мест для людей с ограниченными способностями, молодежи); - ситуация на рынке рабочей силы. 
Количество привлеченных в организацию лиц зависит от: 
- количества и состава рабочей силы необходимой квалификации; 
- месторасположение организации, от региона зависит количество желающих на нем работать, диапазон выбора рабочей силы. 
К факторам внутренней среды относятся: 
- кадровая политика организации – принципы, направления работы с персоналом, наличие стратегических кадровых программ (пожизненный найм); 
- образ организации, ее имидж, насколько она считается привлекательной как место работы. 
Широко применяется такое понятие, как альтернатива найму, то есть выполнение работ без пополнения штатного состава организации:
- лизинг персонала, то есть привлечение сотрудников специализированных компаний для выполнения требуемой организации работы на неопределенное количество времени; - сверхурочную работу; 
- совмещение профессий; 
- структурную реорганизацию или использование новых схем производства; 
- временный наем; 
- привлечение специальных фирм для осуществления некоторых видов деятельности. 
Источники набора персонала и их виды 
Существует два вида источников набора персонала: внутренние - за счет сотрудников самой организации и внешние - за счет ресурсов внешней среды. Внешние источники являются наиболее распространенными, так как ресурсы компании ограничены, и даже если на вакантную должность находится замещение внутри компании, то освобождается место работника, который занял первую вакансию. Внешние источники можно условно подразделить на два класса: недорогие и дорогостоящие. К недорогим источникам относятся, например, государственные агентства занятости, контакты с высшими учебными заведениями. К дорогостоящим источникам относятся, например, кадровые агентства, публикации в средствах массовой информации (печатные издания, радио, телевидение). Есть бесплатные – от самих соискателей или Интернет-порталы, посвященные публикации вакансий и резюме соискателей. 
Существуют следующие виды внешних источников: 
1. Через своих сотрудников. Привлечение кандидатов на вакантную должность по рекомендациям знакомых и родственников, работающих в компании, а также бывших сотрудников организации. 
2. «Самостоятельные» кандидаты - люди, занимающиеся поиском работы самостоятельно без обращения в агентства и службы занятости - они сами звонят в организацию, присылают свои резюме и т.д. Многие организации устраивают дни открытых дверей, а также принимают участие в ярмарках вакансий и выставках с целью привлечения «самостоятельных» кандидатов. 
3. Реклама в СМИ. Наиболее распространенный прием рекрутмента об имеющейся в организации вакансии, соискатель обращается непосредственно в организацию: периодические издания (газеты и журналы - общего профиля и специализированные профессиональные) и Интернет (серверы резюме кандидатов и вакансий), телевидение и радио. Преимущество этого способа - широкий охват аудитории. 
4. Учебные заведения. Многие крупные организации ориентированы на набор выпускников вузов, не имеющих опыта работы, но представляют собой энергичную, имеющую необходимую подготовку, дешевую рабочую силу. Особенности набора выпускников связаны с тем, что при отсутствии профессиональных компетенций, оцениваются личностные компетенции, такие как, умение планировать, анализировать, личная мотивация и т.д. 
5. Государственные службы занятости (биржи труда). Ведутся базы данных, содержащие информацию о соискателях (их биографические, квалификационные характеристики и т.п.). Организации осуществлять в них поиск при незначительных издержках, но с небольшим охватом кандидатов, не все регистрируются в службах занятости. 
6. Кадровые агентства, Частные агентства по найму. Каждое агентство ведет свою базу данных и осуществляет поиск кандидатов по заказу клиентов-работодателей. 
7. Услуги временного персонала. Агентства представляют компаниям временных сотрудников на период временной нетрудоспособности постоянного сотрудника организации и отсутствии возможности его замены другим штатным сотрудником. На временной основе на условии лизинга персонала. 
Подбор руководителей (executive search). Это направление рекрутмента ориентировано на поиск профессионалов высокого уровня, а также руководителей высшего звена. Метод, используемый этими агентствами, называется headhunting или «охота за головами», а рекрутеры, специализирующиеся в области executive search, называются хэдхантерами. 
Источниками информации для хэдхантеров служат: отчеты и брошюры, публикуемые организациями, отраслевые издания, статьи, репортажи и прочие публикации с рейтингами самых успешных руководителей и работников, конфиденциальная сеть поиска. 
Массовый подбор персонала осуществляется в условиях открытия нового предприятия, когда ставится цель в короткий срок обеспечить его сотрудниками. После привлечения определенного числа кандидатов начинается процесс их оценки и выбора того, кто наилучшим образом соответствует имеющемуся рабочему месту.
4. Отбор персонала – процесс, посредством которого организация выбирает из списка претендентов того человека, который наилучшим образом соответствует вакантному рабочему месту. 
В практике работы руководителей с кадрами выделяют четыре принципиальные схемы замещения должностей: замещение опытными руководителями и специалистами, подбираемыми вне организации; замещение молодыми специалистами, выпускниками вузов; продвижение на вышестоящую должность «изнутри», имеющее целью заполнение образовавшейся вакансии, а также сочетание продвижения с ротацией в рамках подготовки «резерва руководителей». 
Все методы отбора условно можно разделить на две группы:
- активные методы включают собеседование, наблюдение, тестирование. Исходными данными для них являются пассивные методы; 
- пассивные методы включают изучение личного дела (получение необходимых сведений, характеристик, справок), анкетирование. 
«Тестирование - повторное тестирование». Сравнение схожести результатов двух или более аналогичных тестов, проведенных в разные дни, позволяет судить об их надежности. 
«Параллельные формы». Метод состоит в сравнении результатов нескольких альтернативных методов отбора. Если результаты одинаковые или схожие, можно считать метод достоверным. 
«Разбиение на половины». Данный метод состоит в разделении теста на две части с целью определить сходство или различие их результатов, что обеспечивает качество. 
Весь отбор подразделяется на два направления - первичный и вторичный отбор. 
Первичный отбор начинается с анализа списка кандидатов с точки зрения их соответствия требованиям организации к будущему сотруднику. Основная цель первичного отбора - отсеивание кандидатов, не обладающих минимальным набором характеристик, необходимых для занятия вакантной должности. 
Методы первичного отбора зависят от целей, бюджета организации, вакантной должности. Наиболее распространенными методами первичного отбора являются следующие. 
1. Анализ анкетных данных. 
2. Тестирование. В настоящее время существует огромное количество тестов, направленных на определение качеств личности. В самом общем виде их можно объединить в несколько групп: 
− тесты способностей (исследуют знания, интеллектуальные способности);
− тесты умений и навыков (изучение зрительно-моторной координации); 
− эстетические тесты (выявление музыкальных, литературных предпочтений); 
− физиологические тесты (электрокардиограмма); 
− случайные наблюдения (аккуратность письма, неусидчивость, число неопределенных ответов) и др. 
3. Нетрадиционные методы оценки. К ним относят экспертизу подчерка, полиграф, составление астрологических прогнозов, графология. 
Стадия первичного отбора завершается созданием ограниченного списка кандидатов. 
Вторичный отбор - процесс выбора кандидатов из ограниченного списка. Наиболее распространенный метод вторичного отбора – собеседование различных типов: библиографические, ситуационные, критериальные. Формулировка вопросов во многом определяет успех интервью. 
Различают следующие типы вопросов. 
Закрытые вопросы. Ответом на них являются «да» и «нет». Например, «есть ли у Вас высшее образование?». Эти вопросы полезны, если необходимо проверить основные факты или продолжить беседу с нервничающим человеком. 
Открытые вопросы. Начинаются со слов «как», «что», «почему». Например, «почему Вы хотите работать в нашей организации?». Они принуждают человека говорить больше, дают ему возможность высказать свои суждения. В результате интервьюер получает много информации. 
Ограниченные вопросы. Начинаются со слов «где», «какой», «когда». Например, «какой вуз Вы закончили?». Эти вопросы могут быть использованы для установления фактов.
Гипотетические вопросы. Формулируются следующим образом: «Что бы Вы сделали, если бы…?». Они могут помочь оценить, как человек поведет себя в рабочей обстановке. Однако следует помнить, что в реальной ситуации реакция может быть иной. 
Сложные вопросы. Например, вопрос о хобби и свободном времени одновременно может смутить кандидата, так как он не будет знать, на какую часть вопроса отвечать в первую очередь. 
Наводящие вопросы. Заранее указывают ответы, которые должны быть даны. Их следует избегать. Например, «мне нравятся инициативные сотрудники. Часто ли Вы проявляете инициативу?». Процесс собеседования распадается на несколько стадий. Первая стадия — подготовка собеседования. Определяются перечень задаваемых вопросов, место и время проведения собеседования. От качества подготовки на 80% зависит успех собеседования. Вторая стадия касается непосредственно общения кандидата на занятие вакантной должности и интервьюера. Занимает около 15% от общего времени его проведения. Основными методами работы интервьюера выступают: поощрение, одобрение претендента, избегание критических, негативных оценок. Третья стадия - основная часть собеседования (около 80% общего времени беседы) заключается в получении наиболее полной информации от кандидата. Представитель организации больше слушает, чем говорит, и не оставляет невыясненными какие-либо детали. Четвертая стадия - заключительная (около 5% времени собеседования), завершение беседы, подведении итогов. Основной задачей интервьюера является избегание выставления оценок претенденту. 
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