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СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ ПРАКТИКИ УПРАВЛЕНИЯ 
ПЕРСОНАЛОМ РЕКЛАМНЫХ КОМПАНИЙ 

Автор обозначил тенденции маркетингового инструментария по управлению пер-
соналом рекламных компаний в условиях цифровой экономики. По всем тенденциям 
выявлены проблемы практики его применения. Автор обосновывает необходимость 
учета соотношения между темпом роста заработной платы и темпом увеличения коли-
чества выполненных проектов. На примере менеджеров по работе с клиентами изучена 
повременно-премиальная система оплаты, которая доказывает экономическую обосно-
ванность, исключение уравнительных подходов к сотрудникам рекламной компании.
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УДК 331.446.4

Равновесие между умениями персонала и всеми требованиями организации 
является главной целью применения маркетингового инструментария управ-
ления персоналом компаний в условиях цифровой экономики. 

Управление персоналом определяет результативность всех остальных 
отделов рекламных компаний. Политика в направлении кадров формирует 
системность: методов, критериев работы с сотрудниками и должна быть до-
ведена до каждого работника. В рекламной компании «БТЛ-решения» прак-
тически сформированы система управления персоналом и кад ровая политика. 
Компания «БТЛ-решения» дает места 18 сотрудникам в г. Минске и более 50 
сотрудникам по всей территории Республики Беларусь с высокой заработной 
платой и формирует часть налоговых отчислений в бюджет. Это бухгалтеры, 
директора, менеджеры по работе с клиентами, менеджеры по подбору пер-
сонала, менеджеры проектов, менеджеры по логистике, водители, супервай-
зеры, промо-персонал. Задачи применения маркетингового инструментария 
управления персоналом рекламных компаний в условиях цифровой эконо-
мики — повышение эффективности компании, рациональное использование 
всех ресурсов и  конечно же повышение ответственности каждого работника 
за исполнение непосредственных обязанностей и результатов их деятельно-
сти при помощи разработанных в рамках предприятия документов. Это по-
ложения об оплате и стимулировании труда, мотивации сотрудников и др. 
Административные методы управления в исследуемой организации благодаря 
высокой степени формализации хорошо развиты [1, c. 161]:

 − положение о подразделениях;
 − трудовой договор;
 − договор подряда (приложение 1);
 − договор оказания услуг (приложение 2);
 − штатное расписание; 
 − должностные инструкции;
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 − график очередных отпусков;
 − правила внутреннего трудового распорядка;
 − положение о компенсациях, льготах и премиях;
 − положение об оплате и материальном стимулировании труда работников 

(положение о мотивации и оплате труда);
 − положение о коммерческой тайне и режиме ее соблюдения.

В рекламных компаниях также действует внутренняя документация, ко-
торая регламентирует деятельность в области организации труда [2, с. 105].

Особое внимание в деятельности рекламных компаний уделено проблемам 
качественного предоставления услуг. В настоящее время это продиктовано 
их социальной значимостью и возможными финансовыми, материальными и 
другими потерями в случае некачественного выполнения.

Ключевым критерием качества подготовки руководителей и специалистов 
является полное соответствие действующим руководящим документам. Это 
достигается за счет: применения системно-целевого подхода к практике обу-
чения и подготовки руководителей и специалистов; привлечения в штат вы-
сококвалифицированных специалистов и обеспечения систематического повы-
шения их квалификации; обеспечения регулярного обновления регламентов 
работы, прямая связь с условиями работы в цифровой экономике [3, c. 94].

По итогам подготовки проводится аттестация, периодичность которой 
определяется соответствующими документами. Средства, вложенные органи-
зациями в повышение квалификации, обучение и переподготовку персонала 
по вопросам соблюдения регламентов работы, окупаются при качественной 
работе [4, c. 186]. Благодаря четкой и слаженной работе высококвалифици-
рованных специалистов рекламной компании, там практически отсутствуют 
финансовые потери из-за некачественного предоставления услуг.

Административные методы сочетаются с экономическими при организа-
ции, оплате, стимулировании эффективной трудовой деятельности. Экономи-
ческие методы управления в исследуемой организации базируются на Кодек-
се о труде Республики Беларусь, который определяет вид системы оплаты, 
должностные оклады, премии или иные поощрительные выплаты, мотива-
ционную систему. Соотношение размеров окладов, мотивации и иных выплат 
организации определяют самостоятельно и фиксируют в договорах или иных 
локальных документах, основным из которых является Положение об оплате 
и материальном стимулировании труда работников. 

Организация заработной платы должна исключить уравнительные под-
ходы и необоснованные различия в оплате труда и обеспечить правильное 
соотношение между темпом роста заработной платы и темпом увеличения 
количества выполненных проектов [5, c. 85]. При рациональной организа-
ции заработной платы у каждого работника во всех подразделениях должна 
сформироваться материальная заинтересованность в повышении эффектив-
ности его личного труда и улучшении качественных показателей, увеличении 
прибыльности проектов и их количества.

Оплата в соответствии с количеством и качеством затрачиваемого труда 
достигается благодаря применению определенных форм и систем заработной 
платы, использованию мотиваций и штрафной системы. 

Повременно-премиальная система оплаты труда используется для ме-
неджеров по работе с клиентами, кроме оплаты всех отработанных часов и 
мотивационных отчислений за работу с клиентами. Менеджер по работе с 
клиентами имеет возможность получить премию за достижение определенных 
количественных показателей, например, менеджер по работе с клиентами за-
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ключил договоры с 10 новыми клиентами и получает 10 % премии, которая 
вычисляет ся от суммарной оплаты за отработанное время. Качественные по-
казатели работы, например, интегральный показатель эффективности — от-
зыв о работе рекламной компании от клиента. Этот показатель предусмотрен 
для менеджеров по работе с клиентами и всей рекламной компании в целом. 
Он вводится как соотношение суммарной полезности от предоставления ус-
луг рекламной компании клиенту: качество услуг, срок реализации оказы-
ваемых услуг, цена. Премирование производится по одному или нескольким 
показателям с соблюдением тех же общих условий премирования, что и при 
сдельно-премиальной системе. Основными условиями для эффективного при-
менения повременно-премиальной системы оплаты труда являются четкое 
определение круга обязанностей и правильный выбор показателей премиро-
вания, прямо зависящий от выполняемой работы. Разновидностью повремен-
но-премиальной системы является повременно-премиальная система оплаты 
труда с нормированным заданием [6, c. 197].

Для повышения эффективности производства, ответственности каждого 
работника за исполнение должностных обязанностей, рационального исполь-
зования всех видов ресурсов, улучшения конечных результатов, обеспече-
ния полного соответствия объемов и качества выполняемой работы, с одной 
стороны, и размера оплаты труда работников — с другой, в организациях 
действуют соответствующие положения, регламентирующие порядок оплаты 
труда. Эти положения сходны в исследуемых организациях, что объясняется 
спецификой отраслевой принадлежности, и обеспечивают оценку работников 
по качеству, сложности выполняемых работ, вкладу в достижение [7, c. 23].

Если рассматривать тенденции маркетингового инструментария управле-
ния персоналом рекламных компаний в условиях цифровой экономики, то их 
несколько: 

 − тенденция эффективного формирования профессиональных трудовых 
ресурсов. Здесь рекламные компании ориентируются на сотрудников, кото-
рые на рынке труда доступны по сниженной стоимости и заменимы. Марке-
тинговый инструментарий формирует в данной ситуации персонал, который 
способен трудиться в различных направлениях. Примером может служить 
менеджер проектов, который может подыскивать персонал себе на проекты 
[8, c. 233]. Есть также проблемы и в данной тенденции: сотрудники, которые 
выполняют несколько задач сразу по разным направлениям деятельности, из-
за большой нагрузки начинают предоставлять некачественные услуги и совер-
шают ошибки, которые влияют на рентабельность проекта и, как следствие, 
недополучение прибыли в рекламной компании. Пример, менеджер проекта 
по услуге «Маркетинговые исследования» начинает сам подыскивать персо-
нал на проект, над которым сейчас работает, не успевает сделать весь объем 
задач, который у него запланирован на день в ЦРМ-системе, не успевает обра-
ботать чек-листы, составить сводную таблицу по результатам всех проведен-
ных проверок. Из-за этого количество задач на следующий день возрастает, 
подрядчики не успевают вовремя оказать свои услуги, страдает компания из-
за того, что клиент не оплачивает весь объем работы и, как следствие, недопо-
лучение прибыли. Совокупность всех компетенций для данных сотрудников, 
а также выделение наиважнейших компетенций приведены в таблице. 

Данные таблицы свидетельствуют о профессионально важных компетен-
циях сотрудника в рекламной сфере и уровне оптимального развития инфор-
мационно-коммуникационных профессиональных компетенций персонала.
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Структура (наличие и уровень) оптимального развития компетенций 
сотрудников в сфере рекламной деятельности [9]

Профессионально 
важные компетенции 

сотрудника

Наличие и уровень оптимального 
развития компетенций сотрудников 
в сфере рекламной деятельности

Константность ПВК сре-
ди всех сфер профессио-

нальной деятельности

Профессиональные 
знания, навыки

Высокий
1,00

Социальные навыки Высокий 0,91
Навыки социального 
контроля

Средний
0,73

Коммуникационные 
свойства

Высокий
1,00

Организаторские спо-
собности

Высокий
1,00

Самостоятельность Средний 0,55
Эмоциональная ста-
бильность

Средний
0,45

Навыки работы в ко-
манде

Низкий
0,36

Поведенческая регу-
ляция

Высокий
0,91

Из данных таблицы видно, что информационно-коммуникационные про-
фессиональные компетенции персонала занимают одно из важнейших мест в 
в рекламной сфере.

Согласно сводным данным таблицы при тенденции эффективного фор-
мирования профессиональных трудовых ресурсов в рекламной компании 
маркетинговый инструментарий в данной ситуации эффективно сформирует 
персонал, который способен трудиться в различных направлениях. Как пока-
зывает статистика отбора персонала в рекламной компании «БТЛ-решения», 
такой сотрудник находится из пяти — восьми пришедших на собеседование 
и прошедших все тестовые задания, которые ему даются для проверки проф-
пригодности на данную должность; 

 − тенденция развития человеческого капитала. Рекламные компании рас-
сматривают персонал определенного уровня, сотрудники должны получать раз-
витие своих профессиональных компетенций во всех отношениях. Маркетинго-
вый инструментарий управления персоналом направлен на постоянное развитие 
сотрудников рекламной компании. Есть также и проблемы в данной тенденции: 
сотрудник, который плохо замотивирован и не отвечает всем компетенциям, 
которые нужны при развитии этих компетенций со стороны компании, может 
не окупить стоимости потраченных средств на него в перспективе [10, c. 106];

 − тенденция продвижения персонала. Рекламные компании самостоятель-
но решают вопросы найма сотрудников определенного уровня подготовки, 
есть нормы для отбора персонала. Если же оставить право выбора рабочего 
места за кандидатами, то можно организовать конкурс на данное рабочее 
место. Рекламная компания сможет выбрать претендента с более высокими 
профессиональными компетенциями; 

 − тенденция ценовой концепции. Рекламные компании, повышая заработную 
плату сотрудников, увеличивают максимальную отдачу от персонала, производи-
тельность труда возрастает, коллектив более лоялен к компании. Персонал, кото-
рый получает высокую заработную плату, ценит свою работу и старается не поте-
рять рабочее место. Проблема данной тенденции в том, что если заработная плата 
не прикреплена к мотивации рекламной компании, то качество сотрудников будет 
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страдать, не будет ценности своего рабочего места и, как итог, потеря производи-
тельности труда. В рекламной компании «БТЛ-решения» мотивация сформирова-
на таким образом, чтобы каждый сотрудник (аккаунт-менеджер, менеджер проек-
тов, менеджер по работе с клиен тами) мог получать высокую заработную плату 
при высокой производительности труда, и заработные платы рекламной компании 
не имеют границ, все напрямую зависит от заинтересованности сотрудника в дан-
ной работе и получения высокой заработной платы [11, c. 678];

 − тенденция традиционного маркетинга. Основана на том, что для дости-
жения целей необходимо определить потребности персонала, которые должны 
удовлетворяться всеми эффективными методами. Это могут быть подарки на 
день рождения от компании, абонементы в тренажерный зал. Проблема дан-
ной тенденции состоит в том, что это дополнительные расходы компании и, 
как итог, замедление роста компании в данной отрасли;

 − тенденция потребительского выбора. Предусматривает разумный выбор 
рабочей силы. Необходимо сопоставлять выгоды и затраты, определять воз-
можность сочетания способности кандидата к труду с капиталом в условиях 
их ограниченности;

 − тенденция снабженческого маркетинга. Маркетинг персонала — это 
часть маркетинга снабжения в узком смысле, поскольку его задача состоит в 
обеспечении предприятия кадрами. Это активная форма социального процес-
са обмена между организацией и рынком труда. Проблема данной тенденции 
в том, что без должного отбора персонала на вакансии в рекламную компанию 
будут возникать ошибки, которые будут приводить к штрафным санкциям от 
клиентов и тем самым уменьшать прибыль компании;

 − тенденция эгомаркетинга и самомаркетинга. Это определенный системный 
подход к самореализации личности. Человек в условиях конкуренции должен 
определить свое положение в обществе с привлечением собственной инициативы, 
таланта, полученных знаний и навыков, а также благодаря активной жизненной 
позиции. Проблема данной тенденции состоит в том, что некоторые сотрудни-
ки, не имея определенных профессиональных компетенций в данной сфере, не 
смогут эти профессиональные компетенции вывести на уровень оптимального 
развития и не будут способны выполнять свои обязанности на должном уровне;

 − тенденция социальных предпочтений. Заключается в том, что рынок вы-
нуждает работодателей адаптировать заработную плату и условия труда к 
предпочтениям потенциальных претендентов на место. Проблема данной тен-
денции состоит в том, что социальные предпочтения — это затраты из прибы-
ли, которые могли бы пойти на развитие рекламной компании.

Маркетинговый инструментарий управления персоналом рекламных ком-
паний в условиях цифровой экономики отталкивается от оценки профессио-
нальных компетенций кандидатов. Это достигается через опросы, наблюде-
ния, интервью, тестирования, фокус-группы. Суммируя все эти методики, 
получается субъективная и объективная оценка профессиональных качеств 
сотрудника на определенном рабочем месте. Под этот маркетинговый инстру-
ментарий добавляется дополнительный пул инструментов управления персо-
налом рекламных компаний в связи с тем, что цифровая экономика очень 
изменчива и регламенты работы все время меняются, персонал также должен 
изменяться под эти регламенты. В качестве дополнительного пула инструмен-
тов управления персоналом рекламных компаний можно назвать: сотрудниче-
ство с учебными заведениями, где студентов привлекают на практику, отра-
ботку и стажировку в рекламную компанию, тем самым растят компетентных 
в данной сфере специалистов, ярмарки вакансий, где рекламные компании 
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могут заявить о себе как о работодателе; государственные службы занятости 
(биржи труда); объявления в СМИ; работа с кадровыми агентствами; вербов-
ка персонала; неформальные коммуникации (через деловых партнеров или 
знакомых); конкурсы на замещение вакансий. 

Все тенденции и практическое применение маркетингового инструмен-
тария управления персоналом рекламных компаний в условиях цифровой 
экономики влияют на конкурентоспособность рекламной компании в данной 
отрасли. Как итог, увеличивается количество прибыли в рекламной компа-
нии, создают ся новые рабочие места, увеличивается количество клиентов, 
повышает ся доля рынка в данной сфере.
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КЛИЕНТООРИЕНТИРОВАННОМ СЕРВИСЕ

В статье исследуются способы разработки стратегий управления взаимоотношения-
ми в клиентоориентированном сервисе организаций сферы услуг. Изучены подходы 
различных авторов, таких как М. Портер, Л. Берри, работы Глюка, К. Грёнроос, 
Дж. Хескетт, Э. Сассер и Л. Шлезингер, а также изучены факторы, оказывающие 
влияние на эффективность построения цепи взаимоотношений с клиентами.
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УДК 339.138

Разработка стратегий управления взаимоотношениями в клиентоориенти-
рованном сервисе в сервисных организациях имеет множество подходов. В 
данной статье на основе анализа идей ведущих специалистов в этой области 
выделены наиболее значимые базовые процессы разработки стратегических 
решений в маркетинге взаимоотношений.

Под клиентоориентированным сервисом можно понимать некоторую со-
вокупность бизнес-процессов компании, на основании которой потребитель 
может сделать вывод о степени клиентоориентированности компании — ее 
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