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ИННОВАЦИОННАЯ ЭКОНОМИКА

Планирование и маркетинг  
как функции управления персоналом  
научной организации

точностью, поэтому использова-
ние различных математических 
моделей при планировании пер-
сонала научной организации 
весьма затруднительно из-за 
неполноты входной информа-
ции. Однако из этого не следует, 
что данным процессом зани-
маться не нужно. Его основой 
выступает кадровая политика, 
которая в явном (прописан-
ном) или не явном виде суще-
ствует всегда. В ней отража-
ются концептуальные вопросы 
взаимодействия учреждения 
и его сотрудников, а именно:
�	отношение к ним как к наем-

ным работникам, которые 
должны выполнять предпи-
санные им функции без про-
явления какой-либо иници-
ативы, или как к полноцен-
ным партнерам, заинте-
ресованным в результатах 
проводимых исследова-
ний и будущем учреждения 
не меньше, чем руководство;

�	определение приорите-
тов при продвижении пер-
сонала, кому отдается 
предпочтение: собствен-
ным работникам или сто-
ронним специалистам;

�	постоянное вложение средств 
в обучение персонала, вне 
зависимости от наличия уче-
ных степеней и званий, или 
экономия финансовых ресур-
сов организации на разви-
тии исследователей с акцен-
том на самообразование;

�	ориентация при мотива-
ции кадров преимущественно 
на экономические возна-
граждения или на сочета-
ние материальных и нема-
териальных стимулов.

Планирование персонала

Основными направлени-
ями планирования персонала 
научной организации явля-
ются найм, развитие, использо-
вание, высвобождение кадров 
и затраты на их содержание.

Цель планирования набора 
персонала – ​привлечение в орга-
низацию в нужное время иссле-
дователей, не просто имею-
щих ученые степень и зва-
ния, но и способных и жела-
ющих проводить научные 
изыскания, равно как и стре-
мящихся поддерживать с кол-
легами позитивные отно-
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Т еоретически потреб-
ность в персонале науч-
ной организации может 
определяться параме-

трами, характеризующими 
общий уровень ее развития. 
К их числу относятся суще-
ствующий и прогнозируемый 
объем научных исследований, 
их направленность, востре-
бованность, а также возмож-
ность получения инвестиций 
на деятельность учреждения 
в целом либо на реализа-
цию конкретного проекта.

К сожалению, ни один 
из названных показателей 
в нашем динамичном мире 
не прогнозируется с высокой 
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шения, то есть обладающих 
определенными профессио-
нальными и мягкими ком-
петенциями [2]. Данная цель 
определяет основные элементы 
планирования набора (рис. 1).

Планирование развития 
персонала предполагает раз-
работку мероприятий, с помо-
щью которых сотрудники науч-
ной организации готовятся 
к будущему. Исходными элемен-
тами этого процесса являются:
�	существующие у сотруд-

ников профессиональные 
и мягкие компетенции;

�	задачи, которые предстоит 
решать в перспективе;

�	потребности личност-
ного роста исследовате-
лей, их стремление к фор-
мализованным подтвержде-
ниям научной квалификации 
(дипломы кандидатов и док-
торов наук, аттестаты 
доцентов и профессоров), 
желание соответствовать 
меняющимся требованиям.
В планировании развития 

персонала можно выделить 2 
основные составляющие: пла-
нирование образования [3] 
и карьеры, то есть обеспечение 
соответствия между потребно-
стями сотрудников в научном, 
профессиональном и карьерном 
росте, их потенциальными воз-
можностями и потребностями 
организации в кадрах, способ-
ных проводить перспективные 
научные исследования, доводить 
их до практического воплоще-
ния и коммерционализировать.

Наиболее важными аспектами 
планирования использования 
персонала научной организации 
являются: расстановка кадров 
и тайм-менеджмент (рис. 2).

Планирование расстановки 
персонала научной организа-
ции во многом определяется ее 
структурой. Если она традици-

онная иерархическая (руковод-
ство организацией – ​руководство 
крупными отделениями – ​руко-
водство лабораториями (отде-
лами), то сотрудники выделяются 
в распоряжение научных под-
разделений; если же структура 
матричная, где каждое исследова-
ние – ​это проект, для реализации 
которого формируется команда, 
включающая ученых из разных 
научных секторов, то расста-
новка персонала – ​это формиро-
вание и поддержание работоспо-
собности таких коллективов.

Тайминг использования 
индивидуального и группового 
(командного) рабочего времени 
включает в себя планирование:

�	режимов работы, в том числе 
с учетом необходимости ее 
организации в несколько смен;

�	отпусков;
�	участия сотрудников в раз-

личных образователь-
ных программах и т. д.
Необходимость планирова-

ния высвобождения персонала 
определяется тем, что финан-
сирование для проведения тех 
или иных исследований может 
заканчиваться, а для других, где 
востребованы люди с тем же 
набором компетенций, открыва-
ется далеко не сразу. К тому же 
времена, когда выпускник 
вуза, попавший по распре-
делению в академический 

Рис. 1. Основные элементы планирования набора персонала
Источник: разработка автора
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или отраслевой институт, 
не демонстрируя особых успе-
хов на научном поприще, мог 
работать в нем всю жизнь, без-
возвратно уходят в прош
лое. Сегодня финансирова-
ние конкретных исследова-
ний осуществляется в основном 
через фонды, за гранты кото-
рых нужно бороться. Поэтому 
жизнь современного ученого – ​
это периодический кастинг, 
когда человек должен дока-
зывать наличие у него необ-
ходимых знаний и навыков.

Поскольку проведе-
ние любого исследования 
рано или поздно заканчива-
ется, возникает вопрос: что 
делать с сотрудниками, кото-
рых в текущий момент невоз-
можно привлечь к другим науч-
ным изысканиям? В планирова-
нии высвобождения персонала 
можно выделить мероприятия, 
направленные на неуменьшение 
количества работников (напри-
мер, путем прекращения при-
нятия на работу в организацию 
новых сотрудников, запреще-
ния внутреннего совместитель-
ства) или же на его снижение, 

выделяя реактивное и опережа-
ющее высвобождение персонала.

Реактивное высвобожде-
ние – ​это самый негативный 
вариант, когда научная орга-
низация вынуждена в течение 
короткого промежутка времени 
избавиться от людей, невостре-
бованных в данный момент. 
Обычно это порождает соци-
альную напряженность в кол-
лективе и свидетельствует 
о плохой кадровой работе.

Опережающее высвобожде-
ние основано на прогнозах 
потребности в исследователях. 
Оно использует такие средства, 
как альтернативное применение 
людей, естественное сокращение 
числа работников (выход на пен-
сию, увольнение из-за смены 
места жительства), и позволяет, 
своевременно сократив штат, 
избежать прямых увольнений, 
формируя таким образом свое
образный социальный буфер, 
упреждающий сложные ситуа-
ции. Поэтому на практике такой 
вариант более предпочтителен.

Затраты на персонал научных 
организаций, особенно гумани-
тарного профиля, – ​весьма зна-

чимая составная часть себесто-
имости проводимых исследова-
ний. Именно этим обусловлена 
необходимость планировать 
такие расходы, учитывая, что их 
основными статьями являются:
�	основная и дополнитель-

ная заработная плата,
�	социальные выплаты,
�	налоговые вычеты,
�	расходы на участие работ-

ников в научных меропри-
ятиях и командировки,

�	затраты на обучение,
�	издержки, связанные с охра-

ной и гуманизацией труда, 
приобретением спецодежды 
(если это необходимо).

Маркетинг персонала

С планированием персонала 
очень тесно связан его марке-
тинг, к пониманию которого 
в современной теории и прак-
тике управления человече-
скими ресурсами организации 
сформировалось два подхода.

Согласно первому – ​это опре-
деленная философия отноше-
ния со стороны учреждения 
к собственным работникам, 
воспринимаемым как клиент 
организации, взаимодействуя 
с которым она может разре-
шить некоторые свои проблемы, 
а сотрудник получает возмож-
ность удовлетворить собствен-
ные потребности и интересы.

Согласно второму подходу, 
маркетинг персонала – ​это прак-
тическая деятельность (функ-
ция) кадровой службы органи-
зации по привлечению специ-
алистов, способных своим тру-
дом создать потребительскую 
стоимость, обладающую боль-
шей меновой стоимостью, чем 
их рабочая сила. При этом 
существующий и потенциаль-
ный исследователь оценивается 
по следующим параметрам:

Задачи, стоящие перед службой маркетинга персонала

Поиск и выбор источников информации для маркетинговой деятельности

Разработка мероприятий в сфере маркетинга персонала

Анализ полученных результатов и эффективности маркетинговых мероприятий

Анализ внешних и внутренних факторов, влияющих на обеспеченность 
потребности в персонале и определяющих направления маркетинговой 

деятельности

Реализация маркетинговых мероприятий

Формирование новых задач, стоящих перед службой маркетинга персонала

Рис. 3. Процесс маркетинга персонала
Источник: разработка автора
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�	профессионально-
квалификационным, которые 
определяют соответствие 
его профильных и мягких 
компетенций существую-
щим и будущим должност-
ным обязанностям, нор-
мам организационной куль-
туры научного учреждения;

�	психофизическим, обуслов-
ленным его здоровьем и вли-
яющим на работоспособ-
ность в различных условиях;

�	психомотивационным, соот-
ветствующим его потребно-
стям и мотивам. Именно они 
определяют наиболее приемле-
мый для человека механизм его 
организационного поведения.
Маркетинговую деятельность 

в области персонала можно рас-
сматривать как последователь-
ность взаимосвязанных эта-
пов, представленных на рис. 3.

Основными источниками 
информации для разработки 
маркетинговых мероприя-
тий в области персонала науч-
ной организации являются:
�	аналитические матери-

алы и информационные сооб-
щения, публикуемые госу-
дарственными органами 
по труду и занятости;

�	специализированные изда-
ния, посвященные вопро-
сам управления кадрами 
и занятости населения;

�	профильные научные издания;
�	научные мероприятия (кон-

ференции, выставки и т. д.), 
где в процессе общения уче-
ные, руководители научных 
организаций говорят о нуж-
ных им специалистах;

�	рекламные материалы 
по привлечению персо-
нала других научных орга-
низаций. Особое внимание 
при этом следует уделять 
организациям-конкурентам 
на рынке труда;

�	учебные программы и планы 
выпуска студентов в вузах, 
совместно проводимые 
с ними мероприятия.
Очевидно, что разрабаты-

ваются и реализуются марке-
тинговые мероприятия в обла-
сти персонала под воздей-
ствием внешних и внутрен-
них факторов. Под первыми 
понимаются условия, кото-
рые организация не в состо-
янии изменить, но вынуж-
дена учитывать в своей дея-
тельности; под вторыми – ​зави-
сящие от самой организации 
(рис. 4). Далее рассмотрим 
эти факторы подробнее.

Ситуация на рынке труда 
исследователей определя-
ется спросом на труд уче-
ных, что чаще всего явля-
ется следствием финансиро-
вания научных исследований, 
и соответствующим пред-
ложением (количественно-
качественной структурой сво-
бодных или желающих сме-
нить работу исследователей). 
Согласно данным Националь-
ного статистического коми-
тета, за 2010–2020 гг. финанси-
рование научных исследова-

ний в белорусских рублях уве-
личилось в 6,8 раза (рис. 5) [4], 
а в долларах США (пересчет сде-
лан по курсу Нацбанка Респу-
блики Беларусь [5]) уменьши-
лось на 36% за период 2010–
2016 гг., за 2016–2018 гг. выросло 
на 46,8% и упало на 10,8% 
за 2018–2020 гг. Всего за период 
2010–2020 гг. затраты на науч-
ные исследования и разра-
ботки снизились в долларовом 
эквиваленте на 16,3%. Поэтому 
можно отметить, что спрос 
на труд научных работников 
и исследователей не стабилен.

Не притягательна для насе-
ления и занятость в сфере науч-
ных исследований и разрабо-
ток. За 2010–2020 гг. количе-
ство работающих в ней сокра-
тилось на 19,2% [6], притом что 
этот показатель в целом по эко-
номике страны уменьшился 
на 8,2% [7]. Постепенно падает 
и научный уровень исследо-
вателей. За этот же период 
число кандидатов наук сокра-
тилось на 13,6% и докторов 
наук – ​на 25,1%. Хотя нельзя 
утверждать, что молодежь 
не стремится связывать свою 
жизнь с наукой. Количество 
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Рис. 4. Факторы, влияющие на маркетинг персонала
Источник: разработка автора
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аспирантов, приходящихся 
на 10 тыс. студентов, неуклонно 
растет и за 2015–2020 гг. увели-
чилось на 36,6%. Но сократилось 
число ежегодно присваиваемых 
ученых степеней: кандидатских – ​
на 40,2%, докторских – ​на 16,7%.

Что касается такого внешнего 
фактора, как развитие инстру-
ментов, оборудования и методов 
проведения исследований, в том 
числе цифровых технологий 
моделирования и поиска инфор-
мации, то они во многом опре-
деляют изменения характера 
и содержания труда ученых. 
Благодаря этому, во‑первых, 
появляются новые специаль-
ности, во‑вторых, изменяются 
требования к квалификацион-
ным характеристикам иссле-
дователей, направлениям 
и процедурам их обучения.

Изменения преобладающих 
потребностей ученых явля-
ются следствием развития бла-
госостояния общества, господ-
ствующих общественных отно-
шений, информированности 
людей об уровне жизни и усло-
виях труда ученых в других 
странах. Ведь человек всегда, 
даже помимо его воли, срав-
нивает вознаграждения (мате-

риальные и нематериальные) 
за свой труд с вознаграждени-
ями, получаемыми другими 
людьми – ​зарубежными кол-
легами, работниками других 
отраслей экономики. Инфор-
мированность о потребностях 
позволяет построить и разви-
вать систему мотивации в науч-
ных организациях, а знание 
политики, проводимой в отно-
шении персонала в конкуриру-
ющих учреждениях, способно 
помочь в разработке более гра-
мотных мероприятий по при-
влечению необходимых кадров.

Среди внутренних факто-
ров маркетинга персонала сле-
дует выделить миссию органи-
зации и ее стратегические цели, 
финансовые ресурсы, которые 
она может потратить на проведе-
ние профильных мероприятий, 
а также имидж на рынке труда, 
который можно определить как 
объединение экономических 
(заработная плата, социальный 
пакет и т. д.), профессиональных 
(возможность обучения, уча-
стие в интересных и перспек-
тивных научных исследованиях, 
подготовка и защита диссерта-
ции, карьерный рост, доступ-
ность необходимого оборудо-

вания и информации), соци-
альных (престижность науч-
ного учреждения и должностей 
в нем, возможность контактов 
с коллегами в стране и за рубе-
жом и т. д.) и психологических 
(презентабельный офис, при-
емлемая культура и отношения 
в организации и т. п.) преиму-
ществ, которые у потенциаль-
ного работника ассоциируются 
с работодателем. Позитивный 
имидж способствует привле-
чению необходимых кадров, 
их удержанию и повышению 
уровня вовлеченности сотруд-
ников в открытие новых науч-
ных направлений, обновле-
ние оргструктуры, бизнес-
процессов и методов мотивации.

Процесс развития имиджа 
научной организации как 
работодателя включает сле-
дующие операции (рис. 6).

К числу параметров, харак-
теризующих работодателя 
с точки зрения потенциальных 
сотрудников, можно отнести:
�	репутацию организа-

ции в научной среде;
�	отношение к персоналу 

(стремление сохранить ква-
лифицированные кадры 
в кризисных ситуациях или 
избавление от них, учет 
мнений рядовых исследова-
телей при принятии реше-
ний, честность в отноше-
ниях с сотрудниками и т. д.);

�	соотношение заработной 
платы ученых в организации-
работодателе и сред-
ней на рынке труда;

�	величину и содержа-
ние социального пакета 
(только минимум, опре-
деленный законодатель-
ством, или нечто большее);

�	возможности профессио-
нального и карьерного роста, 
существующую в органи-
зации систему обучения;
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Рис. 5. Динамика затрат на научные исследования и разработки
Источник: разработка автора по [4, 5]
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Определение разрывов между существующими 
и желаемыми значениями этих параметров

Определение желаемых 
значений этих параметров

Определение текущих значений 
этих параметров

�	взаимоотношения с уво-
ленными сотрудни-
ками, возможность для 
бывшего работника вер-
нуться на прежнее место;

�	баланс между работой и дру-
гими сторонами жизни (гиб-
кий график, отпуск в удобное 
для человека время и т. д.);

�	расположение организации 
(локация в центре города 
обычно более привлека-
тельна, чем на окраине).
Идентификация преиму-

ществ сегодняшнего позициони-
рования научной организации 
на рынке труда включает опре-
деление «приманок» (ключе-
вых выгод) для потенциальных 
работников, которые делают 
учреждение наиболее привле-
кательным для них, и нали-
чие «дифференциаторов» – ​того, 
чем оно отличается от своих 
конкурентов на рынке труда.

Для развития имиджа науч-
ной организации важно опре-
деление разрывов между теку-
щими и желаемыми значе-
ниями параметров, харак-
теризующих работодателя, 
идентификация наиболее суще-
ственных из них. При этом 
значимость разрыва зави-
сит не только от его величины, 
но и от ценности параметра 
для привлекаемых исследова-
телей. Например, небольшое 
отклонение в меньшую сторону 
в заработной плате, существу-
ющей в учреждении, от ее сред-
него значения на рынке труда 
может восприниматься мно-
гими начинающими учеными 
как нечто гораздо менее значи-
тельное по сравнению с разры-
вом между перспективностью 
научных исследований, про-
водимых в организации. Ведь 
именно она зачастую опреде-
ляет возможность получить 
ученую степень в будущем.

При разработке меропри-
ятий, направленных на лик-
видацию наиболее значимых 
разрывов, следует выбирать 
механизмы, без особого труда 
воплощаемые в жизнь, а не те, 
которые требуют значитель-
ных финансовых вложений 
и затрат времени. Их реализа-
ция позволяет изменить зна-
чения параметров, характери-
зующих научную организацию 
как работодателя. Одновре-
менно следует учитывать, что 
некоторые из них могут терять 
свою актуальность (напри-
мер, чем больше людей стано-
вятся автовладельцами, тем 
менее важным становится пара-
метр «место расположения 
организации»), а другие, нао-
борот, приобретать (например, 
с ростом понимания людьми 
ценности собственного здо-
ровья возрастает значимость 
параметров «условия труда» 
и «морально-психологический 
климат коллектива»).

Реализация функции «мар-
кетинг персонала» предполагает 
решение следующих относи-
тельно самостоятельных задач:

�	определение затрат на при-
влечение, развитие и удер-
жание квалифицирован-
ных исследователей;

�	анализ рынка труда;
�	выбор путей покрытия 

потребности в персонале.
Затраты на привлечение 

и развитие персонала можно 
разделить, с одной стороны, 
на внешние и внутренние, 
с другой – ​на единовременные 
и текущие. К внешним едино-
временным относится оплата 
договорных отношений с учеб-
ными заведениями, государ-
ственными и негосударствен-
ными структурами по под-
бору и подготовке персонала, 
в том числе и научных орга-
низаций, к внешним теку-
щим – ​затраты на анализ рынка 
труда, рекламу, привлекаю-
щую исследователей в органи-
зацию, а также представитель-
ские расходы специалистов мар-
кетинговой службы (если тако-
вая существует в организации 
и в этом есть необходимость).

Внутренние единовременные 
затраты – ​это инвестиции в обо-
рудование (переоборудование) 

Рис. 6. Процесс развития имиджа организации-работодателя
Источник: [9]
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рабочих мест ученых, в разви-
тие социальной инфраструк-
туры (комфортная столовая, 
возможности заниматься физ-
культурой и спортом) и в обу-
чение сотрудников; внутренние 
текущие – расходы на оплату 
труда и социальные выплаты.

Анализ рынка труда 
предполагает:
�	его сегментирование на боль-

шие целевые группы, из кото-
рых организация собира-
ется вербовать персонал 
(выпускники учебных заведе-
ний, работники других науч-
ных учреждений и вузов);

�	установление сформирован-
ных на рынке уровней зара-
ботных плат, которые 
позволяют примерно уста-
новить требуемый фонд 
оплаты труда необходимых 
организации исследователей;

�	оценку предпочтений, кото-
рые потенциальные работ-
ники имеют в отноше-
нии работодателя;

�	определение основных конку-
рентов в каждом сегменте 
рынка труда, их требова-
ний к образованию, профес-
сиональным и мягким ком-
петенциям, опыту работы 
кадров, используемых средств 
и методов их привлечения;

�	формирование пакета соб-
ственных предложений для 
каждой целевой группы потен-
циальных работников. Напри-
мер, для начинающих иссле-
дователей все большую роль 
играет время, в течение кото-
рого можно получить науч-
ный (научно-практический) 
результат, дающий возмож-
ность претендовать на уче-
ную степень. Для молодого 

человека 22–23 лет перспек-
тива стать кандидатом 
наук к 30 годам мало привле-
кательна, желательно сде-
лать это к 26–27 годам.
Конечно, любая организа-

ция всегда стоит перед дилем-
мой: проводить анализ рынка 
труда своими силами (пози-
тивные и негативные послед-
ствия этого представлены 
в табл. 1) или обратиться 
в специализированную ком-
панию. Но в любом слу-
чае качественные исследова-
ния в этой области дешевыми 
быть не могут. Поэтому содер-
жать такой центр в конкретной 
научной организации вряд ли 
целесообразно. А вот создать 
его в Национальной академии 
наук или в рамках некого ака-
демического института, напри-
мер социологии, возможно 
имеет смысл, но с условием, 
что он будет выполнять изы-
скания в интересах всех науч-
ных организаций страны.

Сущность деятельности 
по выбору путей покрытия 
потребности в персонале может 
быть представлена как после-
довательность четырех этапов:
�	установление источни-

ков найма специалистов;
�	определение путей 

их привлечения;

ПОЗИТИВНЫЕ СТОРОНЫ НЕГАТИВНЫЕ СТОРОНЫ

Минимизация единовременных затрат  
на проведение конкретных исследований

Рост постоянных затрат на содержание 
высококвалифицированных специалистов

Самостоятельное определение критериев оценки рынка труда
Отступление от стандартизированных методик  
может приводить к ошибкам

Оформление полученных результатов в удобном для руководителя виде 
с учетом специфики компании и личностных особенностей руководителя

Руководитель, требующий, чтобы информация 
предоставлялась в удобном для него виде,  
может увидеть только то, что он хочет увидеть

Возможность параллельного решения других задач в сфере управления 
персоналом (например, сбор информации для разработки программ 
адаптации сотрудников и их мотивации)

Параллельно решая несколько задач можно,  
в конечном счете, не решить ни одной

Таблица 1. Достоинства и недостатки анализа рынка труда силами организации
Источник: [9]

Таблица 2. Эффективность путей привлечения персонала
Источник: [9]

Затраты на привлечение 
персонала

Ситуация  
на рынке труда

Пути привлечения 
персонала

Низкие Благоприятная П2,А4

Низкие Уравновешенная П2, А2, А4

Низкие Напряженная А4

Высокие Благоприятная П1

Высокие Уравновешенная П1, А3, А4

Высокие Напряженная П1, А1, А3, А4
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�	анализ этих мероприятий 
с точки зрения затрат, свя-
занных с их использованием;

�	выбор альтернативных или 
комбинированных вариантов.
В качестве кузницы исследо-

вательских кадров можно рас-
сматривать вузы, учебные цен-
тры и научные организации; 
центры занятости и компании 
по подбору персонала; ассо-
циации и объединения уче-
ных, занятых исследованиями 
в конкретной области; личные 
и родственные связи; собствен-
ные внутренние источники.

Способы привлечения персо-
нала будут разными в зависимо-
сти от источников (рис. 7). Если 
они внешние, то пути покры-
тия потребностей можно разде-
лить на активные и пассивные.

Активными путями являются:
А1) набор кадров непосред-

ственно в вузах путем заключе-
ния соглашений как с ними, так 
и со студентами (магистрантами);

А2) предоставление зая-
вок по имеющимся вакан-
сиям в центры занятости;

А3) использование услуг орга-
низаций, специализирующихся 
на поиске и отборе специалистов;

А4) вербовка персонала через 
своих сотрудников из их семей-
ного и личного окружения.

Пассивными путями покрытия 
потребности в персонале являются:

П1) проведение рекламных 
кампаний через средства массо-
вой информации и специали-
зированные научные издания;

П2) размещение объявле-
ний в местах наиболее вероят-
ного появления возможных кан-
дидатов (например, проходная 
организации-конкурента или 
ближайшая к ней парковка).

Эффективность названных 
мероприятий определяется ситу-
ацией на рынке труда и финансо-
выми затратами, которые может 
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Рис. 7. Источники и пути покрытия потребности в персонале
Источник: [9]
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себе позволить организация-
работодатель. Соотношение между 
ними представлено в табл. 2.

Потребности в персонале 
за счет внутренних источников 
удовлетворяются путем переме-
щения кадров из одного подраз-
деления в другое или на более 
высокие иерархические уровни, 
а также на основе формирова-
ния новой организационно-
функциональной роли сотруд-
ника на прежнем рабочем 
месте. Следует отметить, что 

при этом возникает необ-
ходимость дополнитель-
ного обучения сотрудников.

Таким образом, плани-
рование и маркетинг управ-
ления персоналом научной 
организации играют важ-
ную роль в ее успешной дея-
тельности, поскольку она пол-
ностью зависит от квали-
фикации специалистов, их 
способности заниматься 
научной работой и вопло-
щать свои идеи в жизнь.


