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Мотивация персонала – это комплекс мер, ориентированных на улучшение производительно-

сти и продуктивности работников. Стимулирование сотрудников обуславливается в действиях ру-
ководства, направленных на вовлечение и удержание интересных предприятию кадров, с целью 
получения максимальной отдачи от их труда. 

Эффективное стимулирование сотрудников – это не обыденная задача, для решения которой 
следует отмечать множество факторов: реальный объем выполняемой работы, факты целевого и 
нецелевого использования рабочего времени, ожидания человека от пребывания на занимаемой 
должности. Используя современные системы учета рабочего времени, можно проанализировать 
истинный вклад в процветание предприятия каждого из сотрудников, подобрав к нему индивиду-
альный подход, который приведет к заметному росту продуктивности. 

Мотивация функционирующего на предприятии персонала – это значимый способ увеличить  
общую производительность труда, она является основным направлением кадровой политики всех 
результативных организаций. При умело построенной системе мотивации даже самый ленивый 
работник способен продемонстрировать  хорошие результаты [1]. 

Внедрение мотивационной системы должно реализовываться планомерно и поэтапно. Главное 
– заручиться поддержкой персонала посредством их информирования, не отступая от начатого 
при появлении трудностей: 

1. Необходимо обозначить чёткие цели, осуществимые путем внедрения системы мотивации. 
2. Далее необходимо сформировать группу из компетентных специалистов, которая бу-

дет заниматься внедрением системы мотивации, отслеживание её результаты. 
3. Рабочая группа проектирует и утверждает план по внедрению мотивационной системы  
4. Важнейший этап: разработка запланированных программ поощрения с их отражением в 

документации предприятия. Выбираются те типы мотивации работников, которые бу-
дут использоваться на конкретном предприятии. 

5. Введение программ поощрения в жизнь предприятия. 
6. Необходимое фиксирование результатов и внесение необходимых правок.  
 
Чтобы подобрать правильную систему мотивации было проведено анкетирование, позволяю-

щее определить факторы, которыми работники не довольны и определить их потребность в со-
вершенствовании кадровой политики в данной области. 

 
Таблица – Удовлетворенность респондентов различными сторонами своей работы  
 

Показатели Удовлетворены 
Затруднились  
ответить 

Не  
удовлетворены 

1.Размер заработка 69,5% 2% 28,5% 
2.Режим работы 75% 7,5% 17,5% 
3.Социальные льготы 2,5% 7% 90,5% 
4.Самостоятельность в работе 69% 15% 16% 
5.Возможность продвижения по службе 18% 17% 65% 
6.Санитарно-гигиенические условия 63% 20,5% 16,5% 
7.Отношения с коллегами 20% 14% 66% 
8. Отношения с непосредственным руководителем  70,5% 15,5% 14% 
Примечание – Источник: Собственная разработка на основании полученных данных 
 
Анализ проведенного анкетирования показал следующие результаты: работники  в целом удо-

влетворены своей жизнью и работой в целом. Подтверждая общепризнанное мнение работники 



386 
 

полагают, что заработная плата в довольно большой степени побуждает результативно работать, а 
удовлетворенность величиной заработков однако не слишком высока. 

Как и любой процесс мотивация состоит из своих элементов. К базовым можно отнести — по-
требность, мотив и цель.  

Потребность — это состояние человека, вызванное чувством нужды в объекте, необходимое 
для его нормального существования. Потребность является одной из основных движущих сил, 
благодаря которым человек приобретает смысл и становиться целеустремленным. 

 Мотив — это побуждение человека к тому или иному виду активности, направленный на ре-
зультат.  

Цель — конечный результат, к обладанию которого стремится человек [2]. 
Общая схема мотивационного процесса, отражающая его многоступенчатость, цикличность и 

взаимосвязь представлена на рисунок 1. 
 

 
 

Рисунок 1. – Схема протекания мотивационного процесса 
Примечание: Источник – Собственная разработка на основании [3] 
 
Представленная выше схема является обобщённой, ведь действительный процесс мотивации 

является более сложным, многогранным и многозадачным механизмом. Любая активность чело-
века вызвана именно мотивом, который подразумевается не постоянной единицей, а переменной, 
которая образовывается  и зависит от многих факторов: социального положения, материального 
благополучия, общественного мнения, способности, образования и других, поэтому прогнозиро-
вание поведения членов коллектива довольно затруднительно. 

На вопрос: «Какой из видов мотивации вас заинтересует в первую очередь?» респонденты от-
ветили следующим образом (рисунок 2). 

 

 
 

Рисунок 2. – Схема протекания мотивационного процесса 
Примечание – Источник – Собственная разработка на основании полученных данных 
 
Из всего выше изложенного можно сделать один главный вывод: любая система мотивации 

должна быть признана сотрудниками справедливой, иначе она не будет эффективна. 
В настоящее время добиться успеха, обесценивая проблему мотивации персонала, нельзя. Про-

ведение программ стимулирования труда постоянно требует больших затрат, но результат, кото-
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рый они могут принести, намного больше. Ведь именно сотрудники являются основным ресурсом 
компании. Эффективность их работы определяет результат деятельности организации. Достичь 
максимальной отдачи можно только тогда, когда выгоду от труда работника имеет и компания, и 
она сам. Поэтому для достижения наилучших результатов работы компании необходимо найти те 
мотивы, которые движут каждым сотрудником в его трудовой деятельности.   
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За последние 10 лет интеграции и коллаборации стали неотъемлемой частью в маркетинге и 

разных сферах бизнеса. 
Партнёрский маркетинг (англ. affiliatemarketing) — это продвижение товаров или услуг через 

посредников или партнёров. Для бизнеса это способ дотянуться до новых аудиторий и получить 
новых клиентов с помощью ресурсов партнёров. Благодаря партнёрскому маркетингу блогер, тра-
фик-менеджер или целая компания смогут получить дополнительный источник дохода со своих 
социальных сетей, блога и других каналов коммуникации. 

Тренд на партнёрский маркетинг растёт, компании нанимают специалистов и создают специ-
альные отделы. В первую очередь такой вид маркетинга стал популярным из-за низких расходов. 
Всё, на что тратится компания, — это комиссии с продаж, фиксированные выплаты и затраты на 
производство контента. Если грамотно выбрать партнёра и таргетироваться на нужный сегмент 
аудитории, конверсия в покупку будет высокой. 

Виды маркетинга партнерских отношений: 
- классический партнерский маркетинг — это модель, при которой компании платят посредни-

кам процент или фиксированную выплату за продвижение своего продукта. 
Чаще всего продавцы и партнёры знакомятся на специальных площадках, которые называются 

партнёрские или CPA-сети (от англ. Cost Per Action, «ценазадействие»), такиекакAdmitad, Leads, 
MyLead, Adv.Cake. 

Большие корпорации также создают собственные партнёрские программы и предлагают про-
двигать продукты с помощью реферальных ссылок и персональных промокодов. Партнёрские 
программы есть и у крупных магазинов, таких как Алиэкспресс и Майшоп.  

Коллаборация – это модель партнёрского маркетинга, при которой бренды ищут партнёров 
напрямую, отправляют коммерческие предложения, договариваются и создают взаимовыгодный 
промоушн. 

Коллаборация может быть односторонней, когда партнёр берёт промокод и передаёт его своей 
аудитории. Двухстороннюю коллаборацию ещё называют кросс-промоушн (англ. cross-promotion, 
«перекрёстное продвижение»), когда компании продвигают друг друга и работают по системе win-
win (англ. «победа без проигравших»). 

Форматы партнерского маркетинга: 
1.Офферная интеграция – вид сотрудничества, когда партнёр размещает на своих ресурсах спе-

циальное предложение и промокод на скидку. 
Для таких интеграций подходит бизнес с программой лояльности или задачей довести клиента 

до целевого действия. Например, банку нужно повысить транзакционную активность, то есть сде-
лать так, чтобы люди чаще расплачивались картой. Клиент перестал активно что-то покупать, но 
деньги на карте есть. Банк может начать партнёрство с магазином одежды и предлагать клиентам, 




