
178ªâðîïåéñüê³ ïåðñïåêòèâè ¹ 5, 2013 

Åêîíîì³êà

ÂÍÓÒÐ²ØÍ²É ÌÀÐÊÅÒÈÍÃ ßÊ ²ÍÑÒÐÓÌÅÍÒ 
Ï²ÄÂÈÙÅÍÍß ÅÔÅÊÒÈÂÍÎÑÒ² ÂÈÊÎÐÈÑÒÀÍÍß 
ÒÐÓÄÎÂÎÃÎ ÏÎÒÅÍÖ²ÀËÓ ÍÀ Ï²ÄÏÐÈªÌÑÒÂ²

 ÒÐÅÒÜßÊ Îëåíà Ïåòð³âíà - êàíäèäàò åêîíîì³÷íèõ íàóê, äîöåíò êàôåäðè 
ìåíåäæìåíòó Õàðê³âñüêîãî íàö³îíàëüíîãî åêîíîì³÷íîãî óí³âåðñèòåòó 

ÓÄÊ 331.108

Рассмотрена сущность внутреннего мар-
кетинга, на основе чего определены его пер-
спективы и возможности использования в 
качестве инструмента повышения эффек-
тивности деятельности предприятия, в це-
лом, и трудового потенциала, в частности. 
Доказана необходимость более полного вовле-
чения работников в организацию деятельно-
сти предприятия и обслуживание конечных 
потребителей. Исследованы подходы к форми-
рованию системы внутреннего маркетинга, 
установлены ее компоненты и охарактеризо-
вано их влияние на эффективность использо-
вания трудового потенциала на предприятии.
Ключові слова: маркетинг взаємовідносин, вну-

трішній маркетинг, персонал, трудовий потенціал, 
якість обслуговування, стандарти обслуговування, 
мотивація, підвищення кваліфікації, корпоративна 
культура.

Постановка проблеми
Функціонування підприємства можливе 

за умов наявності достатнього ресурсного 
потенціалу, який являє собою сукупність ре-
сурсів, що є в розпорядженні підприємства 
у необхідній кількості та відповідної якості. 
Ефективність реалізації ресурсного потен-
ціалу багато в чому залежить від спромож-
ності працівників і менеджерів оптимально 
використовувати ресурси для виробництва 
товарів (послуг). Однією зі складових ре-
сурсного потенціалу підприємства є тру-
довий потенціал, він є одним з найбільш 
важливих складових економічних ресурсів 
у цілому, оскільки ефективність його вико-

ристання на підприємстві визначає резуль-
тативність господарської діяльності, сприяє 
підвищенню його конкурентоспроможності, 
забезпечує отримання прибутку. Ефективне 
використання трудового потенціалу підпри-
ємств, забезпечуючи їх стабільний розвиток, 
обумовлює економічне зростання економіки 
в цілому. Але недостатньо мати потужний 
трудовий потенціал на підприємстві, тобто 
достатньої кількості висококваліфікованих, 
із необхідним рівнем освіти, досвідчених, 
старанних працівників. Для отримання ви-
сокого результату їх діяльності необхідно 
постійно стимулювати працівників та забез-
печувати для цього необхідні умови. Інстру-
ментом підвищення ефективності трудового 
потенціалу є внутрішній маркетинг, пра-
вильна організація якого дозволить опти-
мізувати процеси всередині підприємства, 
при цьому працівники підприємства роз-
глядаються як внутрішні клієнти, потреби 
яких повинні задовольнятися поряд із по-
требами зовнішніх клієнтів – покупців про-
дукції чи послуг підприємства.

Аналіз останніх публікацій
Теоретичні аспекти внутрішнього мар-

кетингу почали формуватися з 1970-х ро-
ків, на їх розвиток суттєвий вплив справили 
американська та європейська школа, які за-
ложили основи даної концепції. Активний 
розвиток внутрішнього маркетингу прий-
шовся на 1990-ті роки, про що свідчать чи-
сельні публікації [2, 6, 7, 9], науковий пошук 
продовжується і зараз. При цьому значну 
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увагу розвитку теоретико-методичних засад 
організації внутрішнього маркетингу при-
діляють українські та російські вчені, серед 
яких слід відзначити публікації Амеліної 
Н.В. Войчака А.В., Кассина К.П., Окунє-
вої О.В., Пантєлєєвої О. К., Решетнікової І. 
Л., Романової Л. В. [10-15]. Незважаючи на 
достатньо широке висвітлення у наукових 
працях теоретичних аспектів внутрішньо-
го маркетингу, практичних прикладів його 
організації та запровадження на підприєм-
ствах, майже не вивчався вплив інструмен-
тів внутрішнього маркетингу на ефектив-
ність використання трудового потенціалу 
підприємства.

Мета дослідження
Проаналізувати концептуальні підходи 

до розуміння сутності внутрішнього мар-
кетингу та формування його компонентної 
системи. Дослідити та обґрунтувати пози-
тивний вплив компонентів системи вну-
трішнього маркетингу на підвищення ефек-
тивності використання трудового потенціа-
лу підприємства.

Виклад основного матеріалу
У сучасних складних умовах господа-

рювання відбувається постійний розви-
ток інструментів та концепцій маркетингу. 
Фахівці з маркетингу вже довели ефектив-
ність застосування концепції маркетингу 
взаємовідносин, яка виходить за межі про-
сто формування та реалізації маркетингової 
програми, акцент ставиться на комунікації, 
які спрямовані на встановлення довготри-
валих партнерських взаємовідносин з усі-
ма учасниками процесу купівлі-продажу, 
до яких, крім, безпосередньо, споживачів, 
посередників, постачальників, відносяться 
і працівники підприємства. Реалізація кон-
цепції маркетингу взаємовідносин передба-
чає розподілення маркетингу на зовнішній 
та внутрішній. Якщо зовнішній маркетинг 
спрямовується на забезпечення ефективної 
взаємодії із суб’єктами ринку, головними 
із яких є постійні та потенційні клієнти, то 
внутрішній маркетинг дозволяє вирішити 
питання організації діяльності на підприєм-
стві, підбору та навчання персоналу, сфор-
мувати корпоративну культури, а найголо-

внеіше – виховати у працівників патріотич-
не ставлення до компанії, товару, що виро-
бляється, бренду.
На сьогоднішній день у світі ще не 

сформувалося єдиного погляду на сутність 
та компоненти внутрішнього маркетингу. 
Професор університету Лафборо (Англія) 
Mohammed Rafi q внутрішній маркетинг 
розглядає як приваблення, розвиток, моти-
вація та утримання кваліфікованих праців-
ників через пропозицію роботи як продук-
ту, що задовольняє їх потреби [3]. Більш по-
вне та точне визначення наводять Sebastian 
Theopold, Marc Schacherer, вони розгляда-
ють його як планові зусилля використання 
маркетингових методів з переорієнтації, 
погодження, мотивування до перехресно-
функціональної інтеграції працівників за 
для ефективного здійснення стратегії змі-
ни для того, щоб забезпечити задоволення 
клієнта через філософію створення мотиво-
ваних і клієнтоорієнтованих співробітників 
[8]. В обох випадках автори наголошують на 
необхідності активізації включення праців-
ників у процес роботи, у тому числі через 
налагодження взаємовідносин із керівни-
цтвом, при цьому дієвим методом впливу 
вважається саме мотивування. 
Відомі вітчизняні вчені, Войчак А.В., Ре-

шетнікова І. Л. відзначають, що внутрішній 
маркетинг націлений на контактний пер-
сонал фірми і призначений для створення 
таких мотиваційних та організаційних умов 
праці, які б активно сприяли функціональ-
ній якості обслуговування [13]. Їх підхід об-
ґрунтовує необхідність створення системи 
взаємовідносин організації з персоналом, 
оскільки вважається, що підвищенню задо-
воленості клієнтів сприятиме якість роботи 
працівників, підвищення якої можна доби-
тися у разі визнання останніх внутрішніми 
клієнтами та створенні усіх необхідних умов 
для задоволення їх потреб. Позицію необ-
хідності формування робочої обстановки 
і діяльності, які б мотивували персонал до 
свідомого відношення до клієнтів, дотри-
мується й Л. В. Романова [15]. Вона також 
відзначає, що вимогами сьогодення є досяг-
нення рівнозначності у відношеннях як до 
зовнішніх клієнтів, так і до співробітників 
підприємства, з чим слід абсолютно узгоди-
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тися, оскільки без внутрішньої взаємодії на-
віть великі інвестиції у комунікації та орга-
нізацію збуту продукції можуть не дати очі-
куваного результату без докладання зусиль 
працівників з просування продукції.
На увагу заслуговує визначення Пан-

тєлєєвої О. К., яка розглядає систему вну-
трішнього маркетингу як сукупність мето-
дів інтеграції інструментів маркетингу та 
управління людськими ресурсами, що до-
зволяє формувати в співробітниках щиру 
прихильність бренду своєї компанії, пере-
конати, щоб кожен співробітник розумів 
взаємозв’язок між тим, що робить він сам і 
компанія в цілому для задоволення запитів 
клієнтів і максимізації на цій основі фінансо-
вих результатів бізнесу [14].
Аналіз публікацій російських та вітчизня-

них учених показав, що вони внутрішній мар-
кетинг сприймають, переважно, як систему 
взаємовідносин організації з персоналом, у той 
же час західні науковці розглядають його зна-
чно ширше, як найменше у трьох аспектах: як 
систему взаємовідносин організації з персона-

лом, як внутріфірмову філософію ринкової орі-
єнтації, як практичну реалізацію нової страте-
гії організації (або коригування старої).
Таким чином, внутрішній маркетинг 

– багатоаспектне поняття. На нашу думку, 
він поряд із вище зазначеними напряма-
ми виступає також, як: 1) інструмент інте-
грації маркетингової та кадрової функції, 
що сприяє налагодженню взаємовідносин 
із внутрішніми клієнтами – працівниками, 
2) система управління попитом на продукт 
чи роботу через використання традицій-
ного комплексу зовнішнього маркетингу 
та специфічних елементів внутрішнього 
маркетингу; 3) як внутрішній сегмент рин-
ку, основу його складають працівники, які 
мають бути проінформовані, підготовлені, 
мотивовані для досягнення цілей діяльності 
підприємства; 4) як соціальний процес.
Теоретичний аналіз сутності внутріш-

нього маркетингу та представлених у хро-
нологічній послідовності підходів до фор-
мування системи внутрішнього маркетингу 
дозволяє зробити такі висновки:

Таблиця
Підходи до формування структури системи внутрішнього маркетингу*

Автор Компоненти системи внутрішнього маркетингу
Berry and Parasuraman 
(1985) [5]

Навчання й розвиток персоналу, нагороди, бачення компанії

Gronroos (2000) [1] Навчання, управління і внутрішні відносини, внутрішні 
зв’язки та інформаційна підтримка, управління людськими ре-
сурсами, зовнішні відносини, систем і технологічна підтримка 
підвищення по службі

Norizan M. Saad,  
Pervaiz K. Ahmed, 
Mohammed Rafi q (2002) 
[4]

Стратегічні нагороди, внутрішні комунікації, навчання і роз-
виток, організаційна структура, вище керівництво, фізичне 
середовище, відбір та формування кадрів, міжфункціональна 
координація, системи стимулювання, розширення прав і мож-
ливостей, зміни процесів

Амелина Н.В. (2008) 
[10]

Організаційна структура управління; фахівці з маркетингу 
належної кваліфікації; завдання, права та відповідальність в 
системі управління маркетингом; умови для ефективної роботи 
співробітників маркетингових служб; інформаційна система 
маркетингу; ефективна взаємодія маркетингових служб з інши-
ми службами організації; система маркетингового контролю

Касін К.П. (2009) [11] Вимірювання задоволеності зовнішніх і внутрішніх клієнтів, 
стандартизація обслуговування, програма контролю, навчання 
персоналу, система мотивації персоналу, корпоративна культу-
ра і PR сервісу
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1) внутрішній маркетинг став 
невід’ємною складовою маркетингової ді-
яльності ринково орієнтованого підпри-
ємства, мета якого полягає у завоюванні та 
утриманні зовнішніх споживачів через задо-
волення потреб внутрішніх споживачів;

2) найбільш часто серед компонентів 
внутрішнього маркетингу виділяють на-
вчання, мотивацію та внутрішні комуні-
кації, саме ці компоненти можна вважати 
основними та обов’язковими для ефектив-
ної системи внутрішнього маркетингу;

3) розвиток поглядів на систему вну-
трішнього маркетингу продовжується, 
оскільки немає єдиного погляду, причому 
в наступних періодах компоненти уточню-
ються, а кількість їх збільшується;

4) серед наведених поглядів компо-
нентна структура Касіна К.П представля-
ється найбільш оптимальною, вона вклю-
чає основні елементи, а також, на відміну 
від інших підходів, містить такий важливий 
компонент, як вимірювання задоволеності 
зовнішніх і внутрішніх клієнтів, запрова-
дження до системи внутрішнього маркетин-
гу якої дозволить отримувати необхідну для 
прийняття маркетингових рішень інформа-
цію відносно задоволеності працівників під-
приємства та кінцевих споживачів;

5) пропозиції щодо компонентної 
структури внутрішнього маркетингу не мо-
жуть бути строго регламентованими для всіх 
підприємств, вони повинні носити рекомен-
даційний характер щодо обов’язкових ком-
понентів та методичний, на основі якого на 
кожному конкретному підприємстві з ура-
хуванням його особливостей та специфіки 
ринку має формуватися система внутріш-
нього маркетингу;

6) оптимальна та дієва система внутріш-
нього маркетингу поряд із досягненням осно-
вної мети – нарощування обсягів виробництва 
та продажу, збільшення прибутку, сприятиме 
підвищенню ефективності використання тру-
дового потенціалу підприємства .
Слід відзначити, що організація вну-

трішнього маркетингу на підприємстві на 
новий рівень важливості виводить значення 
такого ресурсу підприємства як трудовий 
потенціал. Його мета при цьому полягає у 
формуванні мотивованого і клієнтоорієн-

тованого персоналу шляхом використання 
сучасних інструментів внутрішнього мар-
кетингу і принципів менеджменту, що у су-
купності дозволить підвищити ефективність 
використання трудових ресурсів на підпри-
ємстві (рис.).
Розглянемо більш докладно вплив ін-

струментів та засобів внутрішнього марке-
тингу на формування та використання тру-
дового потенціалу підприємства. Склад та 
структура трудового колективу, якість вико-
нання функцій та обов’язків залежатимуть 
від системи відбору та формування кадрів. 
Високих результатів діяльності підприєм-
ство може очікувати лише за умов повної 
комплектації штату, при цьому працівники 
мають відповідати освітньо-кваліфікацій-
ним вимогам, мати досвід роботи, відповід-
ні особисті якості (бути комунікабельним, 
активним, ініціативним, порядним тощо). 
На більшості підприємствах функцію під-
бору та набору кадрів виконує відділ кадрів 
чи служба кадрів, для успішного виконан-
ня функцій застосовується кадровий мар-
кетинг. При цьому проводять дослідження 
внутрішнього та зовнішнього ринку праці, 
вивчають попит та пропозицію за окреми-
ми професіями, здійснюють пошук джерел 
залучення персоналу, визначають можли-
вості підвищення кваліфікації, формулюють 
вимоги та критерії відбору претендентів, 
обирають засоби залучення персоналу, до-
сліджують задоволеність працівників під-
приємства. Необхідною умовою ефективної 
кадрової роботи з найму є формування пози-
тивного іміджу підприємства в очах потен-
ційних працівників, важливо, щоб фахівці із 
достатнім досвідом роботи, високим рівнем 
кваліфікації виявили бажання працювати 
на підприємстві й звернулися до кадрової 
служби, чим більшим буде вибір із кількості 
претендентів, тим більш якісною буде ро-
бота з підбору та найму працівників. Відпо-
відність набраних працівників вимогам за 
рівнем освіти, кваліфікацією, виконуваним 
обов’язкам, особистим якостям забезпечить 
необхідний рівень кількісного та якісного  
складу та структури штату працівників під-
приємства, здатного вирішувати поставлені 
завдання та досягати цілей діяльності й роз-
витку підприємства.
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Серед найбільш важливих критеріїв ви-
бору підприємства потенційними працівни-
ками є імідж підприємства, його репутація, 
а також фактор фінансової мотивації, що 
обумовлює необхідність не тільки викорис-
тання оптимальної системи оплати праці, а 
й системи мотивації та нагород. Враховуючи 
важливість цього аспекту, у процесі не тіль-
ки формування, а й використання трудових 
ресурсів підприємства, серед компонентів 
внутрішнього маркетингу особливої уваги 
заслуговує формування системи мотивації. У 
цьому аспекті проявляється високий рівень 
зв’язку внутрішнього маркетингу і менедж-
менту підприємства. Система мотиваціі по-
трібна для підтримки бажання у працівни-
ків краще виконувати свої обов’язки, більш 
повно розкривати та реалізовувати свій 
потенціал, підвищувати результати діяль-
ності. Диференційована система мотивації 
створює умови конкуренції між працівника-
ми, що ще більш стимулюватиме їх до по-
кращення своїх показників. Система моти-

вації обов’язково має передбачати нагороди 
працівникам, які сприятимуть зростанню 
відчуття потрібності працівника, визнання 
його успіхів, що стимулюватиме його до ще 
кращих результатів у майбутньому. Одним 
із позитивних проявів системи мотивації на 
ефективність використання трудового по-
тенціалу є інтенсифікація праці, завдяки 
чому підвищується продуктивність праці. 
Стрімкий розвиток НТП, активізація 

інноваційної діяльності на підприємствах, 
розвиток інформаційних та телекомуніка-
ційних технологій, поява нових професій 
обумовлюють необхідність перепідготовки 
та підвищення кваліфікації персоналу. А 
той факт, що одним із принципів сучасної 
європейської освіти, який активно пропа-
гандується в Україні, є безперервна освіта, 
навчання протягом життя, що вимагає від 
працівників систематичного підвищення 
кваліфікації, набуття нових знань, само-
удосконалення. У цьому аспекті підприєм-
ства мають допомагати своїм працівникам, 
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показуючи зацікавленість у їх розвитку, 
створюючи умови та надаючи можливості 
підвищення кваліфікації. Поряд із запрова-
дженням стандартів обслуговування, підви-
щення кваліфікації працівників сприятиме 
зростанню якості товарів та послуг, рівня 
обслуговування, що у сукупності призведе 
до утримання постійних споживачів, ло-
яльних до товарів та послуг підприємства, 
й приваблення нових споживачів, перетво-
рюючи їх на лояльних. У свою чергу, зроста-
тиме попит на товари та послуги підприєм-
ства, що обумовить необхідність збільшення 
обсягів їх виробництва. З одного боку, це 
призведе до зростання продуктивності пра-
ці, що сприятиме підвищенню ефективності 
використання трудового потенціалу підпри-
ємства, а з іншого – забезпечить стабільний 
розвиток підприємства, підвищить його 
конкурентоспроможність, зміцнить поло-
ження на ринку тощо.
У межах реалізації головної мети вну-

трішнього маркетингу, яка полягає у ви-
хованні, перш за все, клієнтоорієнтованих 
працівників, розробляються та запроваджу-
ються стандарти обслуговування. Саме че-
рез них реалізується концепція внутрішньо-
го маркетингу, підґрунтям якої є досягнен-
ня високого рівня задоволеності зовнішніх 
споживачів, який залежить від якості роботи 
працівників підприємства та рівня їх задо-
воленості. Пряма залежність проявляється у 
тому, що коли працівники будуть знати, що 
вони потрібні та їх високо цінують, вони бу-
дуть більш відповідально ставитися до своїх 
обов’язків й намагатися краще здійснювати 
обслуговування споживачів, що сприятиме 
зростанню якості обслуговування. 
Ефективність використання трудового 

потенціалу у значній мірі залежить від ор-
ганізації процесів на підприємстві, на неї 
впливають організаційна структура підпри-
ємства, взаємоузгодженість та взаємовплив 
діяльності відділів та служб підприємства, 
налагодження комунікацій між ними, по-
вноцінний інформаційний обмін. Все це 
вимагає використання внутрішнього мар-
кетингу для оптимізації процесів на під-
приємстві, спрямованого на підвищення 
ефективності взаємодії окремих працівни-
ків, відділів та служб, запобігання конфлік-

тів, своєчасність виконання завдань. Тим 
більш високою буде ефективність процесів 
на підприємстві, чим більш злагодженими 
та керованими будуть дії усіх працівників у 
сукупності та вищою їх зацікавленість у кін-
цевому результаті.
Невід’ємною частиною процесу внутріш-

нього маркетингу є корпоративна культура. 
Внутрішній маркетинг має охоплювати усіх 
співробітників. Кожний співробітник, неза-
лежно до якої ланки він відноситься, яку ро-
боту виконує, взаємодіє безпосередньо з клі-
єнтом чи ні, має розуміти й чітко знати місію 
та ідеологію підприємства, мету та завдання 
його діяльності, цінності марки підприєм-
ства та його продукції, користуватися нею та 
кваліфіковано пропонувати її іншим. Отже, 
особливо важливим є виховання у працівни-
ків прихильності, патріотичного відношення 
до підприємства, його продукції, бренду. Все 
це стало ключовим моментом збільшення за-
доволеності зовнішніх споживачів. 

Висновок
Внутрішній маркетинг шляхом оптимі-

зації та підвищення ефективності викорис-
тання ресурсів, в даному випадку трудових, 
дозволяє перетворити наявні можливості у 
реальний дохід. Запровадження внутріш-
нього маркетингу відбувається через транс-
формацію «просто працівників» у внутріш-
ніх споживачів, потреби, бажання та рівень 
задоволеності яких повинні систематично 
вивчатися для пошуку інструментів вну-
трішнього маркетингу, які дозволили б під-
вищити цінність та задоволеність працівни-
ків підприємства. Внутрішній маркетинг, 
перш за все, має мотивувати, стимулювати, 
надихати, виховувати працівників на всіх 
ланках управління для забезпечення більш 
високого рівня обслуговування зовнішніх 
споживачів через підвищення власної задо-
воленості. 
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АНОТАЦІЯ 
Розглянуто сутність внутрішнього марке-

тингу, на основі чого визначено його перспек-
тиви та можливості використання у якості 
інструмента підвищення ефективності діяль-
ності підприємства, в цілому, та трудового 
потенціалу, зокрема. Доведено необхідність 
більш повного залучення працівників в орга-
нізацію діяльності підприємства та обслу-
говування кінцевих споживачів. Досліджено 
підходи до формування системи внутрішнього 
маркетингу, виявлено її компоненти та оха-
рактеризовано їх вплив на ефективність ви-
користання трудового потенціалу на підпри-
ємстві.


