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Внутрішній маркетинг є одним із значущих аспектів сучасного 

менеджменту, основною областю застосування якого є робота з пер-
соналом компанії і управління якістю. В умовах конкуренції на ринку 
праці і зростання числа професіоналів забезпечення лояльності спів-
робітника до компанії стає для неї ключовим завданням, тому вини-
кає необхідність більш детально розглянути сутність даного поняття. 

Сьогодні вченими-теоретиками і практиками запропоновано 
безліч трактувань поняття «внутрішній маркетинг». Згідно з їх 
теорією, внутрішній маркетинг націлений на контактний персонал 
фірми і призначений для створення таких мотиваційних і 
організаційних умов праці, які б активно сприяли створенню 
функціональної якості обслуговування. І до того, як 
продатиякіснупослугузовнішньомуспоживачеві, вона повинна бути 
спочатку «проданою» внутрішньомуспоживачеві, тобтоперсоналові. 
Іншими словами, персонал повинен бути усвідомленомотивованим на 
якісністандартиобслуговуваннязовнішніхспоживачів. 

Як бачимо, в такому тлумаченні внутрішній маркетинг 
асоціюється винятково із зусиллями, спрямованими на персонал, що 
безпосередньо передає послугу споживачеві (контактний персонал), і 
в цьому сенсі сфера інтересів внутрішнього маркетингу тісно 
перетинається зі сферою інтересів HR – менеджменту. Схожої думки 
дотримуються Гронроос К. [5], Беррі Л. [3], Парасураман А. [4]. 

Баллантайн Д. [1] вказує, що внутрішній маркетинг покликаний 
зменшити розрив між теоретичною формулюванням і практичною 
реалізацією корпоративних стратегій. 

Ахмед П.К., Рафік М. [8] розглядають внутрішній маркетинг як 
механізм реалізації стратегії і засіб інтеграції між функціональних 
інтересів різних відділів організації. 
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Лінгс І. М. [10] розглядає внутрішній маркетинг в двох аспектах: 
особистісному і процесуальному. 

Особистісний підхід заснований на концепції управління персо-
налом - передбачається, що успіх зовнішнього маркетингу залежить 
від того, чи достатньо задоволений і мотивований персонал і, перш за 
все, контактний персонал, тому що саме від нього в значній мірі 
залежить сприйняття одержуваної послуги. 

Процесуальний підхід до внутрішнього маркетингу заснований 
на концепції загального управління якістю. Об'єктом внутрішнього 
маркетингу є процес надання послуг, в якому кожен відділ 
(співробітник) компанії розглядає інший відділ (іншого 
співробітника), котрий має результатом роботи першого, в як 
внутрішнього споживача і намагається задовольнити свого 
внутрішнього споживача, надаючи йому якісну послугу. 

У таблиці 1 розглянемо систематизацію підходів до визначення 
поняття «внутрішній маркетинг». 

 
Таблиця 1 - Систематизація підходів до тлумачення поняття 

«внутрішній маркетинг» 
 
Автор Визначення 

1 2 
1. Внутрішній маркетинг як форма внутрішньої комунікації длязабезпечення 
співробітників інформацією та завоювання їх підтримки. 
Баллантайн Д. [1] Внутрішній маркетинг - це будь-яка форма маркетингу 

всередині організації, яка акцентує увагу персоналу на 
внутрішніх діях, які повинні бути змінені для поліпшення 
становища організації на ринку. 

Мітчелл А. [2] Внутрішній маркетинг є внутрішні комунікації, є одним з 
найбільш важливих інструментів, доступних компаніям 
для зміцнення власного конкурентного переваги, а саме: 
- для підтримки бренду; 
- для вдосконалення рівня обслуговування; 
- для прискорення інновацій та поліпшення їх якості. 

2. Внутрішній маркетинг як інструмент залучення та мотивації персоналу. 
Беррі Л. [3] Внутрішній маркетинг передбачає залучення, 

розвиток,мотивація і утримання кваліфікованого 
персоналу пропонованої роботою, задовольняє їхні 
потреби. 

Парасураман А. [4] Внутрішній маркетинг - це філософія ставлення до 
працівникаяк до клієнта і стратегія створення роботи-
продукту в відповідно до потреб співробітника-клієнта. 
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1 2 
3. Внутрішній маркетинг як процес розвитку і реалізації високихстандартів 
якості обслуговування клієнтів. 
Гронроос К. [5] Внутрішній маркетинг - це концепція, заснована на тому, 

що службовці фірми повинні бути найкращим чином 
мотивовані на осмислене обслуговування і виконання 
роботи, орієнтованої на клієнта. 

Морган,  
Пірсі [6] 

Внутрішній маркетинг - це процес створення 
сприятливих умов роботи співробітників і управління 
взаємовідносинами між внутрішніми постачальниками і 
внутрішніми споживачами для задоволення потреб 
останніх. 

4. Внутрішній маркетинг як підхід до управління прийняттям інновацій 
всередині організації, механізму ефективної реалізації стратегій, досягнення 
ринкових цілей компанії. 

Беккерс М., 
Хаастрехт В. [7] 

Внутрішній маркетинг - це будь-яка форма маркетингової 
діяльності всередині організації, яка фокусує увагу 
персоналу на внутрішніх процесах, які повинні бути 
змінені з метою забезпечення результативності на 
зовнішньому ринку. 

Ахмед П.К., 
Рафік М. [8] 

Внутрішній маркетинг - це планомірні дії по подолання 
опору персоналу змінам, мотивація і інтеграція 
співробітників з метою ефективної реалізації 
корпоративних і функціональних стратегій. 

5. Внутрішній маркетинг як філософія, яка передбачає розгляд організації в 
якості внутрішнього ринку з внутрішніми постачальниками і покупцями. 

Котлер Ф. [9] Внутрішній маркетинг - це підхід до персоналу фірми як 
до клієнтів і забезпечення їх продуктом, який 
задовольняє їх потреби. 

Лінгс І.М. [10] Внутрішній маркетинг передбачає застосування філософії 
маркетингу до персоналу, який обслуговує зовнішніх 
клієнтів, і практика ставлення до нього як до 
внутрішнього клієнту. 

 
Порівнюючи визначення, наведені в таблиці, стає зрозумілою 

різниця міжточками зору різних вчених. Всі вони розглядали  
внутрішній маркетинг з різних позицій таких як: форма внутрішньої 
комунікації для забезпечення співробітників інформацією та 
завоювання їх підтримки, як інструмент залучення та мотивації 
персоналу, як процес розвитку і реалізації високих стандартів якості 
обслуговування клієнтів, як підхід до управління прийняттям 
інновацій всередині організації, механізму ефективної реалізації 
стратегій, досягнення ринкових цілей компанії, як філософія, яка 
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передбачає розгляд організації в якості внутрішнього ринку з 
внутрішніми постачальниками і покупцями. 

Але ґрунтуючись на вищевикладеному аналізі, можна 
констатувати, що найбільш відповідним є визначення внутрішнього 
маркетингу з точки зору інструменту залучення і мотивації 
персоналу. У зв'язку з цим я вважаю, що внутрішній маркетинг 
організації - це використання маркетингового підходу стосовно до 
співробітників, вибудовування, стимулювання, координування і 
інтегрування персоналу для ефективного застосування 
корпоративних і функціональних стратегій з метою задоволення 
споживача через процес взаємодії з мотивованим і 
клієнтоорієнтованим персоналом. 

Таким чином можна зробити висновок,щовнутрішній маркетинг 
представляє собою орієнтовану наперсонал управлінську діяльність 
щодо забезпечення ефективноговиконання співробітниками 
поставлених завдань для досягненнянамічених маркетингових цілей 
організації. 
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Конкурентна перевага компанії полягає в основі ії успішної 

діяльності на ринку [1], тобто досягнення конкурентних переваг 
повинно бути однією з найголовніших цілей підприємства в сучасних 
умовах, що може бути досягнуте за рахунок впровадження 
ефективної моделі управління конкурентними перевагами, реалізація 
якої неможлива без вміння здійснювати об’єктивний аналіз та оцінку 
конкурентних переваг. Значний науковий внесок у дослідження 
теоретичних проблем конкуренції, конкурентних стратегій, 
конкурентоспроможності та конкурентних переваг підприємств 
внесли як закордонні так і вітчизняні вчені. Однак низку завдань 
теоретико-методичного обґрунтування аналізу, оцінки, підтримки та 
формування конкурентних переваг підприємства розроблено 
недостатньо повно і тому вони вимагають уточнення.   

Основною функцією системи управління конкурентними 
перевагами є вибір напрямку і реалізація стратегії формування та 
розвитку конкурентних перевага підприємства на підставі 
узгодженості і взаємодії всіх сфер діяльності [1]. Автором 
пропонується визначення стратегії досягнення конкурентних переваг 
підприємства як сукупності дій, методів, способів та управлінських 
рішень, які спрямовані на досягнення конкурентних переваг з метою 
їх утримання та раціонального управління ними. Процес розробки 
стратегії базується на використанні ситуаційного підходу в аналізі і 
управлінні конкурентними перевагами підприємства Дослідженням 
конкурентних стратегій займалися такі вчені, як М. Портер, 
Г. Мінцберг, Г. Хамен, М. Трейсі й Ф. Вірсема, І. Ансофф, 
А.А. Томпсон і А. Дж. Стрінкленд, які запропонували типології 
конкурентних стратегій, а також методи їх впровадження.  


