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Под маркетингом понимают совокупность целей, задач и методов, 

направленных на разработку продукта и его успешное внедрение на 

рынок, с последующей продажей. Маркетинг включает в себя 

взаимодействие с покупателем, составление долгосрочных планов по 

реализации продукции и анализ рынков сбыта. Всё это называют 

«вешним» маркетингом. 

Внутренний маркетинг имеет ряд существенный отличий от так 

называемого «внешнего» маркетинга, который направлен на анализ 

рынков сбыта, заключения долгосрочного сотрудничества с 

контрагентами и покупателями, а также закрепления бренда 

предприятия в своей нише. 

Концепция внутреннего маркетинга впервые была предложена К. 

Грёнросом, согласно которой внутренний маркетинг нацелен на 

персонал фирмы. По мнению К. Грёнроса, маркетинг внутри фирмы 

должен обеспечивать такие условия выполнения профессиональных 

обязанностей, которые бы способствовали достижению высокого 

качества работы с клиентами [1]. Понятие «внутренний маркетинг» 

подразумевает под собой ряд мероприятий, схожих с привлечением 

и удержанием клиентов, отличающийся тем, что он направлен на 

сотрудников и руководящий состав предприятия.  

Внутренний маркетинг отвечает за создание комфортной рабочей 

среды и налаживанию взаимоотношений между отделами, для 

создания результативной команды с высоким КПД выполнения 

работы. Очень часто на предприятиях Беларуси не уделяется 

достаточное внимание внутреннему маркетингу, из – за чего 

наблюдается снижение взаимосвязей между отделами, что чревато 

выполнению одних и тех же задач повторно. Исправив этот 

недостаток, компания способна повысить свою эффективность, 

минимизируя время на выполнение поставленных задач. 
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Внутренний маркетинг способствует лояльности сотрудников 

своей компании, создавая эмоционально – психологическую 

привязку бренду, а также улучшает коммуникацию между 

сотрудниками, создавая благоприятную рабочую атмосферу. 

К методам внутреннего маркетинга относят: 

– Обучение новых сотрудников на этапе приёма их на работу, 

«введение» и вовлечения в рабочую среду посредством закрепления 

за ними более опытного коллеги. Это даёт возможность сотруднику 

как быстрее социализироваться, так и знать, к кому можно обратить 

за помощью в случае непонимания рабочих процессов. 

– Обучение и поддержку более опытного персонала. 

Проведение постоянных обучающих тренингов, семинаров, а также 

обучение сотрудников на специализированных курсах за счёт 

компании, позволяет развивать свои профессиональные навыки, 

которые будут способствовать как эффективной работе отдельно 

взятых лиц, так и всего отдела, благодаря передачи знаний и опыта 

своим коллегам. 

– Грамотное управление персоналом. Чётко расписанные 

задачи на неделю, месяц и квартал позволяют сотрудникам грамотно 

оценивать время на их выполнение, а также своевременно 

предоставлять отчётность о выполняемой работе, что улучшает 

производительность труда. 

– Введение системы мотивации сотрудников. Мотивация 

персонала является одним из ключевых факторов успешной работы 

любой компании, потому что позволяет создать личную 

заинтересованность сотрудников в выполняемой им работе. Будет ли 

это денежная мотивация, дополнительные выходные дни, 

предоставления каких – то подарков к успешно завершённым 

проектам, работодатель устанавливает самостоятельно в 

зависимости от возможностей компании и заинтересованности 

сотрудников. 

Очень важный момент внутреннего маркетинга, это оценка 

лояльности сотрудников к своей компании и условиям труда. 

Лояльность и довольство сотрудника рабочим процессом повышают 

его личную эффективность и уменьшают «текучесть» кадров внутри 

предприятия. 

Методы оценки могут быть различны, приведём наиболее 

эффективный: 
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– Опросы и анкетирования. Иногда лучший способ узнать, чего 

же не хватает сотруднику – это спросить. Проведения анкетирования 

из 15 стандартных вопросов о лояльности сотрудника, опросник 

оценки лояльности по шкале Терстоуна, или же если компания 

придерживается каких-то чётких принципов в своей деятельности, то 

опрос «о понимании целей организации». Всё это способно 

благоприятно повлиять как на сотрудников и руководящий состав, 

так и на развитие организации в целом. 

– Анализ результатов опроса. После того, как были получены 

результаты анкетирования, необходимо определить лояльность 

каждого подразделения. Если показатели лояльности сильно 

различаются в зависимости от отделов, в подразделениях с самой 

низкой лояльностью потребуется проведение дополнительных 

опросов, а иногда и личного интервью с сотрудниками. Это поможет 

достоверно узнать, в чём нуждаются люди для качественного 

выполнения своих обязанностей. 

Таким образом внутренний маркетинг должен стать 

неотъемлемой частью каждой компании, которая стремится к 

долгосрочной успешной работе и закрепления за собой статуса 

успешного бренда. 
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