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ВНУТРЕННИЙ МАРКЕТИНГ КАК ИННОВАЦИОННЫЙ 
ПОДХОД К УПРАВЛЕНИЮ ПЕРСОНАЛОМ 

Суть внутреннего маркетинга закаючена в том, что для руководства и орга­

низации в целом собственный персонал становится потребителем, которому в 

качестве продукта, фактически первого элемента комплекса маркепrнга, предла­

гается работа, способная удовлетворять различные потребности сотрудника. 

В&знаграждение играет роль второго элемента комплекса маркети.нга - цены. 

Цена, в данном случае система компенсации, может нравиться или не нравиться 

потребителю (работнику), соответствовать требуемым усилиям для ее выnо.1не­

ния или не соответствовать. Третьим элементом комплекса внутреннего марке­

тинга является место работы и усnовия труда. Роль четвертого элемента, про­

движения, иrрают внутрифирменные коммуникации, возможность собственного 

развития, повышения квалификации, продвижения по службе, принятая в орга­

низации система информирования, взаимодействия и взаимоотношений. Таким 

образом, в концепции внуrреннего маркетинга можно выделить все четыре ком­

понента: product, price, place, prornotion. 
Внедрение концепции внутреннего маркетинга представляетс~r безусловной 

инновацией в управлении, способной существенно повысить эффективность дея­

тельности организации, будь то производственно-коммерческая фирма, любая 
бесприбыльная организация или учреждение государственного управления. На­

нимая работника, руководителю надо четко представлять, какие потребности бу­

дущего сотрудника предложенная работа будет удовлетворять, т.е. он должен 

таким образом предnожить конкурентоспособный продукт. Если у человека до­

минируют потребности более высокого уровня, которые данная работа не учи­

тывает, а перспективы продвижения не ясны, то совершенно очевидно, что со­

трудник будет рассматривать свое пребывание в данной организации, как вре­

менное или будет выполнять неинтересную для него работу без должного усер­

дия и энтузиазма. В противоположной ситуации предложенный продукт (работа) 
может обладать такиМk! качествами, т.е. такими потребительскими свойствами, 

которые сотрудник не в состоянии оценить или не готов воспривим.ать . Очень 
важный момент - это цена предnоженного продукта. Адекватна ли заработная 

плата и другие вознаграждения те~1 усилиям, которые потребуются от работни· 

ка? Соответствует ли объем работы предложенной оплате труда? Настолько ли 

привлекательна сама работа, чтобы человек не принимал во внимание цену , т.е . 

размер вознаграждения? 
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