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Аннотация. Статья направлена на  решение проблемы, присутствующей 
в  научной литературе, а  именно смешению внутреннего маркетинга со 
смежными понятиями, что ограничивает возможность анализа и обобще-
ния результатов исследований по  теме. Автор провел анализ содержание 
понятий и определил границу между ними. На основе анализа была собрана 
общая система общих понятий и определено место внутреннего маркетин-
га в  ней. Исследование подчёркивает важность внутреннего маркетинга 
для достижения рыночных целей и его значимое место в научном знании 
на пересечении маркетинга и управления персоналом.
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Введение

В условиях современного рынка компании регуляр-
но сталкиваются с  необходимостью поиска новых 
источников конкурентных преимуществ [25]. Потен-

циальным решением для компаний является внедрение 
практик внутреннего маркетинга, положительно влияю-
щего на эффективность сотрудников. Тем не менее, не-
смотря на наличие доказательной базы эффективности 
применения концепции, внутренний маркетинг не  от-
личается массовым внедрением на практике, поскольку 
имеет ряд барьеров в литературе, ограничивающих воз-
можность изучения и  обобщения итогов исследований 
[18]. Первым ограничением выступает отсутствие еди-
ного подхода к  определению внутреннего маркетинга, 
из-за чего появляется необходимость изучения нюансов 
интерпретации понятия каждым исследователем, и оце-
нивать релевантность его подхода. Для решения про-
блемы автором ранее была проведен анализ теорети-
ческих материалов по теме и были систематизированы 
подходы ко внутреннему маркетингу [2]. Второй пробле-
мой является смешение исследователями внутреннего 
маркетинга со смежными понятиями, значительно ис-
кажающее восприятие концепции. Данная проблема ра-
нее комплексно не  рассматривалась исследователями 
и  поэтому будет адресована автором в  данной работе 
через анализ и определение места внутреннего марке-
тинга в системе смежных понятий.

Актуальность данной работы обусловлена диссонан-
сом между растущим спросом на  инструменты управ-
ления эффективностью и  недостаточной проработкой 
теоретико-методические положений внутреннего мар-
кетинга.

Анализ смежных понятий

Среди смежных понятий в  литературе, которыми 
подменяется понятие внутреннего маркетинга, можно 
выделить: управление персоналом, управление корпо-
ративной культурой, внутренний брендинг, управление 
брендом работодателя, внутренние связи с обществен-
ностью, HR маркетинг (табл. 1). Далее будут рассмотрено 
каждое из них и определены связь и граница с понятием 
внутреннего маркетинга.

В первую очередь необходимо провести границу 
между понятиями управления персоналом и  внутрен-
ним маркетингом. Причиной тому является наличие 
в  литературе противоположных мнений по  областной 
принадлежности функций внутреннего маркетинга, что 
осложняет определение границы между понятиями вну-
треннего маркетинга и  управления персоналом. Часть 
исследователей, к примеру таких, как Иван Людвигович 
Акулич [1] и  Харвир Бансал [9] придерживаются точки 
зрения, что внутренний маркетинг должен полностью 
относиться к области управления персоналом, аргумен-



7Серия: Экономика и Право № 4 апрель 2025 г.

ЭКОНОМИКА

тируя тем, что к области управления персоналом тради-
ционно относят все активности, связанные с  сотрудни-
ками организации. В противовес им выступает Л. Берри, 
который первым ввел концепцию внутреннего марке-
тинга. Подход профессора подразумевал восприятие 
сотрудника как полноценного клиента организации, что 
в свою очередь подчеркивает необходимость проведе-
ния исследовательского процесса и работы над уровнем 
удовлетворенности [10], что требует применения марке-
тинговых компетенций.

Другая часть исследователей таких, как Анджали 
Джон и Джагати Радж [13], Джон Фортенберри и Питер 
Макголдрик [12] придерживаются позиции, что внутрен-
ний маркетинг должен полностью относиться к области 
маркетинга. Реализация внутреннего маркетинга под-
разумевает требования к навыкам и квалификации для 
анализа потребностей работников, выстраивания стра-
тегии взаимодействия, применения маркетинговых ин-
струментов и направления деятельности на достижение 
поставленных маркетинговых целей [19]. Однако ученые 
обращают внимание, что стоит учитывать, что инстру-
менты имеют свою специфику и  ограничения в  приме-
нении к персоналу компании.

Позиция автора работы заключается в том, что опи-
санные выше подходы являются категоричными ва-
риантами определения принадлежности внутреннего 
маркетинга, что не  является оптимальным решением 
[3]. Альтернативой выступает организация совместной 

работы специалистов маркетинга и  управления пер-
соналом, благодаря чему может быть достигнут мак-
симальный потенциал внутреннего маркетинга за  счет 
синергии компетенций маркетинга и  управления пер-
соналом. Однако в  контексте стратегического подхода 
к внутреннему маркетингу, подразумевающего, что вну-
тренний маркетинг направлен на  стимулирование ра-
ботников организации на достижение целей маркетинга 
организации, концепция тяготеет к  зоне ответственно-
сти специалистов маркетинга. Тем не  менее, даже при 
данном подходе остаются зоны пересечения ответствен-
ности между управлением персоналом и  маркетингом 
в рамках отдельных.

Граница между понятиями управления персоналом 
и  внутренним маркетингом определяется их целями 
и  инструментами. Управление персоналом — это орга-
низационная и  управленческая функция по  обеспече-
нию компании необходимым количеством и  качеством 
трудовых ресурсов в  соответствии с  ее потребностями 
и вектору развития [23]. Главной целью управления пер-
соналом является формирование, развитие и  удержа-
ние трудового потенциала организации. Автор считает, 
что внутренний маркетинг отличается тем, что выполня-
ет цель направления уже сформированного человече-
ского капитала на достижение целей маркетинга и всей 
организацией. Главное функциональное пересечение 
управления персоналом с  внутренним маркетингом 
происходит в части HR маркетинга, который будет рас-
смотрен далее.

Таблица 1.
Смежные с внутренним маркетингом понятия

Концепция Авторы Определение

Управление персоналом / HR
Г.Г. Вукович [4]
C. Вуд [26]
А. Шамсия [22]

Комплекс практических мер по обеспечению компании необходимым коли-
чеством и качеством трудовых ресурсов в соответствии с ее потребностями 
и вектору развития

HR
маркетинг

В.A. Бондаренко и др. [11]
П.Р. Джойс и др. [24]

Комплекс практических мер, направленный на привлечение, удержание и раз-
витие талантливых сотрудников

Управление корпоративной 
культурой

Н.С. Иващенко и Д.А. Деушева [5]
В.А. Кочнев и А.В. Тарасов [6]
Г.А. Шишкова [7]

Систематическая деятельность по изменению и поддержанию культуры 
компании с целью повышения лояльности, приверженности и мотивации со-
трудников.

Внутренний брендинг
К. Кинг и Д. Грейс [15]
К. Пунджайсри и 
А. Вилсон [17]

Комплекс инструментов, направленных на создание и укрепление бренда, фор-
мирования и поддержания единой системы ценностей, отношений в сознании 
сотрудников компании.

Управление брендом работо-
дателя

T. Эмбер и С. Барроу [8]
С. Рой [20]
Р. Максвелл и С. Нокс [16]

Комплекс практических мер по взаимодействию с существующими и потенци-
альными сотрудниками, направленных на формирование образа привлекатель-
ного места для работы.

Внутренний связи с обществен-
ностью / внутренний PR

В.Р. Кеннан и В. Хэзлтон [14]
П.М. Смудде [21]

Комплекс практических мер по информационному воздействие на сотрудников 
с целью формирования и поддержания образа работодателя.

Источник: составлено автором.
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HR маркетинг — это набор практических мер, реа-
лизуемых в  соответствии со стратегией организации, 
по  привлечению, развитию и  удержанию сотрудников 
в  организации. HR маркетинг — это относительно но-
вая концепция, которая объединяет в себе все исполь-
зуемые для достижения целей управления персоналом 
инструменты маркетинга и включает в себя и коммуни-
кации с  потенциальными сотрудниками во вне, созда-
ние бренда работодателя, конвертацию специалистов 
на  бирже труда в  аппликантов, информационное со-
провождение на всех этапах прохождения отбора и ос-
воения в компании, а так же инструменты, нацеленные 
на удержание сотрудников на их рабочем месте. По мне-
нию автора, HR маркетинг при закрытии ряда задач пере-
секается с  внутренним маркетингом, однако ключевое 
отличие заключается в целях, которые они преследуют. 
Внутренний маркетинг направлен на  стимулирование 
сотрудников к достижению финансовых, маркетинговых 
и  других целей организации, в  то время как HR марке-
тинг преследует цели обеспечения организации необхо-
димым количеством и качеством сотрудников. Реализуя 
свои цели, концепции пересекаются в  части формиро-
вания имиджа компании среди сотрудников, использо-
вания внутренних каналов связи и построения системы 
обучения и вознаграждения. Таким образом понятия HR 
маркетинга и  внутреннего маркетинга образуют связь 
пересечения.

Следующим шагом определим связь понятий вну-
тренние связи с  общественностью, внутренний брен-
динг и  внутренний маркетинг. Внутренний брендинг 
представляет собой комплекс инструментов, направ-
ленных на  создание и  укрепление бренда в  сознании 
сотрудников компании. Этот процесс помогает согласо-
вать и скоординировать действия всех сотрудников для 
достижения единой цели. Среди сходств внутреннего 
брендинга и  внутреннего маркетинга автор отмечает, 
что обе концепции нацелены на сотрудников и призва-
ны побудить их к  определенным действиям. Помимо 
этого, и внутренний брендинг, и внутренний маркетинг 
являются частью маркетинговой стратегии и оказывают 
значительное влияние на  организационную структуру 
компании. Ключевое отличие заключается в  том, что 
внутренний брендинг направлен на  то, чтобы донести 
до  сотрудников миссию компании, привить ценности 
и сформировать образ мышления. Однако это лишь одна 
из  функций внутреннего маркетинга, который, помимо 
этого, включает выстраивание системы мотивации на ос-
нове целей маркетинга, оптимизация процессов и  др. 
Следовательно, мы можем сделать вывод, что внутрен-
ний брендинг является частью внутреннего маркетинга.

Внутренний PR — это долгосрочная, целенаправлен-
ная деятельность по трансляции сотрудникам информа-
ции для укрепления имиджа организации. Главной зада-
чей внутреннего PR является создание и  поддержание 

эффективного канала коммуникации между руковод-
ством и направлением маркетинга и сотрудниками. Вну-
тренний PR создаёт единое информационное простран-
ство внутри организации, которое помогает эффективно 
применять инструменты ценностной мотивации с той же 
эффективностью, как и  материальное стимулирование. 
Иными словами, внутренний PR выполняет коммуни-
кативную функцию, транслируя сотрудникам ценности, 
подходы компании. Внутренний PR направлен на  удов-
летворение потребностей сотрудников, преодоление со-
противления нововведениям, уменьшение изоляции, что 
является неотъемлемой частью внутреннего маркетинга.

Таким образом, получаем, что внутренний брендинг 
и  внутренний PR — это составные части внутреннего 
маркетинга, выступающие в роли его инструментов. Вну-
тренний брендинг направлен на создание образа орга-
низации, который будет релевантен каждому сотрудни-
ку и поможет ему идентифицировать себя с компанией 
и  ее целями. Благодаря внутреннему брендингу повы-
шается вовлеченность и  лояльность работников, соз-
даются условия для их профессиональной реализации. 
Внутренний PR ориентирован на  создание и  развитие 
открытых коммуникаций между руководством и сотруд-
никами, а также на управлении информационным обме-
ном внутри компании. Внутренний PR обеспечивает пре-
одоление коммуникационных барьеров и способствует 
росту уровня прозрачности в компании. Совместно, вну-
тренний брендинг и  внутренний PR помогают создать 
в  компании атмосферу единства и  сотрудничества, что 
положительно сказывается на  эффективности работы 
и конкурентоспособности организации в целом.

Далее определим связь между понятиями внутрен-
него маркетинга, управления корпоративной культурой 
и  управлением бренда работодателя. Корпоративная 
культура — это система ценностей компании, набор 
правил, которых придерживается большая часть кол-
лектива. Корпоративная культура определяет восприя-
тие сотрудников своей работы и компании в целом. Она 
способствует формированию чувства принадлежности 
и  вовлеченности, что является неотъемлемой частью 
HR маркетинга, так как оно направлено на создание ус-
ловий, при которых сотрудники будут желать работать 
в компании. Определение границ корпоративной куль-
туры и  внутреннего маркетинга зависит от  перспекти-
вы, с которой концепции рассматриваются и изучаются. 
С одной стороны, внутренний маркетинг — это концеп-
ция, которая оказывает воздействие внутри организа-
ции, формируя условия в  ее рамках, и  следовательно, 
является элементом корпоративной культуры. С другой 
стороны, внутренний маркетинг используется для ори-
ентации сотрудников на  достижение целей компании 
инструменты воздействия на  сотрудников, определяет 
их окружение и условия работы, формирует культуру об-
щения, и следовательно корпоративная культура стано-
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вится элементом внутреннего маркетинга. Управление 
корпоративной культурой как деятельность подразуме-
вает регулярную и  систематическую работу по  разви-
тию и поддержанию миссии, ценностей компании, норм 
и практик. Внутренний маркетинг подразумевает созда-
ние условий для достижения целей компании. Оба вида 
деятельности способствуют формированию идентич-
ности компании и лояльности сотрудников к ней, стре-
мятся создать мотивированную среду для эффективной 
работы. Однако есть области, в  которых, управление 
корпоративной культурой и  внутренний маркетинг 
не  пересекаются. Так, внутренний маркетинг коорди-
нирует межфункциональной взаимодействие через 
коммуникацию, управление инструментами обучения. 
В  рамках управления корпоративной культурой могут 
определяться элементы идентичности компании и про-
изводственные стандарты, которые не имеют отношения 
к внутреннему маркетингу. Таким образом, внутренний 
маркетинг и  корпоративная культура дополняют друг 
друга, но лишь частично пересекаются. 

Целью управления брендом работодателя является 
привлечение и удержание квалифицированных специа-
листов, когда как цель внутреннего маркетинга — дости-
жение целей компании. Бренд работодателя может быть 
использован в  качестве инструмента внутреннего мар-
кетинга для достижения целей компании. Однако бренд 
работодателя не  ограничивает свое влияние внутрен-
ней средой компании и, в том числе, решает проблемы 
увеличения воронки привлечения новых кандидатов, 
что является неотъемлемой частью HR маркетинга. Поэ-
тому в контексте внутреннего маркетинга, по мнению ав-
тора, стоит рассматривать бренд работодателя как один 

из самостоятельных комплексов инструментов, который 
может быть использован для достижения поставленных 
целей внутреннего маркетинга.

На основе пунктов можно сделать вывод, что управ-
ление брендом работодателя и управление корпоратив-
ной культурой являются частью HR маркетинга, пере-
секающейся с  внутренним маркетингом. С  внутренним 
маркетингом концепции объединяет функции по  вы-
страиванию коммуникаций, мотивации персонала, соз-
дание образа компании, который будет привлекателен 
сотруднику. Однако есть области, где нет пересечений 
с  внутренним маркетингом такие, как создание симво-
лики и  других признаков идентичности, коммуникации 
с потенциальными кандидатами и развитие биржи тру-
да. Таким образом, управление корпоративной куль-
турой и  управление брендом работодателя являются 
ключевыми частями HR маркетинга, которые, хотя и вза-
имодействуют с внутренним маркетингом, имеют функ-
ции, которые не  связаны с  деятельностью внутреннего 
маркетинга, а  относятся к  полю деятельности управле-
ния персоналом.

Место внутреннего маркетинга в системе 
смежных понятий

Подводя итог рассмотрению понятий, которыми ча-
сто подменивают внутренний маркетинг, стоит отметить, 
что внутренний маркетинг среди всех выделяет ориен-
тация на  достижение целей компании и  возможность 
его переиспользования. На  основе анализа смежных 
понятий, которыми часто подменяют внутренний мар-
кетинг автором предложена следующая схема смежных 
понятий (рис. 1).

Рис. 1. Система смежных с внутренним маркетингом понятий
Источник: составлено автором
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По мнению автора, внутренний маркетинг занимает 
важное место в научном знании, находясь на пересече-
нии HR маркетинга и  общего маркетинга организации. 
Внутренний маркетинг — важная составляющая общего 
маркетинга организации, которая закрывает фронт ра-
бот внутри организации и обеспечивает достижение об-
щих целей через влияние на  сотрудников. Внутренний 
маркетинг направлен на  достижение стратегических 
целей, что объединяет его с HR маркетингом по объекту 
воздействия, так и с общим маркетингом по поставлен-
ной цели. Внутренний маркетинг выступает интеграто-
ром управления брендом работодателя и  управления 
корпоративной культурой в  систему целей компании. 
В  качестве составных частей внутреннего маркетинга 
выступают внутренний брендинг и внутренний PR, с по-
мощью которых создаются условия, в  которых сотруд-
ники мотивированы, вовлечены и нацелены на реализа-
цию корпоративной стратегии. 

Заключение

Внутренний маркетинг, HR маркетинг — важные ча-
сти управления персоналом и маркетинга организации, 

однако сами понятия и  их составляющие часто подме-
няются в научной литературе. Для решения данной про-
блемы рамках данной работы были проанализированы 
смежные понятия, определена связь и обозначены гра-
ницы с  понятием внутренним маркетингом. На  основе 
анализа была составлена схема смежных понятий и было 
рассмотрено место внутреннего маркетинга в  системе 
смежных понятий. Анализ показал, что внутренний мар-
кетинг занимает важное место в  части общего марке-
тинг организации, пересекаясь со многими смежными 
понятиями, однако важными отличительными чертами 
концепции выступают ориентация на  достижение об-
щих целей маркетинга и  работа с  работниками внутри 
организации. Внутренний брендинг и  внутренний PR 
являются важными составляющими внутреннего марке-
тинга, способствующими созданию и укреплению брен-
да компании среди сотрудников, созданию и поддержа-
нию открытых каналов коммуникации. Таким образом, 
внутренний маркетинг, интегрируя управление брен-
дом работодателя и корпоративной культурой в систему 
целей компании, становится ценным инструментом для 
достижения рыночных целей и повышения конкуренто-
способности организации.
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