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Внутренний маркетинг является одним из современных направлений науки управ-

ления предприятием, которое используется для повышения мотивации сотрудников.  
В связи с возрастающей популярностью применения инструментов и методов внут-

реннего маркетинга возникает необходимость оценки эффективности затрат компаний 

на его развитие. В статье приводятся результаты проведенного авторами исследования 

востребованности и эффективности инструментов внутреннего маркетинга в  
IT-компаниях. Эффективность измеряется на основе выявления значимости инстру-

ментов внутреннего маркетинга для сотрудников, расчета их уровня удовлетворенно-

сти условиями труда и сопоставления значимости инструментов с уровнем удовлетво-

ренности.  
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Введение 
В современном менеджменте все боль-

шее внимание уделяется внутреннему мар-

кетингу, как самостоятельной стратегии 

предприятия. Некоторые авторы [1; 2; 5; 7; 

10] отмечают, что если при управлении ор-

ганизацией используется рыночно ориенти-

рованный подход, то в этом случае важной 

составляющей является поведение сотруд-

ников и их отношение к предприятию.  
Концепция внутреннего маркетинга бы-

ла впервые сформулирована Леонардом 

Берри в 1976 г. [8] и заключалась в воспри-

ятии работников как внутренних потреби-

телей, а работы – как продукт. Грамотное 

применение инструментов и методов внут-

реннего маркетинга позволяет компании не 

только повысить уровень удовлетворенно-

сти сотрудников рабочим процессом и 

сформировать у них высокую профессио-

нальную мотивацию, но и, как следствие, 

увеличить их лояльность, что непременно 

повлияет на уменьшение текучести кадров, 

повышение конкурентоспособности компа-

нии и на эффективность ее работы в целом. 

Дж. Мейер в работе [11] выделил 4 группы 

факторов, способствующих развитию ло-

яльности сотрудников: 
1. Опыт работы. 
2. Организационная поддержка. 
3. Соответствие ценностей. 

4. Организационная справедливость. 
Сам процесс повышения уровня удовле-

творенности и лояльности персонала осно-

вывается на последовательных и взаимосвя-

занных между собой действиях [11]: 
1. Изучение уровня текущей лояльности 

(нелояльности) сотрудников. 
2. Разработка программы повышения 

лояльности (выбор методов внутреннего 

маркетинга; при участии топ-менеджеров, 

специалистов по работе с персоналом и 

внешних консультантов). 
3. Поэтапное внедрение разработанных 

программ в работу с сотрудниками органи-

зации. 
4. Получение обратной связи после за-

вершения программы для выяснения ее ре-

зультативности. 
Выделяют следующие основные группы 

методов формирования внутреннего марке-

тинга [4]: 
1. Материальные финансовые методы – 

поощрения, непосредственно влияющие на 

размер оплаты труда (премии, бонусы и  
т. д.). 

2. Материальные нефинансовые методы 

– стимулы, не связанные непосредственно с 

оплатой труда (абонементы в фитнес-клуб, 

бесплатное питание, оплата мобильной свя-

зи и т. д.). 



ЧЕЛОВЕЧЕСКИЙ КАПИТАЛ И ПРОФЕССИОНАЛЬНОЕ ОБРАЗОВАНИЕ № 1 (21) 2017 

56 
 

3. Нематериальные нефинансовые ме-

тоды – мероприятия, способствующие раз-

витию сотрудников, построению отноше-

ний с ними, которые направлены на созда-

ние благоприятной корпоративной культу-

ры компании (развитие внутренних СМИ 

(интернет-портал, газета), различные тре-

нинги, Доска почета, собрания, профессио-

нальные конкурсы; корпоративные меро-

приятия и т. д.). 
Приведенные методы не являются ис-

черпывающими и используемыми в каждой 

компании ввиду разницы в финансовых и 

организационных возможностях. Также, по 

нашему мнению, на использование того или 

иного инструмента влияет и его эффектив-

ность – как финансовая, так и управленче-

ская. Для объекта данной статьи управлен-

ческой эффективностью является повыше-

ние удовлетворенности и лояльности со-

трудников и, как следствие, улучшение 

производственных показателей и показате-

лей взаимодействия с внешней средой 

предприятия (покупатели и т. д.) [10]. 
Кроме того, в работе [13] автор выявляет 

и исследует трудность оценки внутреннего 

маркетинга. Это связано с тем, что не все 

факторы позволяют ясно измерить эффект 

своего влияния на достижение задач внут-

реннего маркетинга. Поэтому отдельной 

задачей данной статьи становится выявле-

ние и измерение ключевых показателей эф-

фективности внутреннего маркетинга. 
Для того чтобы оценить экономическую 

эффективность применяемых инструментов 

внутреннего маркетинга и степень их влия-

ния на персонал, существует несколько ме-

тодов: ранжирование сотрудников по сте-

пени удовлетворенности [7], показатели 

текучести кадров, «важность – исполне-

ние», Organizational Commitment 

Questionnaire. В нашей статье мы рассмот-

рим последние два метода, потому что 

именно они помогают раскрыть составля-

ющие, которые влияют на удовлетворен-

ность сотрудников и, вместе с этим, оце-

нить ее. 
Рассмотрим метод «важность – исполне-

ние», предложенный Э. В. Новаторовым [6] 

в сочетании с теорией мотивации труда  
Ф. Херцберга [9]. Сотрудникам предлагает-

ся оценить по 5-балльной шкале степень 

важности для них каждого атрибута внут-

ренней среды организации, после чего вы-

водится средний балл по каждой из катего-

рий. Далее проводится анализ полученных 

результатов и определяются показатели 

важности и исполнения по каждому атри-

буту. Они наносятся на карту, которая 

представляет собой две пересеченные оси 

координат – «важность» и «исполнение», 

делящие пространство на четыре области: 

успешный результат, возможная переоцен-

ка, низкий приоритет и сосредоточение на 

этом. Помимо выявления наиболее приори-

тетных направлений эффективного вложе-

ния средств на развитие внутреннего мар-

кетинга, данный метод позволяет обозна-

чить причины удовлетворенности или не-

удовлетворенности работников. Однако он 

не учитывает такие важные аспекты как 

внутренние коммуникации сотрудников, 

бизнес-процессы, ясность целей, стратегии 

и миссий для каждого сотрудника и т. д. 

Также результаты исследований трудно со-

поставлять с финансовыми результатами 

деятельности компании. 
Метод измерения лояльности персонала 

Organizational Commitment Questionnaire 
(OCQ) был разработан Р. Маудеем, Р. Сти-

ирсом и Л. Портером [12]. Респондентам – 
сотрудникам компании необходимо оце-

нить свое согласие или несогласие с утвер-

ждениями по ранжированной 6-балльной 

шкале от «совершенно не согласен» до «со-

вершенно согласен». Далее проводят анализ 

полученных данных в соответствии с раз-

личными параметрами (пол, возраст, долж-

ностной статус, стаж сотрудника) с приме-

нением элементов внутриорганизационного 

сегментирования. Полученные данные 

сравнивают с данными за предыдущий пе-

риод. Этот анализ помогает компании вы-

явить и предотвратить такие негативные 

факторы, как раскрытие конфиденциальной 

информации, игнорирование корпоратив-

ных правил, халатное отношение сотрудни-

ков к своим обязанностям, несоблюдение 

предписанных норм и т. д., а также сосре-

доточить свои силы на изменении или раз-

работке новых программ внутриорганиза-

ционного маркетинга, направленного на 

повышение лояльности персонала. 
В работе [13] отмечается важность при-

менения стратегии внутреннего маркетинга 

в сфере услуг, особенно связанной с финан-



Ефимова Д. М. и др. Эффективность применения инструментов внутреннего маркетинга 
 

57 
 

сами. Тем не менее проведенный авторами 

широкий обзор литературы по данной тема-

тике не позволяет нам сделать вывод об 

ограничении сферы применения данной 

стратегии. 
Сфера IT-технологий в целом суще-

ственно отличается по своей специфике от 

других сфер бизнеса. Опираясь на много-

численные исследования системы внут-

риорганизационного маркетинга и ее при-

менения в компаниях сферы информацион-

ных технологий, лояльности персонала в 

области IT-бизнеса, а также на выводы, 

сделанные в процессе этих исследований 

[3], необходимо отметить, что руководите-

ли многих IT-компаний не считают нужным 

уделять должное внимание кадровой поли-

тике и процессу управления персоналом 

наравне с остальными бизнес-процессами. 

В большинстве случаев сотрудники компа-

нии воспринимаются своими руководите-

лями как некая система компьютеров или 

информационных систем. В итоге такое не-

внимательное отношение приводит к уве-

личению числа неудовлетворенных своей 

работой людей, уменьшению их вовлечен-

ности в общую деятельность компании. 
Авторы данной статьи ставят перед со-

бой задачу описать результаты проведенно-

го исследования на предмет выявления вос-

требованности и эффективности инстру-

ментов внутреннего маркетинга1. Целью 

исследования был анализ эффективности 

использования инструментов внутреннего 

маркетинга в компаниях сферы информа-

ционных технологий.  
Задачи исследования: 
1. Выявление инструментов внутреннего 

маркетинга, которые применяются в компа-

ниях, работающих в сфере информацион-

ных технологий.  
2. Измерение эффективности использо-

вания инструментов внутреннего маркетин-

га через измерение уровня удовлетворенно-

сти работников компаний в сфере инфор-

мационных технологий.  
 
 

                                                                                              
1 Исследование было проведено в ФГБОУ ВО «РЭУ 

им. Г. В. Плеханова» в рамках дисциплины «Марке-

тинговые исследования» студентами факультета мар-

кетинга М. Павелко, В. Мосиенко, А. Клячко, А. Го-

ловиной под руководством кандидата экономических 

наук, доцента кафедры маркетинга Д. М. Ефимовой. 

Гипотезы исследования: 
Н1. IT-компании активно используют 

инструменты внутреннего маркетинга в 

процессе корпоративного развития.  
Н2. Мотивационная система и внутрен-

ний маркетинг в IT -компаниях ограничены 

стабильной заработной платой и развлека-

тельными мероприятиями.  
Н3. Удовлетворенность персонала зави-

сит от рычагов и инструментов внутреннего 

маркетинга, применяющихся в IT-ком-
паниях.  

Методика исследования 
Для проведения анализа системы внут-

реннего маркетинга, а также для оценки его 

влияния на удовлетворенность сотрудников 

были выбраны 5 компаний в IT-сфере: 

Yandex, AT Consulting, Epam Systems, Тех-

носерв и АйТи. Выбор основан на методе 

удобства, так как он обеспечивает 

наибольшую экономичность с точки зрения 

затрат и времени, а также удобство отбора 

респондентов. За основу был взят рейтинг 

крупнейших IT-компаний России за 2014 г., 

из которого и были выбраны эти компании, 

расположенные в Москве, обладающие 

наиболее обширной и полной информацией 

о своих сотрудниках, а также согласные на 

проведение исследования. Выбранные ком-

пании обладают различной численностью 

персонала, что также явилось одним из 

факторов выбора. Для повышения обосно-

ванности результатов исследования было 

решено проанализировать компании, обла-

дающие разной численностью штата со-

трудников – нижний порог которых состав-

лял не менее 2 000 человек. Информация о 

численности персонала в выбранных ком-

паниях была взята из официальных источ-

ников – веб-сайтов компаний и их годовых 

отчетов о деятельности. 
Исследование проводилось в три этапа: 

кабинетный, качественный и количествен-

ный. 
1. Кабинетное исследование проводи-

лось методом анализа сайтов отобранных 

компаний и отраслевых IT- и бизнес-
журналов. Цель анализа – получение ин-

формации об используемых инструментах 

внутреннего маркетинга, корпоративной 

культуре, программах мотивации и т. д. Тип 

исследования – поисковый. 
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2. Качественный этап исследования 

проводился методом глубинного интервью 

с использованием полуструктурированного 

сценария. Цель проведения глубинного ин-

тервью – изучить личное отношение работ-

ников к существующей в их компании про-

грамме мотивации и повышения лояльно-

сти персонала, а также соотнести схожесть 

взглядов и мнений сотрудников и топ-
менеджмента на организацию рабочего 

процесса. Выбранный метод подходит для 

вышеперечисленных целей, поскольку от-

сутствует обсуждение темы в группе, что 

повышает анонимность ответов респонден-

тов и, как следствие, позволяет им выра-

жать свое мнение более открыто и глубоко. 

Следует также отметить, что глубинное ин-

тервью предполагает свободный обмен ин-

формацией, это позволяет интервьюеру в 

процессе беседы задавать дополнительные 

вопросы, обеспечивая тем самым больший 

приток информации по интересующей его 

теме. Для удобства организации и получе-

ния интересующей исследователей инфор-

мации целевая аудитория глубинных ин-

тервью была разделена на две категории: 

руководители кадрового (HR) отдела и со-

трудники компании. При этом для даль-

нейшего сопоставления мнений глубинное 

интервью проводилось по одному и тому 

же сценарию для обеих материй респонден-

тов. Всего было проведено 15 глубинных 

интервью с разными категориями респон-

дентов: 5 – менеджеры HR-отделов из каж-

дой отобранной компании, 10 – сотрудники 

по 2 представителя от каждой отобранной 

для исследования компании. 
3. Количественное исследование прово-

дилось методом интернет-опроса через сер-

вис Google.Docs. Отбор респондентов фор-

мировался методом удобства с соблюдени-

ем квот: были разосланы приглашения для 

участия в опросе по отобранным компани-

ям. В опросе, который проводился исклю-

чительно среди сотрудников, а не руковод-

ства, принимали участие не более 15 со-

трудников. 
Для проведения опроса была разработа-

на анкета, состоящая из 16 вопросов и двух 

частей – основной и классификационной. 

Использовались закрытые вопросы множе-

ственного выбора и шкалы. В классифика-

ционной части было задано два вопроса с 

использованием номинальной шкалы о воз-

расте респондентов и продолжительности 

работы в компании. Основная часть состоя-

ла из 11 вопросов открытого и закрытого 

типа множественного выбора, связанных с 

осведомленностью сотрудников о понятии 

внутреннего маркетинга, о его инструмен-

тах, а также касающихся наличия мотива-

ционных и социальных программ (номи-

нальная шкала), степени удовлетворенности 

персонала своими условиями труда  
(5-балльная интервальная шкала). Также 

была использована шкала Лайкерта для 

оценки согласия/несогласия респондентов с 

указанными утверждениями.  
Результаты исследования 
1. Результаты кабинетного этапа ис-

следования 
Анализ вторичных источников показал, 

что в основном среди IT-компаний попу-

лярны следующие методы внутреннего 

маркетинга: 
 различные тренинги и семинары; 
 курсы языковой подготовки; 
 полис добровольного медицинского 

страхования; 
 курсы повышения квалификации; 
 участие в международных конферен-

циях; 
 дополнительные выплаты и поощре-

ния за заслуги; 
 оплата расходов на транспорт. 
Компании Яндекс и АТ Consulting также 

организуют командообразующие мероприя-

тия, события и вечеринки, спортивные со-

ревнования. AT Consulting, Техносерв и 

Epam Systems проводят исследования уров-

ня удовлетворенности сотрудников не-

сколько раз в год. 
2. Результаты качественного этапа  

исследования 
Наем и удержание высококвалифициро-

ванного персонала является одним из глав-

ных условий для успешного функциониро-

вания бизнес-процессов во всех пяти изуча-

емых IT-компаниях. Руководители HR-
отделов, ответственные за формирование 

благоприятной корпоративной культуры, 

непрерывно отслеживают ее текущее состо-

яние, используя различные методы. Они 

считают, что система мотивации является 

наиболее мощным инструментом внутрен-

него маркетинга. Выбор метода мотивации 
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зависит от самой компании, т. е. от ее бюд-

жета, целей, структуры и размера организа-

ции. Почти все сотрудники отдела по рабо-

те с персоналом негласно сошлись во мне-

нии, что если компания сочтет один из 

применяемых методов внутреннего марке-

тинга неэффективным, а его реализация бу-

дет отменена, персонал вряд ли обратит на 

это внимание, если он не был связан с вы-

платой премий или заработной платой. 
Руководитель HR-отдела компании 

Yandex отметил, что в их компании посто-

янно проводятся различные тренинги, се-

минары и курсы повышения квалификации. 

Для каждого сотрудника составляется лич-

ное расписание тренингов по результатам 

ежегодного тестирования.  
Все пять компаний предоставляют сту-

дентам и молодым специалистам возмож-

ность пройти стажировку с перспективой 

дальнейшего трудоустройства, а также со-

трудничают с ведущими российскими ву-

зами.  
Что касается обратной связи, то все ру-

ководители HR-отделов ответили, что в их 

компаниях стараются напрямую общаться с 

сотрудниками на формальных и нефор-

мальных мероприятиях, особенно это рас-

пространено в компании AT Consulting, где 

HR-отдел не только ежегодно проводит ис-

следование удовлетворенности рабочими 

условиями и проводит различные тимбил-

динги, но и выпускает свой внутрикорпора-

тивный журнал, где наиболее успешно про-

явившие себя в работе сотрудники могут 

написать очерк или статью на любую инте-

ресующую их тему в рамках сферы своей 

деятельности. 

По мнению сотрудников, одним из са-

мых важных рычагов воздействия на удо-

влетворенность персонала являются методы 

материального финансового характера – 
поощрения, премии, бонусы и т. д. Именно 

они могут мотивировать их на более усерд-

ное выполнение своих рабочих обязанно-

стей.  
3. Результаты количественного этапа 

исследования 
Исследование проводилось с помощью 

многоступенчатой квотной выборки. Отбор 

производился в несколько этапов: сначала 

были отобраны 5 компаний на основании 

их месторасположения и величины штата. 

Для обеспечения репрезентативности ис-

следования в каждой компании было опро-

шено 15 респондентов с помощью интер-

нет-опроса, который позволил довольно 

быстро собрать необходимую информацию, 

а также проанализировать полученные ре-

зультаты. При использовании данного ме-

тода респонденты могут наглядно увидеть 

все вопросы, а также внимательно изучить 

варианты ответов. Всего было получено 75 

полностью заполненных анкет. 
Обследованию были подвергнуты такие 

инструменты внутреннего маркетинга, как: 

курсы повышения квалификации, конфе-

ренции, внутренние корпоративные меро-

приятия, условия труда в целом, информи-

рование сотрудников, коммуникация с кол-

легами по нерабочим вопросам. 
Около 70% опрошенных сотрудников 

отметили, что осведомлены о главной мис-

сии и целях своей компании, а также могут 

считать себя ее частью (рисунок). 

 
Рис. Вовлеченность сотрудников в достижение миссии компании
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Из всех предоставляемых возможностей, 

бонусов и льгот наиболее эффективными, 

по мнению молодых специалистов в воз-

расте от 25 до 30 лет, считаются оплачива-

емые курсы иностранного языка, возмож-

ность участия в международных конферен-

циях, предоставление корпоративного 

транспорта, абонемента в фитнес-клуб ком-

пании, а также дополнительное медицин-

ское страхование. Для сотрудников старше-

го возраста (31–40 и 41–50), которые про-

работали в компании уже более 5–10 лет, 

важным аспектом является их непосред-

ственное участие в процессе принятия ре-

шений, а также стабильность, обеспечивае-

мая не только предоставляемыми льготами, 

бонусами и увеличением заработной платы, 

но также отсутствием рисков попасть под 

сокращение ввиду своего возраста.  
Внутренний маркетинг играет ключевую 

роль в создании благоприятной корпора-

тивной культуры, обеспечении высокого 

уровня вовлеченности персонала. Эти фак-

торы, в свою очередь, оказывают влияние 

на общую эффективность организации, ее 
имидж и на конкурентоспособность. На 

примере проведенного исследования внут-

рикорпоративной культуры 5 крупнейших 

IT-компаний в Москве, можно сделать вы-

вод, что в настоящий момент, руководство 

организаций все больше стало уделять вни-

мание вопросу мотивации подчиненных, а 

также уровню их удовлетворенности и во-

влеченности в рабочий процесс. 
Заключение 
По результатам проведенного исследо-

вания можно сделать следующие выводы: 
1. Применение внутреннего маркетинга 

требует оценки целесообразности и эффек-

тивности его применения. Существует не-

сколько показателей для оценки как финан-

совой, так и маркетинговой эффективности 

применения инструментов внутреннего 

маркетинга. 
2. Одним из показателей достижения 

задач применения инструментов внутренне-

го маркетинга является оценка удовлетво-

ренности сотрудников, которая может про-

водиться несколькими методами. 
3. Сфера информационных технологий 

специфична и с точки зрения применения 

внутреннего маркетинга. В частности, ру-

ководство не считает задачу мотивации со-

трудников первоочередной, однако было 

выявлено, что удержание работников – 
важная цель кадровой политики. 

4. В выбранных для исследования IT-
компаниях состояние внутреннего марке-

тинга оценивается как стабильное, но тре-

бующее к себе пристального внимания со 

стороны руководства. Таким образом, под-

твердилась гипотеза Н1 исследования. 
5. В IT-компаниях популярны финансо-

вые и нефинансовые методы стимулирова-

ния. Финансовые: оплата расходов на 

транспорт, дополнительные выплаты и по-

ощрения за заслуги. Нефинансовые: раз-

личные тренинги и семинары, курсы языко-

вой подготовки, полис добровольного ме-

дицинского страхования, курсы повышения 

квалификации, участие в международных 

конференциях. 
6. В целом удовлетворенность персонала 

находится на среднем уровне и зависит от 

обследованных инструментов внутреннего 

маркетинга, применяющихся в компаниях, 

что подтверждает гипотезу Н2. Данный 

факт означает, что следует уточнять резуль-

тативность того или иного инструмента, и 

изменить систему финансовой и нефинан-

совой мотивации сотрудников. Для этого 

возможно использование системы обратной 

связи.  
7. Стоит отметить, что на качественном 

этапе удалось выяснить тот факт, что на 

удовлетворенность работников IT-компа-
ний более сильное влияние оказывают фи-

нансовые методы мотивации, в то время как 

некоторые нефинансовые они могут даже 

не замечать.  
8. Гипотеза Н3 не подтвердилась ввиду 

того, что IT-компании используют доволь-

но широкий перечень распространенных и в 

других отраслях инструментов повышения 

лояльности сотрудников. 
9. Значимость нефинансовых инстру-

ментов внутреннего маркетинга для моло-

дых специалистов в возрасте от 25 до 30 лет 

и для сотрудников 31–50 лет различна. В 

связи с этим мы рекомендуем рассмотреть 

возможность сегментации сотрудников по 

возрасту и провести дифференцированную 

кадровую политику для различных сегмен-

тов.
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Efimova D. M., Pavelko M. E. 
RESEARCH ON THE EFFECTIVENESS OF THE APPLICATION OF INTERNAL 
MARKETING TOOLS IN INFORMATION TECHNOLOGY COMPANIES 
Internal marketing is an approach to making employees satisfied with their work and therefore 

be motivated, efficient and loyal. Methods of internal marketing include salary, bonuses, free 
courses, corporate meetings, team building, health insurance, free corporate transport, etc. Our 
goal was to find out whether these methods are used in IT-companies and, if yes, are they effec-
tive in increasing overall employees’ satisfaction with the company, what methods respondents 

do not find useful and what methods they value the most.  
Keywords: IT-companies, internal marketing, satisfaction, motivation, loyalty of employees, 

personnel, marketing research. 
 

 


