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У статті досліджено роль мотивації та лідерства у підвищенні ефективності внутрішнього маркетингу під-
приємства. Внутрішній маркетинг розглянуто як систему управлінських і маркетингових заходів, спрямованих 
на формування задоволеності, залученості, лояльності та клієнтоорієнтованості персоналу. Розкрито вплив 
матеріальних і нематеріальних стимулів, стилів лідерства та внутрішніх комунікацій на поведінку працівників 
і результати діяльності підприємства. Визначено значення трансформаційного, ситуаційного та коучингового 
лідерства у розвитку довіри, ініціативності й професійних компетентностей. Запропоновано алгоритм підви-
щення ефективності внутрішнього маркетингу, що охоплює діагностику внутрішнього середовища, сегмента-
цію персоналу, формування мотиваційної пропозиції, розвиток комунікацій, реалізацію заходів та оцінювання 
результатів.

Ключові слова: внутрішній маркетинг, маркетинг, мотивація персоналу, мотивація та лідерство, підпри-
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The article substantiates the role of motivation and leadership in improving the effectiveness of enterprise internal 
marketing. The relevance of the study is determined by the growing role of employees in creating customer value, 
maintaining service quality, supporting brand promises, and ensuring adaptability under digital transformation 
and stronger competition. The purpose is to develop theoretical and practical recommendations for improving 
internal marketing through the coordinated use of motivational tools and leadership approaches. The research 
applies theoretical generalization, analysis and synthesis, comparison, systematization, and structural and logical 
modelling. Internal marketing is defined as an integrated system of marketing and managerial measures aimed 
at identifying and satisfying employees’ needs, increasing their motivation, engagement, loyalty, and customer 
orientation, and aligning their behaviour with enterprise goals. Its effectiveness depends on material and non-
material incentives, transformational, situational, and coaching leadership, two-way communication, recognition, 
employee development, and participation in decision-making. These components strengthen trust in management, 
initiative, teamwork, organizational commitment, and customer-oriented behaviour. An algorithm for improving 
internal marketing effectiveness is proposed. It includes diagnosing the internal environment, segmenting personnel, 
defining goals and indicators, forming a leadership model, developing an employee value proposition, strengthening 
communications and competencies, implementing internal marketing measures, and monitoring and adjusting 
results. The indicators include employee satisfaction, engagement and loyalty, staff turnover, participation in training, 
awareness of enterprise goals, employee initiatives, compliance with service standards, customer satisfaction, 
labour productivity, and marketing performance. The practical value lies in applying the proposed algorithm and 
indicators to align employee needs with organizational goals, improve communications and service quality, and 
strengthen enterprise competitiveness.

Keywords: internal marketing, marketing, employee motivation, motivation, leadership, internal communica-
tions, enterprise.
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Постановка проблеми. Актуальність 
дослідження зумовлюється сучасними змі-
нами в системі управління персоналом, 
посиленням конкуренції, цифровізацією біз-
нес-процесів та зростанням ролі працівни-
ків у формуванні споживчої цінності підпри-
ємства. За таких умов внутрішній маркетинг 
стає важливим інструментом узгодження 
цілей підприємства з потребами персоналу, 
підвищення його залученості, лояльності та 
клієнтоорієнтованості. Ефективність внутріш-
нього маркетингу значною мірою залежить від 
дієвості системи мотивації та здатності керів-
ників формувати спільне бачення, підтриму-
вати працівників, розвивати їхні компетент-
ності й спрямовувати зусилля на досягнення 
маркетингових цілей. Мотивація забезпечує 
зацікавленість персоналу в якісному вико-
нанні професійних обов’язків, прояві ініціа-
тиви та підтримці цінностей підприємства, 
тоді як лідерство створює необхідні умови 
для довіри, командної взаємодії та ефектив-
них внутрішніх комунікацій. Виходячи з цього 
поєднання мотиваційних інструментів і сучас-
них підходів до лідерства дає змогу підви-
щити ефективність внутрішнього маркетингу, 
забезпечити узгодженість дій персоналу та 
посилити конкурентні позиції підприємства в 
сучасних умовах.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика внутрішнього маркетингу, 
мотивації персоналу та лідерства широко 
представлена у сучасних дослідженнях. 
Мальчик М. В., Прокопець В. Е. [1] розгляда-
ють вплив турбулентності зовнішнього серед-
овища на мотивацію персоналу в системі 
внутрішнього маркетингу та наголошують на 
значенні розвитку компетентностей і стійкості 
організації. Коваленко Н. О., Дунін М. Є. [2] 
досліджують впровадження внутрішнього 
маркетингу через сегментацію персоналу, 
участь керівництва та розвиток внутрішніх 
комунікацій. У роботі Савченко С., Сукач О., 
Алімов Д., Аблязова Н. [3] маркетинговий під-
хід до управління талантами пов’язується з 
вивченням потреб працівників, їх залученням, 
розвитком і мотивуванням.

Питання маркетингу персоналу розкрито у 
працях Руденко М. В., Кравченко О. О., Маре-
нич А. І., Лакутін Д. В. [4], які досліджують 
інструменти залучення, розвитку й утримання 
працівників. Захарчин Г. М. [5] акцентує увагу 
на зв’язку маркетингу персоналу з кадровою 
політикою, внутрішніми комунікаціями та 
брендом роботодавця, а Коваленко О. В. [6] 
систематизує концептуальні підходи до мар-

кетингу персоналу як складової сучасного 
управління. Мотиваційні та лідерські аспекти 
розглядають Бондар Т. В., Краснонос А. С. 
[7], які обґрунтовують необхідність поєднання 
матеріальних і нематеріальних стимулів, та 
Буняк Н. М. [8], яка характеризує лідерство 
як важливий чинник результативності управ-
ління й поведінки персоналу. Ці складові 
безпосередньо впливають на залученість 
працівників, їхню лояльність і готовність під-
тримувати корпоративні цінності. У зарубіж-
них дослідженнях Brown D. M., Pattinson S., 
Sutherland C., Davies M. A. P. [9] узагальнюють 
взаємозв’язок внутрішнього маркетингу та 
організаційної результативності. Brown D. M. 
та співавтори [10] розглядають його як інстру-
мент залучення працівників до створення 
спільної цінності, а Brown D. M. [11] дослі-
джує можливості внутрішнього маркетингу 
для підвищення задоволеності та утримання 
працівників. Bennani C. A., Hassi A. [12] вста-
новлюють його зв’язок із задоволеністю пра-
цею, прихильністю до організації та намірами 
щодо звільнення. Almaslukh F., Khalid H.,  
Sahi A. M. [13] акцентують увагу на ролі підтри-
мувального лідерства, навчання та внутріш-
ніх комунікацій у формуванні задоволеності 
працівників. Abidin M., Sade A. B., Saad N. M. 
[14] досліджують взаємодію внутрішнього 
маркетингу, організаційного навчання та 
лідерства в умовах цифрової трансформації.  
Santoso N. R., Sulistyaningtyas I. D.,  
Pratama B. P. [15] розкривають вплив транс-
формаційного лідерства і внутрішніх комуні-
кацій на залученість персоналу. Однак резуль-
тати наявних досліджень не повною мірою 
розкривають комплексний механізм спільного 
впливу мотивації та лідерства на ефектив-
ність внутрішнього маркетингу підприємства. 

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Недостатньо дослідже-
ними залишаються питання узгодження моти-
ваційних інструментів зі стилями лідерства, 
оцінювання їхнього впливу на залученість і 
клієнтоорієнтованість працівників, а також 
визначення взаємозв’язку між результа-
тами внутрішнього маркетингу та загальною 
ефективністю діяльності підприємства. Саме 
необхідність вирішення зазначених питань 
зумовлює актуальність обраного напряму 
дослідження.

Формулювання цілей статті (поста-
новка завдання) є обґрунтування теоре-
тичних положень і формування практичних 
пропозицій щодо підвищення ефективності 
внутрішнього маркетингу підприємства на 
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основі поєднання мотиваційних інструментів і 
сучасних підходів до лідерства, а також роз-
роблення алгоритму їх послідовного впрова-
дження в діяльність підприємства. Для досяг-
нення поставленої мети використано методи 
теоретичного узагальнення, аналізу і синтезу, 
порівняння, систематизації наукових підходів 
та структурно-логічного моделювання.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Наразі внутрішній маркетинг розгля-
дається як важлива складова сучасної сис-
теми управління підприємством, спрямована 
на формування сприятливого внутрішнього 
середовища, узгодження інтересів працівни-
ків із цілями організації та створення умов для 
якісного задоволення потреб зовнішніх спо-
живачів. Його сутність полягає у застосуванні 
маркетингових принципів та інструментів у 
роботі з персоналом, який розглядається не 
лише як трудовий ресурс, а як внутрішній спо-
живач, носій корпоративних цінностей і безпо-
середній учасник процесу створення спожив-
чої цінності.

У сучасних наукових дослідженнях вну-
трішній маркетинг характеризується як:

–	 система управлінських і маркетин-
гових заходів, спрямованих на вивчення та 
задоволення потреб працівників; 

–	 складова холістичного маркетингу,  
яка забезпечує узгодження внутрішніх проце-
сів із зовнішніми маркетинговими цілями під-
приємства; 

–	 інструмент формування мотивації, 
задоволеності, залученості та лояльності 
персоналу; 

–	 сукупність внутрішніх комунікацій, про-
грам навчання, розвитку та визнання праців-
ників; 

–	 механізм поширення місії, корпоратив-
них цінностей і стандартів взаємодії з клієн-
тами; 

–	 система створення внутрішньої цінніс-
ної пропозиції підприємства для працівників; 

–	 засіб формування клієнтоорієнтованої 
поведінки персоналу; 

–	 чинник підвищення якості обслугову-
вання, конкурентоспроможності та загальної 
ефективності підприємства. 

Звернемось до визначень наступних вче-
них, а саме: Коваленко Н. О. та Дунін М. Є. 
розглядають внутрішній маркетинг як скла-
дову холістичної концепції маркетингу та наго-
лошують на необхідності врахування сегмен-
тації персоналу, участі керівництва і розвитку 
внутрішніх комунікацій у процесі його впрова-
дження [2]. Мальчик М. В. та Прокопець В. Е. 

акцентують увагу на значенні внутрішнього 
маркетингу для підтримки мотивації внутріш-
ніх стейкхолдерів, розвитку їхніх особистіс-
них і професійних компетентностей та підви-
щення стійкості організації в умовах змін [1]. 

Зарубіжні дослідники також пов’язують вну-
трішній маркетинг із результатами діяльності 
працівників та організації. Систематичний 
огляд D. M. Brown, S. Pattinson, C. Sutherland і 
M. A. P. Davies засвідчує зростання наукового 
інтересу до взаємозв’язку між внутрішнім мар-
кетингом та організаційною результативністю 
[9]. У дослідженні D. M. Brown та співавторів 
внутрішній маркетинг розглядається як засіб 
підтримки участі працівників у створенні цін-
ності для клієнтів та інших заінтересованих 
сторін [10]. Узагальнення наукових підходів 
до визначення внутрішнього маркетингу наве-
дено в табл. 1.

Узагальнені підходи свідчать, що внутріш-
ній маркетинг і маркетинг персоналу мають 
спільну орієнтацію на потреби працівників, 
проте відрізняються за цільовою спрямова-
ністю та складом інструментів. На підставі 
узагальнення наведених підходів пропону-
ється визначити внутрішній маркетинг під-
приємства як цілісну систему маркетингових і 
управлінських заходів, спрямованих на вияв-
лення та задоволення потреб працівників, 
формування їхньої мотивації, залученості, 
лояльності й клієнтоорієнтованості з метою 
узгодження трудової поведінки персоналу зі 
стратегічними цілями підприємства та підви-
щення ефективності його діяльності. Запро-
поноване визначення відображає подвійне 
призначення внутрішнього маркетингу. 
З одного боку, він орієнтований на працівни-
ків і спрямований на створення для них спри-
ятливих умов праці, розвитку, комунікації та 
професійної самореалізації. З іншого боку, 
внутрішній маркетинг має забезпечувати реа-
лізацію зовнішніх маркетингових обіцянок 
підприємства, підвищення якості обслугову-
вання, задоволеності клієнтів та зміцнення 
конкурентних позицій.

Внутрішній маркетинг не слід повністю ото-
тожнювати з управлінням персоналом або 
маркетингом персоналу. Управління персона-
лом є ширшою системою, яка охоплює плану-
вання кадрової потреби, добір, оформлення, 
оцінювання, розвиток, організацію праці та 
контроль. Маркетинг персоналу значною 
мірою спрямований на дослідження ринку 
праці, залучення кандидатів, формування 
бренду роботодавця й утримання працівників. 
Внутрішній маркетинг зосереджується пере-
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дусім на вже наявному персоналі, його став-
ленні до підприємства, розумінні цілей орга-
нізації, прийнятті корпоративних цінностей та 
готовності забезпечувати належну якість вза-
ємодії із зовнішніми споживачами.

Виділемо основні функції внутрішнього 
маркетингу підприємства: аналітична функція, 
комунікаційна функція, мотиваційна функція, 
інтеграційна функція, розвивальна функція, 
адаптаційна функція, культуротворча функ-
ція, контрольно-оцінювальна функція. 

Система мотивації повинна включати як 
матеріальні, так і нематеріальні стимули. 
Заробітна плата, премії, бонуси та соціальні 
гарантії забезпечують матеріальну зацікав-
леність працівників. Водночас не менш важ-

ливими є визнання результатів, можливості 
професійного розвитку, участь у прийнятті 
рішень, кар’єрне зростання та підтримка ініці-
ативи. Як зазначають Т. В. Бондар і А. С. Крас-
нонос, ефективна мотиваційна система має 
враховувати не лише фінансові стимули, а й 
потреби та очікування персоналу [7].

У системі внутрішнього маркетингу 
доцільно оцінювати не тільки кількісні резуль-
тати праці, а й ставлення працівників до клі-
єнтів, дотримання корпоративних стандартів, 
участь у командній роботі та готовність про-
понувати вдосконалення. При цьому одна-
кові способи мотивації не можуть бути одна-
ково дієвими для всіх категорій персоналу. 
Тому підприємству необхідно враховувати вік, 

Таблиця 1 
Основні наукові підходи до внутрішнього маркетингу 

 та маркетингу персоналу підприємства
Автори Зміст наукового підходу

Мальчик М. В., 
Прокопець В. Е. [1]

Внутрішній маркетинг спрямований на підтримку мотивації 
внутрішніх стейкхолдерів, розвиток особистісних і професійних 
компетентностей, підвищення стійкості та конкурентоспроможності 
організації

Коваленко Н. О., 
Дунін М. Є. [2]

Внутрішній маркетинг є складовою холістичного маркетингу 
та передбачає сегментацію персоналу, участь керівництва, 
розвиток внутрішніх комунікацій і послідовну імплементацію 
маркетингових заходів

Савченко С., 
Сукач О., Алімов Д., 
Аблязова Н. [3]

Маркетинговий підхід до персоналу охоплює залучення, розвиток, 
мотивування та утримання працівників на основі вивчення їхніх 
потреб і формування відповідної ціннісної пропозиції

Руденко М. В., 
Кравченко О. О., 
Маренич А. І., 
Лакутін Д. В. [4]

Маркетинг персоналу розглядається як система інструментів 
залучення, розвитку й утримання працівників, орієнтована 
на забезпечення кадрових потреб підприємства

Захарчин Г. М. [5]
Маркетинг персоналу пов’язується з кадровою політикою, 
внутрішніми комунікаціями, брендом роботодавця та формуванням 
привабливого середовища для працівників

Коваленко О. В. [6]
Маркетинг персоналу розглядається як філософія управління, 
функція кадрового планування та система маркетингових 
інструментів роботи з персоналом

Brown D. M. та ін. [9]
Внутрішній маркетинг є організаційним підходом, що поєднує 
внутрішні управлінські заходи з поведінковими результатами 
працівників та ефективністю організації

Brown D. M. та ін. [10]
Внутрішній маркетинг забезпечує залучення працівників 
до процесів створення спільної цінності та реалізації цілей 
підприємства

Almaslukh F. M. O., 
Khalid H., Sahi A. M. [13]

Внутрішній маркетинг охоплює підтримувальне й партисипативне 
лідерство, навчання, розвиток, інформаційне забезпечення 
та внутрішні комунікації

Abidin M. K. F. B., 
Sade A. B., 
Saad N. M. [14]

Внутрішній маркетинг у поєднанні з організаційним навчанням 
і трансформаційним лідерством забезпечує узгодження працівників 
із цілями організаційних перетворень

Джерело: сформовано авторкою на основі [1–6; 9; 10; 13; 14]
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досвід, посадові функції та професійні очіку-
вання працівників. Важливу роль у цьому про-
цесі відіграє керівник. Його завдання поля-
гає не лише у постановці завдань і контролі 
результатів, а й у поясненні цілей підприєм-
ства, підтримці працівників та створенні умов 
для їхнього професійного розвитку. 

Для внутрішнього маркетингу найбільш 
прийнятними є трансформаційний, ситуацій-
ний, демократичний і коучинговий стилі лідер-
ства. Їх застосування дає змогу враховувати 
рівень підготовки працівників, залучати їх до 
прийняття рішень та підтримувати готовність 
до змін, що знаходить підтвердження в пра-
цях [13; 15]. 

Взаємозв’язок мотивації, лідерства та вну-
трішнього маркетингу має циклічний харак-

тер. Лідерська поведінка керівника впливає 
на сприйняття працівниками справедливості, 
довіри та підтримки. Це визначає дієвість 
мотиваційних інструментів, рівень задоволе-
ності працею та готовність персоналу брати 
участь у реалізації цілей підприємства. Залу-
чений працівник демонструє вищу ініціатив-
ність, відповідальність і клієнтоорієнтова-
ність, що підвищує якість внутрішніх процесів 
і взаємодії із зовнішніми споживачами. Отри-
мані результати, своєю чергою, формують 
основу для визнання досягнень, удоскона-
лення системи мотивації та подальшого роз-
витку внутрішнього маркетингу.

Ефективність внутрішнього маркетингу 
залежить від взаємної узгодженості наве-
дених складових. Матеріальна винагорода 

Таблиця 2 
Вплив мотивації та лідерства на ефективність внутрішнього маркетингу підприємства

Складова Основні інструменти Внутрішній результат
Вплив на 

діяльність 
підприємства

Матеріальна 
мотивація

Заробітна плата, премії, 
бонуси, участь 
у результатах, соціальний 
пакет

Відчуття 
справедливості, 
зацікавленість 
у результатах

Підвищення 
продуктивності 
та якості виконання 
завдань

Нематеріальна 
мотивація

Визнання, кар’єрне 
зростання, автономність, 
гнучкість, участь у 
рішеннях

Задоволеність 
працею, лояльність, 
ініціативність

Зниження плинності 
та посилення 
організаційної 
прихильності

Трансформаційне 
лідерство

Спільне бачення, 
натхнення, підтримка 
інновацій і змін

Залученість, довіра, 
готовність до 
перетворень

Підвищення 
адаптивності 
та інноваційності

Ситуаційне 
лідерство

Диференціація 
управлінського 
впливу, наставництво, 
делегування

Відповідність способів 
управління потребам 
працівників

Раціональне 
використання 
потенціалу 
персоналу

Коучингове 
лідерство

Зворотний 
зв’язок, розвиток 
компетентностей, 
постановка розвивальних 
цілей

Самостійність 
і професійне 
зростання

Поліпшення якості 
рішень 
і результативності 
роботи

Внутрішні 
комунікації

Зустрічі, цифрові 
платформи, корпоративні 
канали, опитування

Поінформованість, 
взаєморозуміння, 
зниження 
невизначеності

Узгодженість дій 
підрозділів 
і працівників

Навчання 
та розвиток

Тренінги, наставництво, 
обмін знаннями, 
індивідуальні плани 
розвитку

Зростання професійної 
компетентності

Підвищення якості 
обслуговування 
та реалізації 
маркетингових 
рішень

Корпоративна 
культура

Цінності, стандарти 
поведінки, командні 
практики

Організаційна 
ідентифікація та 
клієнтоорієнтованість

Зміцнення бренду 
і лояльності клієнтів

Джерело: сформовано авторкою на основі [1–6; 9; 10; 13; 14]
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без визнання, довіри й можливостей розви-
тку може забезпечити лише короткострокове 
підвищення трудової активності. Так само 
сильне лідерство без справедливої системи 
оплати праці та належних умов роботи не 
здатне сформувати довготривалу прихиль-
ність персоналу. Тому внутрішній маркетинг 
має будуватися на інтегрованому підході, за 
якого мотиваційні, комунікаційні, лідерські та 
розвивальні інструменти взаємно доповню-
ють один одного.

Ефективність внутрішнього маркетингу 
залежить від узгодженого застосування моти-
ваційних, лідерських, комунікаційних і роз-
вивальних інструментів. Матеріальна вина-
города без визнання, довіри та можливостей 
професійного розвитку здатна забезпечити 
лише короткострокове підвищення трудової 
активності. Водночас лідерська підтримка без 
справедливої системи оплати праці та належ-
них умов роботи не формує стійкої прихиль-
ності персоналу. Тому внутрішній маркетинг 
має ґрунтуватися на комплексному підході, за 
якого всі його складові взаємно доповнюють 
одна одну.

По-перше, мотивація та лідерство забез-
печують узгодження індивідуальних потреб 
працівників із цілями підприємства і сприя-
ють формуванню клієнтоорієнтованої пове-
дінки. Працівники повинні розуміти не лише 

зміст поставлених завдань, а й їхній зв’язок 
із якістю обслуговування, задоволеністю спо-
живачів та маркетинговими результатами. 
Врахування дотримання стандартів сервісу, 
командної взаємодії та внеску у вирішення 
проблем клієнтів у системі оцінювання і вина-
городи підвищує відповідальність персоналу 
за результати діяльності підприємства.

По-друге, лідерство створює середовище 
довіри, необхідне для відкритої внутрішньої 
комунікації, прояву ініціативи та розвитку 
інноваційності. Підтримка працівників, визна-
ння їхнього внеску, залучення до прийняття 
рішень і можливість висловлювати пропозиції 
сприяють своєчасному виявленню проблем 
та вдосконаленню внутрішніх процесів. За 
таких умов персонал активніше обмінюється 
знаннями, бере участь у командній роботі та 
пропонує нові способи досягнення маркетин-
гових цілей.

По-третє, поєднання внутрішнього марке-
тингу, організаційного навчання та сучасних 
підходів до лідерства підвищує адаптивність 
підприємства в умовах цифровізації й органі-
заційних змін [14]. Одночасно це сприяє узго-
дженню зовнішнього позиціонування підпри-
ємства з реальною поведінкою працівників. 
Маркетингові обіцянки щодо клієнтоорієнто-
ваності, інноваційності та соціальної відпові-
дальності мають бути зрозумілими персоналу, 

Рис. 1. Алгоритм підвищення ефективності внутрішнього маркетингу підприємства 
на основі мотивації та лідерства
Джерело: сформовано авторкою
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підтримуватися керівниками та втілюватися у 
щоденній взаємодії зі споживачами.

Враховуючи зазначене, пропонується алго-
ритм підвищення ефективності внутрішнього 
маркетингу підприємства на основі мотивації 
та лідерства.

Запропонований алгоритм відображає 
послідовність основних управлінських дій, 
необхідних для підвищення ефективності вну-
трішнього маркетингу підприємства на основі 
мотивації та лідерства. Кожен його етап має 
власне змістове наповнення та спрямова-
ний на досягнення конкретного результату: 
від виявлення потреб і проблем внутріш-
нього середовища до оцінювання ефектив-
ності запроваджених заходів та їх подаль-
шого коригування. Водночас результативність 
алгоритму залежить від взаємозв’язку всіх 
його складових, оскільки недоліки на одному з 
етапів можуть знизити ефективність усієї сис-
теми внутрішнього маркетингу.

Для більш детального розкриття змісту 
запропонованого алгоритму в таблиці 3 уза-
гальнено характеристику кожного етапу та 
визначено очікувані результати його реалі-
зації. Такий підхід дає змогу конкретизувати 
управлінські дії підприємства, встановити 

логічний зв’язок між ними та сформувати 
основу для практичного впровадження сис-
теми внутрішнього маркетингу.

Оцінювання ефективності внутрішнього 
маркетингу підприємства доцільно здійсню-
вати за сукупністю кадрових, комунікаційних і 
маркетингових показників. До основних із них 
належать рівень задоволеності, залученості 
та лояльності персоналу, коефіцієнт плин-
ності кадрів, участь працівників у навчанні, 
рівень їхньої поінформованості про цілі під-
приємства, кількість висунутих і реалізованих 
ініціатив, дотримання стандартів обслугову-
вання, кількість скарг клієнтів, рівень задо-
воленості споживачів, продуктивність праці 
та результативність маркетингових заходів. 
Комплексне використання зазначених показ-
ників дає змогу простежити взаємозв’язок між 
станом внутрішнього середовища, поведін-
кою персоналу, якістю обслуговування клієн-
тів і загальними результатами діяльності під-
приємства.

Таким чином, підвищення ефективності 
внутрішнього маркетингу підприємства потре-
бує переходу від застосування окремих моти-
ваційних або комунікаційних заходів до фор-
мування цілісної системи. Її основою має 

Таблиця 3
Складові алгоритму підвищення ефективності внутрішнього маркетингу підприємства

Етап Зміст Очікуваний результат
Діагностика 
внутрішнього 
середовища

Мотивація, задоволеність, 
залученість, комунікації, довіра, 
корпоративна культура

Виявлення проблем, потреб 
і резервів розвитку

Сегментація 
персоналу

Розподіл працівників за потребами, 
функціями, досвідом і мотиваційними 
очікуваннями

Визначення цільових груп 
внутрішнього маркетингу

Визначення цілей 
і показників

Формування цілей, критеріїв і методів 
оцінювання

Чіткі орієнтири реалізації 
внутрішнього маркетингу

Формування 
лідерської моделі

Роль керівників, стиль лідерства, 
довіра, зворотний зв’язок, підтримка

Узгоджена поведінка 
керівників і підвищення довіри 
персоналу

Розроблення 
мотиваційної 
пропозиції

Винагороди, визнання, розвиток, 
кар’єра, участь у рішеннях, гнучкість

Підвищення мотивації, 
задоволеності та лояльності

Розвиток комунікацій 
і компетентностей

Інформування, навчання, 
наставництво, цифрові канали, обмін 
знаннями

Зростання поінформованості 
та професійної спроможності

Реалізація 
внутрішніх 
маркетингових 
заходів

Адаптація, навчання, мотиваційні 
програми, внутрішні кампанії

Практичне впровадження 
розроблених рішень

Контроль 
і коригування

Моніторинг показників, опитування, 
оцінювання результатів, внесення змін

Гнучкість і безперервне 
вдосконалення системи

Джерело: сформовано авторкою
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бути поєднання сегментованої мотиваційної 
пропозиції, підтримувального лідерства, дво-
сторонніх комунікацій, розвитку компетент-
ностей та постійного оцінювання результатів.  
Саме така система забезпечує перетво-
рення працівників із формальних виконавців 
на залучених учасників створення цінності, 
здатних підтримувати бренд, реалізовувати 
маркетингові обіцянки та сприяти досягненню 
цілей підприємства.

Висновки. У процесі дослідження визна-
чено, що підвищення ефективності внутріш-
нього маркетингу підприємства передбачає 
послідовність етапів: діагностику внутріш-
нього середовища, сегментацію персоналу, 
визначення цілей і показників, формування 
відповідної моделі лідерства, розроблення 
мотиваційної ціннісної пропозиції, розвиток 
внутрішніх комунікацій і компетентностей 
працівників, реалізацію внутрішніх маркетин-
гових заходів, а також контроль, оцінювання 
та коригування отриманих результатів.

Мотивація та лідерство набувають визна-
чального значення у системі внутрішнього 
маркетингу підприємства, адже вони дозво-
ляють: узгоджувати індивідуальні потреби та 
інтереси працівників із цілями підприємства; 
формувати довіру до керівництва, залуче-
ність персоналу та сприятливий соціально-
психологічний клімат; підвищувати ініціатив-
ність, відповідальність і клієнтоорієнтованість 
працівників; забезпечувати ефективний обмін 
інформацією, розвиток внутрішніх комунікацій 
і командної взаємодії; сприяти професійному 
розвитку персоналу та формуванню необ-
хідних управлінських, комунікативних і циф-

рових компетентностей; підвищувати якість 
обслуговування споживачів, зміцнювати репу-
тацію бренду та конкурентні позиції підприєм-
ства; забезпечувати адаптивність персоналу 
до організаційних змін, цифровізації та неста-
більності зовнішнього середовища. 

Алгоритм підвищення ефективності вну-
трішнього маркетингу підприємства на основі 
мотивації та лідерства, представлений у 
статті, дозволяє сформувати комплексний 
підхід до управління персоналом як вну-
трішньою цільовою аудиторією. Він охоплює 
дослідження потреб та очікувань працівників, 
формування диференційованих мотивацій-
них інструментів, розвиток підтримувального, 
трансформаційного і коучингового лідерства, 
удосконалення внутрішніх комунікацій, реа-
лізацію програм навчання та постійне оціню-
вання результативності внутрішніх маркетин-
гових заходів.

Отже, мотивація та лідерство повинні роз-
глядатися як взаємопов’язані чинники підви-
щення ефективності внутрішнього маркетингу 
підприємства. Їх інтеграція дає змогу перейти 
від використання окремих стимулювальних і 
комунікаційних заходів до формування ціліс-
ної системи взаємодії з персоналом. Така 
система має ґрунтуватися на поєднанні мате-
ріальної та нематеріальної мотивації, довіри, 
відкритих комунікацій, розвитку професійних 
компетентностей, підтримки ініціативності 
та участі працівників у прийнятті рішень, що 
створює передумови для підвищення клієн-
тоорієнтованості, результативності марке-
тингової діяльності й загальної ефективності  
підприємства.
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