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СУТНІСТЬ ТА ПОРІВНЯЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА 

ВНУТРІШНЬОГО ТА ЗОВНІШНЬОГО  
МАРКЕТИНГУ ПЕРСОНАЛУ 

 
Анотація. Стаття присвячена питанням щодо встановлення сутності та змісту 

внутрішнього та зовнішнього видів маркетингу персоналу. У статті було поставлено  
декілька цілей: уточнення відмінних характеристик внутрішнього та зовнішнього марке-
тингу персоналу та їх класифікація, а також  уточнення їх понять. В сучасній літературі 
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найчастіше йде змішування таких понять як «маркетинг персоналу», «внутрішній  
маркетинг персоналу» та «зовнішній маркетинг персоналу». Шляхом контент-аналізу  
визначення понять були класифіковані у три групи, що дозволило провести розмежування 
між двома видами маркетингу персоналу. Було визначено їх зміст та сутність, завдяки 
чому стало можливим виділити основні відмінні характеристики за основними ознаками: 
ціль діяльності, цільова аудиторія, завдання діяльності та засоби реалізації. Положення 
щодо взаємозв’язку та взаємодоповнюваності діяльності внутрішнього й зовнішнього ма-
ркетингу персоналу дозволили визначити та схематично відобразити їх реалізацію на під-
приємстві, в якій враховано одночасність дій двох видів маркетингу персоналу, спрямова-
них на наявний та потенційний персонал. На засадах визначених положень та розробленої 
класифікації було запропоновано визначення для двох видів маркетингу персоналу, що ві-
дображають їх сутність та зміст та які не суперечать цілям основного виду діяльності 
– маркетингу персоналу. Результати можуть бути застосовані як у теорії маркетингу 
персоналу, так і під час його реалізації на підприємствах. 

 
Ключові слова: внутрішній маркетинг персоналу, зовнішній маркетинг персоналу, 
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СУЩНОСТЬ И СРАВНИТЕЛЬНАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА 

ВНУТРЕННЕГО И ВНЕШНЕГО  
МАРКЕТИНГА ПЕРСОНАЛА 

 
Аннотация. Статья посвящена вопросам относительно установления сущности и 

содержания внутреннего и внешнего видов маркетинга персонала. В статье были  
поставлены несколько целей: уточнение отличительных характеристик внутреннего и 
внешнего маркетинга персонала и их классификация, а также уточнение их понятий. В 
современной литературе чаще всего идет смешивание таких понятий как «маркетинг 
персонала», «внутренний маркетинг персонала» и «внешний маркетинг персонала».  
Путем контент-анализа определения понятий были классифицированы в три группы, что 
позволило провести разграничение между двумя видами маркетинга персонала. Были 
определены их содержание и сущность, благодаря чему стало возможным выделить  
основные отличительные характеристики по основным признакам: цель деятельности, 
целевая аудитория, задание деятельности и средства реализации. Положения о взаимо-
связи и взаимодополняемости деятельности внутреннего и внешнего маркетинга персо-
нала позволили определить и схематично отразить их реализацию на предприятии, в  
которой учтена одновременность действий двух видов маркетинга персонала, нацелен-
ных на имеющийся и потенциальный персонал. На основе определенных положений и  
разработанной классификации были предложены определения для двух видов маркетинга 
персонала, отражающие их сущность и содержание и не противоречащие целям основно-
го вида деятельности – маркетинга персонала. Результаты могут быть применены как в 
теории маркетинга персонала, так и при его реализации на предприятиях. 

 
Ключевые слова: внутренний маркетинг персонала, внешний маркетинг персонала, 

реализация маркетинга персонала.  
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PERSONNEL INTERNAL AND EXTERNAL MARKETING 

 
Abstract. The main task of the presented paper is to establish the essence and the content 

of the personnel internal and external marketing. Several goals were set in the paper, namely: to 
specify and classify distinctive characteristics of personnel internal and external marketing; to 
specify their definitions. In the recent publications devoted to the identified problems the authors 
usually do not make distinction between such terms as «personnel marketing», «personnel inter-
nal marketing» and «personnel external marketing». Through the content-analysis these terms 
were classified into three groups; this classification allowed to identify differences between the 
two types of personnel marketing. Identification of their content and essence allowed determining 
their distinctive characteristics according to the following features: the purpose of the activity, 
the target audience, the task of the activity, and the means of realization. The suggested statement 
about the complementary and mutual interdependence (of the both type of personnel marketing) 
allowed to identify the way of their realization within an enterprise. It was shown on a scheme 
which displays the simultaneity of actions aiming to attract the potential personnel and to retain 
the existing personnel. According to the developed statements and classification the definitions 
for two types of personnel marketing were formulated. These definitions are reflecting the identi-
fied essence and content of the activities and they are not contradicting the higher level activity – 
the personnel marketing. The results can be implemented in the theory of personnel marketing as 
well as when introducing it at the enterprise. 

 
Key words: personnel internal marketing, personnel external marketing, personnel mar-
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Постановка проблеми. Зміст діяльності з маркетингу персо-

налу залежить від цільової аудиторії (наявного та потенційного пер-
соналу), на яку спрямована така діяльність. Відповідно до цільової 
аудиторії формуються два види маркетингу персоналу: внутрішній 
маркетинг персоналу (спрямований на утримання персоналу) та 
зовнішній маркетинг персоналу (спрямований на залучення персона-
лу). Отже, зовнішній та внутрішній види маркетингу персоналу є 
необхідними та важливими видами діяльності всередині самого 
підприємства та на зовнішньому ринку – ринку праці. Тому постає 
необхідність встановлення їх сутності та ролі в рамках підприємства. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Незважаючи на до-
статньо велику кількість робіт, присвячених маркетингу персоналу, 
на сьогодні серед авторів не існує однозначності щодо визначення 
внутрішнього та зовнішнього маркетингу персоналу. Однією з при-
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чин цього, на нашу думку, є відсутність чітких відмінних характе-
ристик кожного з видів маркетингу персоналу.  

Результати контент-аналізу праць авторів і дослідників у сфері 
маркетингу персоналу [1–17] дозволив розподілити їх на три групи. 

До першої групи відносяться роботи [1–3], в яких маркетинг 
персоналу розглядають із позиції зовнішнього. Деякі науковці вва-
жають, що [1] «маркетинг персоналу являє собою умову зростання 
кадрового потенціалу за рахунок пошуку та залучення із зовнішніх 
ресурсів необхідної робочої сили». А інші вчені формулюють, що 
«він [маркетинг персоналу] має на увазі акцент на довгостроково 
орієнтоване регулювання привабливості підприємства в очах реле-
вантних цільових груп потенційних співробітників» [3]. Таким чи-
ном, автори, розглядаючи аспекти зовнішнього маркетингу персо-
налу, залишають поза увагою іншу цільову групу – наявний 
персонал, а також внутрішні аспекти діяльності, що пов’язані з ним, 
такі як, наприклад, розвиток наявного персоналу, його мотивація, 
залучення до виробництва тощо. 

До другої групи можна віднести роботи сучасних вітчизняних 
та закордонних вчених [4–9], де маркетинг персоналу розглядається 
як внутрішній, або такі роботи, в яких особлива увага відводиться 
окремому вивченню внутрішнього маркетингу персоналу. Так, 
згідно з твердженням Л.М. Черчика [4], «маркетинг персоналу  по-
винен забезпечити оптимальне використання людських ресурсів 
шляхом створення максимально сприятливих умов праці, що в ре-
зультаті приведе до підвищення її ефективності, професійного ро-
звитку та професійно-кваліфікаційного просування працівника». 
Іншими дослідниками [5, 9] зазначено, що застосування внутрішнь-
ого маркетингу персоналу набуває особливої актуальності в умовах 
кризи. «Коли підприємства не мають широких можливостей (а в 
певних випадках і необхідності) для залучення зовнішнього персо-
налу, основна увага в управлінні персоналом (із застосуванням еле-
ментів маркетингу персоналу) повинна бути зосереджена саме на 
співробітниках, які вже працюють на підприємстві. В цьому випад-
ку маркетинг персоналу передбачає застосування маркетингового 
підходу до працівників, що полягає у стимулюванні, координуванні 
та інтегруванні персоналу для ефективної реалізації стратегій 
підприємства, з одного боку, й задоволенні потреб співробітників, з 
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іншого боку» [5]. Безперечно, внутрішній маркетинг персоналу є 
необхідним видом діяльності при управлінні наявним персоналом, а 
особливо в таких аспектах, які завжди були актуальними на 
підприємствах: підвищення продуктивності праці, мотивація персо-
налу та його розвитку. Також слід погодитись, що актуальності 
проблема набуває в умовах кризи, коли особливу увагу слід при-
діляти утриманню персоналу на підприємстві. Адже у випадку не-
хтування аспектами зовнішнього маркетингу персоналу, який пови-
нен доповнювати внутрішній маркетинг персоналу, втрачається 
цілісність реалізації самого маркетингу персоналу на підприємстві 
за будь-яких умов. 

До третьої групи ми віднесли роботи авторів [10–15], які 
розглядають маркетинг персоналу через ознаки обох видів марке-
тингу, але при цьому не проводять належного розмежування між 
цими видами. Так, наприклад, В.М. Колпаков [15] розкриває 
сутність маркетингу персоналу, характеризуючи його з боку 
зовнішнього маркетингу персоналу, – «маркетинг персоналу висту-
пає умовою залучення до фірми персоналу в необхідній кількості та 
з необхідними якостями»; разом з тим автор зазначає такі аспекти, 
що дають характеристику маркетингу персоналу з позиції внутріш-
нього: «маркетинговий підхід дозволяє підвищити задоволеність 
працею співробітників, їх лояльність до організації та знизити 
плинність кадрів». До цієї групи ми також відносимо наукові праці 
[10–13], де маркетинг персоналу досліджується через функції 
зовнішнього та внутрішнього маркетингу персоналу. У таких до-
слідженнях також не має розмежування між двома видами марке-
тингу. Так, О. Сардак, в одній зі своїх робіт [13], визначаючи місце 
маркетингу персоналу у системі управління персоналом, пропонує 
розглядати його як підсистему та розкриває його через сукупність 
елементів, функцій чи процесів зовнішнього та внутрішнього мар-
кетингу персоналу (маркетингові дослідження ринку праці та HR-
потенціалу, планування і прогнозування потреби в персоналі, ор-
ганізація залучення та відбору працівників, виявлення і задоволення 
потреб персоналу, внутрішньофірмовий маркетинг, управління HR-
брендом, управління різноманітністю, управління лояльністю пер-
соналу). Автор іншої роботи [10] розглядає реалізацію маркетингу 
персоналу через функції (інформаційну, комунікаційну, інтелекту-
альну), що одночасно спрямовані на реалізацію зовнішнього та 
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внутрішнього маркетингу персоналу. Неясними залишаються пое-
тапність процесів реалізації обох видів, оскільки деякі аспекти 
зовнішнього та внутрішнього маркетингу персоналу є однаковими 
(наприклад, «аналіз внутрішнього ринку праці» та «аналіз 
зовнішнього ринку праці», процес моніторингу ринку праці). З 
нашої точки зору, недоцільно їх об’єднувати в один елемент про-
цесу, адже вони можуть та іноді повинні виконуватись неодночасно. 

У своїй роботі А.Е. Махметова [16], визначаючи окремо мар-
кетинг персоналу, розкриває його сутність через характеристики 
зовнішнього МП: «ціллю персонал-маркетингу є аналіз ситуації на 
ринку праці для ефективного покриття потреби в персоналі для ре-
алізації цілей організації». Натомість внутрішній маркетинг персо-
налу він характеризує так: «внутрішній маркетинг відносять до од-
ного із аспектів менеджменту, він найбільш прийнятний у роботі з 
персоналом та в управлінні якістю, сприяє формуванню лояльності 
працівника до підприємства та до систем стимулювання та оплати 
праці». У першому випадку мова йде про зовнішній маркетинг пер-
соналу, а у другому – про внутрішній маркетинг персоналу, але в 
жодному з них визначення не були адекватно сформульовані.  

З одного боку, зовнішній та внутрішній маркетинг персоналу 
не доцільно розглядати окремо один від одного. Оскільки зовнішній 
маркетинг персоналу повинен доповнювати внутрішній в одному 
процесі реалізації маркетингу персоналу та навпаки. Але також тре-
ба проводити розмежування між ними всередині самого процесу, не 
поєднуючи їх складові в єдиному елементі цього процесу. Адже, 
незважаючи на те, що ці два види маркетингу персоналу спрямовані 
на досягнення однієї мети, а саме – забезпечення підприємства пер-
соналом, – її досягнення може відрізнятись інструментарієм та 
послідовно пов’язаними складовими, елементами, функціями, 
оскільки, спираючись на концепцію маркетингу, вони матимуть 
різні цільові аудиторії (в одному випадку це буде наявний персонал 
та в іншому – потенційний персонал).  

Невирішені складові загальної проблеми. Незважаючи на 
велику кількість робіт, присвячених внутрішньому та зовнішньому 
маркетингу персоналу, на сьогодні не існує чітко класифікованих їх 
відмінних ознак, що ускладнює трактування їх понять. 

Формулювання цілей статті. Маємо на меті встановити 
відмінні характеристики зовнішнього та внутрішнього маркетингу 
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персоналу та структурувати їх; уточнити визначення понять 
зовнішнього та внутрішнього маркетингу персоналу.  

Виклад основного матеріалу дослідження. Найбільш детально, 
на наш погляд, два види маркетингу персоналу були досліджені  
А.Я. Кібановим та І.Б. Дураковою [17]. Автори визначають їх таким 
чином: зовнішній маркетинг персоналу – це ті підходи та інструмен-
тарії, що організація реалізує на зовнішньому ринку робочої сили, що-
до демонстрування своєї привабливості, вибору шляхів комунікації та 
зворотного зв’язку з кандидатами, забезпечення себе кандидатами, 
формування пропозиції для нових співробітників; внутрішній марке-
тинг персоналу – це коли організація бере до уваги та формує п’ять 
найбільш важливих факторів її привабливості для існуючих співробіт-
ників (що полягають у поясненні функціональних зобов’язань 
співробітника, наданні можливостей професійного росту, розвитку 
кар’єри та підвищення кваліфікації, побудові виробничого клімату, мо-
тивації та стимулюванні співробітників до праці). 

В інших роботах найчастіше виділяють такі характеристики 
зовнішнього маркетингу персоналу: 

– зовнішній маркетинг стосується потенційних співробітників 
та спрямований на залучення та відбір персоналу [5]; 

– зовнішній маркетинг передбачає застосування підприєм-
ством відповідного маркетингового підходу та інструментарію на 
зовнішньому ринку [5]; 

– маркетинг на ринку праці потрібно розглядати як систему 
діяльності, що дозволяє його суб’єктам оцінювати стан ринку праці, 
тенденції його зміни і приймати обґрунтовані управлінські рішення 
у сфері найму (працевлаштування) і сприяння зайнятості [14]. 

До характеристик внутрішнього маркетингу відносять: 
– внутрішній маркетинг персоналу сфокусований на 

співробітниках, які вже працюють на підприємстві, та спрямований 
на утримання наявного персоналу [5]; 

– персонал розглядається як внутрішні клієнти організації [15]; 
– внутрішній маркетинг персоналу припускає застосування 

маркетингового підходу до співробітників, який полягає у стиму-
люванні, координації та інтеграції персоналу для ефективної ре-
алізації стратегії підприємства, з однієї сторони, та задоволенні по-
треб співробітників – з іншої [6]; 
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– сутність внутрішнього маркетингу полягає у тому, що відно-
сини «підприємство-персонал» будуються на тих же підставах, що й 
відношення «підприємство-клієнт» [16]; 

– внутрішній маркетинг означає застосування функцій марке-
тингу у сфері управління персоналом і орієнтує систему управління 
персоналом на впровадження методів маркетингових досліджень, 
стимулювання персоналу до зростання показників діяльності 
підприємства та створення ефективних внутрішніх комунікацій усе-
редині підприємства [7]. 

Узагальнюючи вищенаведене, можна дійти таких висновків: 
– ціллю зовнішнього та внутрішнього маркетингу персоналу є 

покриття потреби підприємства в необхідному персоналі (цілі 
зовнішнього маркетингу персоналу – це залучення та відбір персо-
налу; ціль внутрішнього – це утримання наявного, його розвитку, 
мотивації); 

– зовнішній маркетинг персоналу стосується потенційного 
персоналу, а внутрішній – наявного персоналу. 

Зазначене вище пропонується структурувати згідно з визна-
ченням маркетингу персоналу, що було запропоноване в роботі [18] 
(табл. 1).  

Таблиця 1 
Відмінні характеристики внутрішнього та  

зовнішнього маркетингу персоналу 
 
Ознаки 

порівняння 
Маркетинг персоналу 

внутрішній зовнішній 

Ціль  
діяльності 

Задоволення потреб підприємства у 
необхідному персоналі (шляхом 
утримання наявних працівників) 

Задоволення потреб підприємства у не-
обхідному персоналі (шляхом залучен-
ня потенційних працівників) 

Цільова 
аудиторія 

Наявний персонал Потенційний персонал 

Завдання 
діяльності 

Утримання персоналу (через забезпе-
чення привабливості робочих місць, 
винагород тощо)  

Залучення персоналу (через забезпе-
чення привабливості робочих місць, 
винагород тощо) 

Засоби  
реалізації 

Управління персоналом через систе-
му комунікацій 

Комунікація з потенційним персоналом
через систему управління персоналом  

 
Оскільки зовнішній та внутрішній види маркетингу персоналу 

спрямовані на задоволення потреби підприємства, то вони матимуть 
цілі, досягнення яких пов’язане із вирішенням завдань щодо залу-
чення або утримання визначених цільових аудиторій. 
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На наш погляд, діяльність маркетингу персоналу здійснюється у 
двох напрямках згідно з двома видами маркетингу персоналу (рис. 1). 

У випадку, коли мова йде про внутрішній маркетинг персона-
лу, виконується ланцюг «із середини назовні». Тобто спочатку ви-
конуються дії (заходи), які впроваджуються на підприємстві, що 
пов’язані з утриманням наявного персоналу; інформація про такі дії 
(заходи) повідомляється системою управління персоналом всереди-
ні підприємства через систему комунікацій і, згодом, на ринку праці 
для потенційного персоналу).  

У випадку, коли мова йде про зовнішній маркетинг персоналу, 
виконується ланцюг «іззовні всередину». В даному випадку спочат-
ку виконуються дії (заходи), які впроваджуються на підприємстві, 
що пов’язані із залученням потенційного персоналу, який згодом 
переходить у категорію наявного та очікує від обраного роботодав-
ця те, що той йому раніше пропонував на ринку праці через систему 
комунікацій. При цьому система управління персоналом служить 
для того, щоб виконати надані раніше обіцянки. 
 

 

      →       →      – ланцюг «із середини назовні» (напрямок внутрішнього МП); 

      →      →       – ланцюг «іззовні всередину» (напрямок зовнішнього МП) 
 

Рис. 1. Види маркетингу персоналу та їх реалізація 

Внутрішній  

Зовнішній  

Система 
управління 
персоналом 

Система  
комунікацій 

2 2 

3 

3 

Маркетинг персоналу 

Потенційний 
персонал 

Наявний  
персонал 

1 

1 

Цільова 
аудиторія 

1 2 3 

1 2 3 
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Таким чином, внутрішній та зовнішній маркетинг персоналу 
тісно пов’язані із системою управління персоналом, а також із сис-
темою комунікацій.  

Головна роль системи комунікацій всередині підприємства – 
це донесення необхідної інформації до наявного персоналу про ті 
дії (заходи), що підприємство виконує (реалізує) за допомогою сис-
теми управління персоналом по відношенню до свого наявного пер-
соналу, що, у свою чергу, повинно сприяти утриманню персоналу. 
При цьому «система комунікацій» має два напрями відповідно: «із 
середини назовні» (коли комунікація використовується, в першу 
чергу, всередині підприємства, а головним реципієнтом такої кому-
нікації виступає наявний персонал) та «іззовні всередину» (коли 
комунікація використовується на ринку праці, а головним реципієн-
том цього виду комунікації є потенційний персонал). 

Роль системи комунікацій на зовнішньому ринку – це доне-
сення до цільової аудиторії такої інформації, яка сприятиме залу-
ченню нового персоналу, тобто це інформація про те, що підприєм-
ство виконує чи обіцяє виконувати по відношенню до потенційного 
персоналу через систему управління персоналом після прийому на 
роботу. 

Таким чином, система комунікацій відповідає за формування 
інформації стосовно робочих місць, винагород за працю тощо, які 
пропонує роботодавець та які формуються в системі управління пе-
рсоналом, а також за передачу відповідним цільовим аудиторіям та-
кої інформації (для їх залучення або утримання). До складу цієї сис-
теми входять внутрішні та зовнішні агенти (менеджери з управління 
персоналом, менеджери з виробництва, менеджери з внутрішньої 
комунікації, співробітники, посередники послуг у сфері PR тощо) та 
засоби масової інформації ЗМІ (Інтернет, Інтранет, радіо і телеба-
чення тощо). 

На підставі проведеного аналізу можна сформулювати визна-
чення, що не суперечать існуючим визначенням та відповідають 
вимогам основного виду діяльності – маркетингу персоналу: 
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– внутрішній маркетинг персоналу – це вид управлінської діяль-
ності підприємства, спрямований на одночасне взаємовигідне задово-
лення потреб підприємства у необхідному персоналі та виявлених по-
треб наявних працівників шляхом утримання через забезпечення 
привабливості робочих місць, винагород за працю тощо; 

– зовнішній маркетинг персоналу – це вид управлінської діяль-
ності підприємства, спрямований на одночасне взаємовигідне задово-
лення потреб підприємства у необхідному персоналі та виявлених по-
треб потенційних працівників шляхом залучення через забезпечення 
привабливості робочих місць, винагород за працю тощо. 

Висновки. Таким чином, удосконалено класифікацію відмін-
них характеристик двох видів маркетингу персоналу. Удосконалено 
понятійний апарат. Сутність та зміст понять «внутрішнього марке-
тингу персоналу» та «зовнішнього маркетингу персоналу» акцен-
тують увагу на задоволенні потреб підприємства в необхідному пе-
рсоналі та потреб цільових аудиторій – наявного та потенційного 
персоналу. 
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