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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ
В современном, динамически развивающемся мире,

одним из актуальных вопросов остается вопрос произво$

дительности (ресурсов, персонала, предприятия). Его ак$

туальность обусловлена тем, что современные процессы

глобализации, интеграции и инновационного развития зат$

рагивают все сферы деятельности, а поскольку украинс$

кий бизнес ориентирован на европейский вектор разви$

тия, следовательно, топ$менеджменту отечественных

предприятий необходимо повышать производительность

и адаптироваться к высококонкурентной среде. Устарев$

шие технологии, низкий уровень инноваций и достаточно

прочно укоренившиеся подходы к процессам управления

предприятием и его персоналом требуют использования

нового, более эффективного инструментария.

Обобщая научные подходы, под производительнос$

тью принято понимать соотношение затраченного вре$

мени и используемых, на производство конечного про$

дукта (товара или услуги), ресурсов. Исходя из этого, сле$

дует отметить, что в данном аспекте большой удельный

вес принадлежит не столько технике и технологии, сколь$

ко персоналу, задействованному как в производстве, так
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и в работе с потребителями и прочими стейкхолдерами.

Концептуальные основы теории производительности

формировались в контексте массового производства.

При этом следует отметить, что на практике производи$

тельность труда рассчитывается в сфере материального

производства и фактически не определяется в сфере ус$

луг сервиса. В таком ключе отечественным предприяти$

ям следует перенимать опыт ведущих мировых компаний

относительно использования инструментария внутренне$

го маркетинга в процессе построения взаимовыгодного

сотрудничества в системе "акционер — менеджер — пер$

сонал — потребитель (партнер)".

АНАЛИЗ ПОСЛЕДНИХ ИССЛЕДОВАНИЙ
И ПУБЛИКАЦИЙ

На сегодня существуют две концепции производи$

тельности: производительности труда и производитель$

ности всех факторов производства. Первому направле$

нию посвящены труды А. Голова, Е. Капустина, Д. Кар$

пухина, Е. Касимовского, Я. Кваши, Е. Маневича, Ф. Тей$

лора, В. Черковца, Г. Эмерсона и других. Проблемати$

ка производительности всех факторов производства
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В. Астраускасом, Р. Гавриловим, О. Германовой, А. Иван$

ченко, Д. Кендриком, Г. Кремнёвим, А. Кудрявцевим,

А. Лоурол, И. Прокопенко, С.Синком, Л. Соколовою,

С. Струмилиным.

Концептуальная парадигма внутреннего маркетин$

га была заложена такими зарубежными учеными как

Л. Берри, К. Гренроос, А. Парасураман, М. Рафик,

П. Ахмед, В. Льюис, Н. Пирси, Л. Харрис, М. Брун, М. Шос$

так, Р. Мохаммед, которую сейчас детально изучают и

отечественные ученые, такие как О. Юлдашева, А. Ли$

щук, Ю. Соловьева, Е. Драчева, А. Либман, А. Пасека,

К. Швецова, Н. Папонова, В. Томилов, Л. Семеркова,

Н. Галузинская, Ю. Кропивка, А. Железцов, В. Федо$

ренко, О. Окунева и прочие.

НЕРЕШЕННЫЕ ЧАСТИ ПРОБЛЕМЫ
Следует отметить, что вопросы, связанные с произ$

водительностью и внутренним маркетингом достаточно

разносторонне рассмотрены в трудах перечисленных

ученных, но вместе с тем, не достаточно изученной оста$

ется проблема количественной и качественной оценки

производительности с использованием инструментария

внутреннего маркетинга, влияющего как на производи$

тельность предприятия, так и контактного персонала.

ЦЕЛЬ ИССЛЕДОВАНИЯ
На основе детального анализа основных постула$

тов теорий внутреннего маркетинга и производитель$

ности определить и оценить факторы взаимовлияния и

взаимозависимости производительности предприятия

от эффективности использования инструментария внут$

реннего маркетинга.

ОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ
ИССЛЕДОВАНИЯ

Американский социолог и публицист, автор теории

постиндустриального общества Дэниел Белл затронул

вопросы производительности и развития производствен$

ной сферы и сферы услуг еще в 70$х гг. ХХ века, акцен$

тируя внимание на следующем: "Низкая производитель$

ность и перенаселенность обуславливают большую долю

недозанятого населения, которое распределяется в сель$

ском хозяйстве и сфере домашних услуг" [1].

С дефиницией производительность тесно связаны кате$

гории персонал, техника и технология, эффективность и ре$

зультативность. Понятие "эффективность" в большинстве

случаев используется для обоснования и принятия управлен$

ческих решений, или корректировки ранее принятых, а так$

же с целью описания степени, в которой определенная дея$

тельность приводит к конкретному результату при заплани$

рованных затратах, т.е. определяется соотношением между

достигнутым (или прогнозируемым) результатом и исполь$

зованными на его создание финансовыми ресурсами.

Категория "результативность" отображает способ$

ность предприятия достигать поставленные цели (опе$

ративные и стратегические) и задачи в рамках миссии и

стратегии. Также понятие результативность следует ис$

пользовать для установления взаимосвязи между ре$

зультатом и целями, поставленными перед предприяти$

ем. Производительность, по сути, является одним из по$

казателей, определяющих конкурентоспособность и

эффективность работы предприятия.

Также мы хотим отметить, что понятия "результа$

тивность" и "производительность" не следует обобщать.

Существенное различие состоит в том, что результатив$

ность отображает возможность предприятия достигать

цели, а производительность — отображает взаимосвязь

между задействованными ресурсами и конечным ре$

зультатом. Таким образом, повышение производитель$

ности не является достаточным условием для роста ре$

зультативности, но производительность может увели$

чиваться за счет результативности предприятия в дос$

тижении поставленных целей.

Для повышения производительности на отечествен$

ных предприятиях основное внимание было и в большин$

стве случаев остается сконцентрировано на контроле над

издержками; сокращении неэффективного использования

рабочего времени; обеспечении необходимых объемов

производственных мощностей; автоматизации процессов.

Таким образом, показатель производительности в боль$

шей степени затрагивает материальную сторону операци$

онной деятельности предприятия, т.е. его количественную

составляющую. В современных условиях ведения бизне$

са, особенно в непроизводственной сфере, на произво$

дительность влияет нематериальный аспект, а именно ком$

петенция, компетентность и квалификация персонала, его

мотивация, ценности и корпоративная культура, творчес$

кий кадровый потенциал, т.е. качественная составляющая.

Количественные и качественные параметры следует рас$

сматривать в совокупности, поскольку они тесно взаимо$

связаны и оказывают взаимное влияние друг на друга и

на общую производительность предприятия.

В современном мире темпы роста производства мате$

риальных товаров в значительной степени уступают тем$

пам развития сферы услуг. Достаточно большое количе$

ство производителей физически выраженных товаров и

продуктов сейчас не могут предлагать их рынку иначе, как

в комплексе с развитой услугой или набором услуг. Крис$

тофер Лавлок, как первопроходец в маркетинге в сфере

услуг, под производительностью понимает показатель,

описывающий насколько эффективно используемые ре$

сурсы преобразуются в результаты, имеющие определен$

ную ценность для потребителей [2, с. 52].

По его мнению, производительность в сфере услуг

непосредственно связанна с качеством обслуживания, т.е.

свидетельствует насколько та или иная услуга удовлетво$

ряет потребителя, насколько она выполняет его пожела$

ния, отвечает его ожиданиям и соответствует его потреб$

ностям. При этом, как отмечает К. Лавлок, менеджеры

предприятия особое внимание должны уделять стратеги$

ческому планированию в обслуживании клиентов и фор$

мированию их впечатлений. Это приводит к повторному

обращению за оказанием услуг конкретного предприятия,

а в следствии к формированию лояльности.

Исходя из вышеизложенного, современным пред$

приятиям целесообразно в операционной деятельнос$

ти использовать систему сбалансированных показате$

лей (количественных и качественных), а в построении

взаимовыгодных отношений с персоналом — инстру$

ментарий внутреннего маркетинга, что будет способ$

ствовать повышению производительности труда. Про$

анализируем более детально данное понятие.

Производительность труда — это плодотворность,

эффективность произведенной деятельности людей,
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измеряемая количеством продукции (благ, услуг), про$

изведенной в единицу рабочего времени (час, смену,

месяц, год), или величиной времени, затраченного на

единицу продукции" [3, с. 234].

Профессор Кибанов А.Я. производительность тру$

да рассматривает, как количество продукции, приходя$

щейся на единицу времени [4, с. 309].

На наш взгляд, приведенные понятия не раскрывают

качественной стороны производительности, поскольку

общим в этих определениях можно отметить темпы со$

здания чего$либо, т.е. количественный аспект создания

ценности за какой$либо промежуток времени.

Питер Друкер, по этому поводу отмечает следую$

щее: "качество — это и есть конечный продукт умствен$

ного труда" [5, с. 192].

Производительным можно считать такой труд, ко$

торый приводит к выпуску качественной продукции или

качественному оказанию услуг, т.е. достижению целей,

результатом которого может быть удовлетворенные

потребности клиента и как результат получение плано$

вой прибыли предприятием.

Измерить производительность можно отношением

результата производства товаров/услуг к единице тру$

да (выработкой) или обратной величиной, т.е. отноше$

нием затрат труда к результатам (трудоемкостью). При

этом очень важно обеспечить корректное выражение

результатов, т.е. объема произведенных товаров или

оказанных услуг. Как отмечает Щербаков А., объем

производства измеряется натуральными или денежны$

ми единицами, а затраты труда определяются в челове$

кочасах или человекоднях [6, с. 83—84].

По мнению Горфинкель В.Я. и Швандар В.А., как

правило, для производственной сферы расчет произ$

водительности определяет трудовой вклад конкретно$

го работника в выполнение производственного задания,

в непроизводственной сфере расчет производительно$

сти работника ведется путем деления объема выполнен$

ных работ на время их выполнения (выработка или пря$

мая производительность труда) [7].

Рациональное распределение и использование имею$

щихся в распоряжении предприятия ресурсов позволит

уравновесить интересы акционера, персонала и потреби$

телей. Для этого целесообразно использовать инструмен$

тарий маркетинга. Это позволит проанализировать возмож$

ности и угрозы, сильные и слабые стороны предприятия,

выявить ключевые особенности бизнесов в портфеле, оп$

ределить направления стратегического развития, а также

завоевать и удержать потребителя, выстраивая взаимовы$

годные и долговременные партнерские отношения с ним.

Использование инструментария традиционного

(маркетинг$микс) и внутреннего маркетинга обеспечит

топ$менеджменту компании принятие эффективного

решения о позиционировании предприятия и его про$

дукции на целевом рынке с ориентацией на персонал.

Поскольку удовлетворенность сотрудника компании

работой влияет на производительность и качество са$

мой работы. В таком аспекте система внутреннего мар$

кетинга является связующим звеном между топ$менед$

жментом предприятия, его персоналом и клиентами. Его

инструментарий позволяет определять и влиять на ха$

рактер взаимоотношений субъектов, выявлять и удов$

летворять потребности сторон, осуществлять эффек$

тивное управление такими взаимоотношениями для до$

стижения корпоративных целей.

Также, внутренний маркетинг позволит откорректи$

ровать корпоративную и маркетинговую стратегию и

более гибко реагировать на изменение рыночной конъ$

юнктуры. Исходя из вышеизложенного, можем сделать

вывод, что целью внутреннего маркетинга становится

удовлетворение всех участников бизнес$процесса. В та$

ком процессе сам сотрудник, с позиции внутреннего мар$

кетинга, рассматривается как "внутренний" потребитель.

Если компания сможет "продать" ему не только товар

"рабочее место", но и свои корпоративные ценности, а

также учтет индивидуальные ценности самого сотрудни$

ка, то она получит лояльного и мотивированного сотруд$

ника с высокой производительностью труда.

По мнению Томилова В.В. и Семерковой Л.Н. на

качество товара "рабочая сила" существенное влияние

оказывает товар "рабочее место". По этому поводу они

отмечают: "работодатель, покупая рабочую силу, пред$

лагает работнику определенное рабочее место. В свою

очередь работник, продавая рабочую силу, предъявля$

ет спрос на определенное рабочее место. Сделка куп$

ли$продажи рабочей силы состоится в том случае, если

имеет место соответствие работника требованиям ра$

бочего места, а предлагаемое работнику рабочее мес$

то соответствует интересам работника" [8, с. 17].

Для компании$работодателя, как отмечает Гапоши$

на Л.Г., потребительской стоимостью товара "рабочая

сила" является эффективность от его использования в

трудовом процессе, т.е. эффективность труда, которую

определяют такие составляющие как: производитель$

ность труда, экономичность ресурсов, качество произ$

водимых товаров/услуг, прибыльность [9, с. 13].

Исходя из этого, можно сделать выводы, что сущность

внутреннего маркетинга заключается в том, что взаимо$

отношения компании и сотрудников выстраиваются на тех

же принципах, что и взаимоотношения с клиентами.

Главной целью внутреннего маркетинга является

максимальное удовлетворение потребностей всех

субъектов внутреннего рынка (персонал), а через них и

удовлетворение внешних потребителей (клиенты). Пре$

имуществом использования инструментария внутренне$

го маркетинга в этом случае является обеспечение вы$

соких стандартов качества на всех этапах создания до$

бавочной стоимости. Соответственно, внутренний мар$

кетинг может рассматриваться как инструмент управ$

ления производительностью и качеством.

Процесс внутреннего маркетинга, также как и тра$

диционного, может осуществляется на двух уровнях:

стратегическом и тактическом.

На стратегическом уровне целью внутреннего мар$

кетинга является создание внутренней среды компании,

способствующей развитию мотивированного и клиен$

тоориентированного персонала. На тактическом уров$

не целью внутреннего маркетинга является организа$

ция продажи услуги, сопровождение услуг, проведение

компаний и отдельных маркетинговых приемов, направ$

ленных на персонал. Таким образом, на уровне отно$

шений "персонал — потребитель" действует двусторон$

ний маркетинг, главной целью которого является наи$

более полное удовлетворение потребностей потреби$

телей. Для достижения поставленной цели необходимо
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создание объективных условий для качественного об$

служивания, в том числе условий для эффективной ра$

боты персонала, что способствует усилению конкурен$

тных преимуществ предприятия. По этому поводу, Кот$

лер Ф. отмечает: "в соответствии с концепцией марке$

тинга, компании достигают конкурентного преимуще$

ства путем разработки предложений, которые удовлет$

воряют нужды целевых потребителей в большей мере,

чем предложения конкурентов" [10, с. 489].

Контактный персонал, улавливающий пожелания по$

требителя и способный их качественно удовлетворить,

добивается его лояльности, что в свою очередь приводит

к желанию со стороны клиента к целевому обслуживанию

именно у данного работника. Следовательно, повышает$

ся совокупное количество оказанных услуг как по отдель$

но взятым работникам, так и по предприятию в целом.

Для сбалансированности интересов в системе "акци$

онер — менеджер — персонал — потребитель (партнер)"

руководству предприятия целесообразно использовать,

но ни в коем случае не навязывать, корпоративную куль$

туру. Этому будет способствовать эффективная система

мотивации, которая будет включать стимулы, обеспечи$

вающие гармоничное удовлетворение всех сторон эко$

номических отношений. Для разработки такой системы

должны быть изучены ценности, потребности, стимулы

и мотивы потребителей, персонала и топ$менеджмента,

выявлены ресурсы для их удовлетворения и разработа$

ны способы эффективного взаимодействия между ними.

Среди базовых ценностей, которые создают корпо$

ративную культуру, превращающую компанию "на бу$

маге" в могущественную общность на практике необ$

ходимо выделить: безупречность, инновативность, ра$

боту в команде, честность, удовольствие, уважение,

социальную выгоду. В рамках данной целевой модели

по$новому выстраивается корпоративная культура пред$

приятия, способствующая повышению мотивации и про$

изводительности. Кроме того, корпоративная культура

предприятия является базой всей системы мотивации.

Чрезвычайно важным в ней является совпадение цен$

ностей и целей сотрудника с ценностями и целями орга$

низации. В целом, указанные выше ценности одновре$

менно порождают выгоду для всех, кого затрагивает

деятельность компании: покупателей, сотрудников,

партнёров и т.д. Рассмотрим их более детально [11].

Безупречность. Для ведущих мировых компаний, при$

быль сама по себе не является определяющей ценностью.

Их главная ценность — стремление к безупречности в

удовлетворении потребностей. Наивысшее достижение

для них — результат "безупречности" выполняемой ра$

боты. Стабильный успех базируется на исключительно

высоких стандартах деятельности. Стремление к совер$

шенству создаёт экономическую выгоду, но оно ценно и

само по себе своей способностью поднимать человечес$

кий дух и создавать радость собственных достижений.

Инновативность. Это понятие и предыдущее нераз$

рывно связаны между собой. Инновация как изменение

чего$либо существующего в лучшую сторону — глав$

ный инструмент в достижении совершенства. Лучшие

компании соревнуются за лидерство в новаторстве. Они

слышат ритм своей музыки, а не ритм музыки конкурен$

та, они изобретают, а не подражают. Ведущие компа$

нии стимулируют инновации на двух уровнях: стратеги$

ческом и оперативном. На стратегическом уровне они

пытаются по$новому "делать правильные вещи", на опе$

ративном — "делать эти вещи правильно".

Удовольствие. Истинно успешная компания дости$

гает высокого результата, направляя свои усилия на

создание в коллективе особой атмосферы удовлетво$

рения, гордости и удовольствия, работая в которой со$

трудники желают наилучшим образом удовлетворить

запросы потребителей. Сотрудникам не приходится

сталкиваться с проблемой межличностных конфликтов,

работать посредственно.

Работа в команде. Командный дух заставляет каждо$

го направлять усилия на достижение общей цели. Как и в

спорте, ощущение себя частью команды, которая прини$

мает вызов, преодолевает трудности и побеждает, прида$

ёт людям энергию. Командная работа поднимает дух и

генерирует положительный микроклимат в коллективе, что

влияет на производительность. Это достигается путём под$

бора тех сотрудников, которые наилучшим образом под$

ходят для работы в команде, путём разработки топ$ме$

неджментом соответствующих моделей командного тру$

да, поощрения коллективных усилий и минимизации лю$

бых проявлений "звёздности", выработки у сотрудников

глубокого чувства принадлежности к компании как еди$

ному целому путём обмена информацией, общих встреч,

ротационных схем назначения. Таким образом, команда

— это объединение людей, имеющих одну цель.

Уважение — следующая базовая ценность успеш$

ной организации. Это уважение клиента, сотрудника,

поставщика и бизнес$партнёра, в конце концов, обще$

ственности. На самом деле это весьма мощный и эф$

фективный инструмент. Взаимоуважение — главное в

отношениях между персоналом, клиентами и поставщи$

ками, оно лежит в основе доброго имени компании, под$

чёркивает её достоинство. Уважение как базовая цен$

ность означает доверие, умение выслушать.

Честность. Компания должна вести конкурентную

борьбу на рынке честно. Честная игра не только пра$

вильный, но и самый лучший способ выиграть в этой

борьбе. Только открытостью в отношении контактной

аудитории можно одержать победу. Не маловажным

фактором является и сдерживание своих обещаний, и

выполнение обещанного.

Социальная выгода. Действия компании должны

приносить обществу дополнительные выгоды, помимо

сбыта товаров и услуг и создания рабочих мест, кото$

рые являются предпосылкой для получения прибыли.

Используя базовые ценности сотрудников, можно

ориентироваться на достижение корпоративной цели, т.е.

удовлетворение коллективного интереса. Удовлетворе$

ние личных потребностей в процессе реализации коллек$

тивного интереса большинством сотрудников предприя$

тия достигается не прямо, а опосредованно — через внут$

реннюю мотивацию, что будет способствовать повыше$

нию производительности. Удовлетворение потребностей

акционеров и топ$менеджмента возможно при стабиль$

но высоких производственно$сбытовых показателях,

высокопроизводительном труде наемных работников,

способствующих увеличению добавочной стоимости.

Потребности потребителя будут удовлетворены при ус$

ловии, что предлагаемый ему товар или услуга будет со$

ответствовать его ожиданиям или превосходить их.



ЕКОНОМІЧНА НАУКА

41

Таким образом, механизм внутреннего маркетинга,

по сути — это саморегулирующаяся система потребно$

стей, мотивов и стимулов, сформированная на базе ин$

дивидуальных ценностей и потребностей акционеров,

топ$менеджеров, наемных работников и потребителей.

А эффективное использование его инструментария бу$

дет влиять на повышение производительности предпри$

ятия и его персонала.

ВЫВОДЫ И ПЕРСПЕКТИВЫ
ДАЛЬНЕЙШИХ ИССЛЕДОВАНИЙ

Построение взаимовыгодных отношений и удовлет$

ворение корпоративных и личных интересов участников

бизнеса — собственника, персонала и потребителя,

позволяет сделать вывод о целесообразности исполь$

зования инструментария внутреннего маркетинга в уп$

равлении производительностью предприятия.

Контактный персонал, как основное связующее зве$

но, призван осуществлять маркетинговые функции и

выстраивать отношения между стейкхолдерами и пред$

приятием. От него зависит выполнение плановых пока$

зателей работы предприятия, качество работы с клиен$

тами, рекламациями, создание и донесение маркетин$

говой информации, формирование спроса и лояльного

отношения к предприятию и его товару/услуге. Для

достижения более высокого уровня производительно$

сти необходимо разработать модель, объединяющую

в общую систему ценности, потребности, интересы,

мотивы и стимулы всех ее участников.

Корпоративная культура, являясь общеорганизаци$

онным фундаментом, может непосредственно или опос$

редовано влиять на производительность персонала и

эффективность деятельности предприятия в целом.

Инструментарий внутреннего маркетинга позволит

топ$менеджменту предприятия наиболее эффективно уп$

равлять специфическим ресурсом — человеческим, для

повышения отдачи вложенного капитала. Но, следует от$

метить, что такое управление не может осуществляться без

учета интересов и мотивов к трудовой деятельности пер$

сонала, т.е. перераспределения ресурсов в сторону пер$

сонала (его развитие, созданию благоприятных условий

труда, изучению ценностей и потребностей). Вложенные

инвестиции в человеческий капитал позволяют добиться

более эффективного его использования, и способствуют

приращению капитала предпринимательского.
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