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MARKETING INTERN —O ABORDARE A INTREPRINDERILOR MODERNE
Rodica SLUTU, lector superior, Universitatea de Sat ,, Alecu Russo” din Balyi

Le marketing interne représente le fait d'aborder, d'une mani¢re particuliere, du marketing, il se contoure dans
I’entreprise par |’ apparition des effaits de sécurisation, de valorification et d’identification.

Dans une nouvelle culture de I’entreprise, plus humaine, la fonction du marketing interne s affirme d'une maniére
cohérente a I'intérieur de chaque discipline de I'entreprise, I'impératif de bonne gestion des ressources humaines et la
nécessité de la recherche permanente de I’ équilibre de la relation homme-organisation.

Marketingul intern reprezinti o abordare particulara a marketingului. O astfel de abordare seiain vedere in cadrul unei
Listorii agindirii de marketing”. O astfel de istorie poate prezenta un dublu interes. Pe de 0 parte momente marcante servesc
CuU 0 anumita precautie, drept fundament al dezvoltarii ulterioare. Pe de alta parte, recapitularea citorva concepte fundamentale
permite o mai buna intelegere a anumitor opinii, constituindu-se practic intr-un numitor a analizel.

Marketingul clasic apare ca un ansamblu de instrumente fira o nuanta organizationaa si umana. Conform literaturii de
specialitae, marketingul clasic apare ca 0 tehnici a cirel apelare se bazeazi pe postulatul ca satisfacereanevailor si asteptarilor
clientilor reprezinta factorul major a performantei intreprinderii. Clientul ar reprezenta o entitate fizici lipsita de orice
dimensiune afectiva, intelectuala sau psihologica, lipsita de orice dimensiune umani. fn aceasti optica, marketingul se poate
dezvolta oriunde, in oricetip de organizatie si orice ar face, ar fi bine. Se vorbeste de marketing, social, de servicii publice, de
organizatii umanitare, politice sau religioase.

Intreprinderea este entitatea in sinul cireia se cristalizeaza, in prezent mai mult ca oricind, probleme legate de angajati,
de munci, de somaj, derupturi sociale si economice, de schimbare.

Rezultanta este: marketingul pe de o parte, intreprinderea pe de ata parte si camenii la mijloc. Intreprinderea este
spatiul complex in carerdatiile umanessi relatiile de munca isi dezviluie toate fatetele. Care sint fundamentele acestor relatii
si cum se structureaza € e?

Pentru a raspunde la aceste intrebari este necesara revenirea la marketing si, in specid, la marketingul intern,
reintroducind notiunea de piata.
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Astfd, piata de cucerit ar fi ansamblul colaboratorilor, totalitalitatea personaului intreprinderii cu caracteridticile sale (de
personalitatesi culturala, de experienta si cunostinte, de competente tehnice si umane, de responsabilitéti, de apartenenta, etc.)

Produsul de vinzare il reprezinta insisi organizatia cu identitatea si imaginea sa, cu managerii sii, cu planurile si
proiectele de dezvoltare, cu modul de functionare si organizare, cu diversitatea activitatilor, cu posibilitatile de dezvoltare, cu
conditiile de muncd, cu climatul existent, cu produsdesi serviciile sale.

Relatia comerciala este reprezentata de punerea de acord a cuplului om- organizatie, prin cercetarea permanentd a
optimizarii interactiunilor. Daca prin marketingul extern intreprinderea viza finalititile economice, prin marketingul intern
vizeaza finalitatile sociale (imbogatirea capital ului uman).

In felul acesta, marketingul intern creeaza conditiile unei participari resle a angajatilor la viata de intreprindere. Ge-
nerarea participarii este scopul esential al managementului resurselor umane, iar crearea conditiilor participarii este sarcina
esentiala amarketingului intern.

Marketingul intern se contureaza in intreprindere prin aparitia si cultivarea efectelor de securizare, valorificare si de
identificare.

Conform opiniei unor specialisti in domeniu, marketingului intern ii corespunde practic unui efect din cele mentionate
anterior:

1. securizarea vafi obtinuta carezultat al fazei 1 de studiere a pietei interne;

2. valorizarea va interveni in momentul comuniciarii strategiel intreprinderii, care va angaja elemente de progres, de
imbunatatire aimaginii, de dezvoltare cantitativa, vizind indivizii si colectivitatea(faza a doua a marketingului intern)

3. identificarea va putea fi apreciata in functie de interesul manifestat de intregul personal de a participa activ la dezvolta-
rea intreprinderii, prin organizarea de noi structuri de munci ce vor facilita initiativele, vor inconjura inovatia bazindu-se pe
diferite sisteme echitabile de recunoastere si apreciere a performantei. Este cea de a treia faza a marketingului intern si se
refera la gestiunea previzionala aresurselor umane

Asadar, marketingul intern reprezinta un ansamblu de metode si tehnici care, puse in practica intr-o ordine data, vor
permite intreprinderii sa-si sporeasca nivelul de performanta, deopotriva, a clientilor si a propriilor colaboratori.

Marketingul intern se deruleaza efectiv urmind trel etape, referindu-se la gestiunea previzionala aresurselor umanessi la
constituirea cercurilor de calitate.

Marketingul intern reprezintd un ansamblu de metode si tehnici care, inscrise intr-un plan de actiune in trei faze, vor
permite intreprinderii sa dispuna in pemanenta de un capital uman capabil si-si dinamizeze propria dezvoltare.

Aplicat in practica, marketingul intern va deveni pentru fiecare manager raspunsul cel mai realist si mai eficient la
problemele de motivare si deimplicare a personalului in restructurarea intreprinderii, avind ca scop dezvoltarea acesteia.

Congtruit in jurul mai multor discipline principale cum ar fi: studierea cdlitativa a pietei interne, managementul
participativ, organizarea performanta, motivarea si fidelizarea angajatilor, gestiunea previzionala aresurselor umane, cercurile
de calitate s.a. marketingul intern ramine un mod de gindire, de atitudine si de comportament.

Prima conditie a integrarii marketingului intern in intreprindere este legatda de modul in care membrii echipel de
conducere inteleg si-si exercite meseria si, in special, sa conducid oamenii. Depinde de e sa accepte principiul potrivit caruia,
in materie de management a resurselor umane, nimic nu poate fi impus. Orice initiativa trebuie si tina cont de motivatiile si
interesele celor care au drept sarcina si indeplineasca la termen actiunile necesare dezvoltarii.

Responsabilitatea unui manager nu constd numai in a decide singur si a impune hotaririle prin orice mijloace, ¢i in a
face aceasta tinind cont de altii, implicindu-i in luarea deciziilor. Organizarea si concretizarea marketingului intern depind de
initiativa directorului de resurse umane care, trebuie si se aflein strinsi si permanenta legatura cu directorul de marketing sau
cu directorul comercid.

Asadar, prin echilibrul marketing intern-marketing extern, functiile conducerii isi pot juca din plin rolul, in orice
domeniu a gestiunii intreprinderii.

Este surprinzitor si constatam ca, desi oamenii sint cel care creazi o intreprindere, & o structureaza in jurul marilor
functii legate de finante, administrare, cercetare, productie si vinzare si uita tocmai functia care ii vizeaza in modul cel mai
direct: aceaaresurselor umane, casi cind nui-ar privi sau casi cind nui-ar acordanici o justificare de existenta, si, cu atit mai
putin, nici o legitimitate.

Intr-o noua cultura a intreprinderii, mai umanista, functia marketing intern ar trebui sa afirme intr-o maniera coerents,
in interiorul fiecarei discipline a intreprinderii, imperativul de buna gestiune a resursglor umane si necesitatea cercetarii
permanente a echilibrului relatiei om-organizatie.

In aceste conditii este real si se confere conducerii resurselor umane responsabilitatea marketingului intrern, stiut fiind ca
in functie de organizarea existenta, de mijloace de care dispune intreprinderea si de profilul managerilor, aceasta responsa-
bilitate poate fi echitabil si armonios repartizata intre intre alte departamente: comercia sau comunicare.

Esentidld este garantares, in interiorul intreprinderii, a echilibrului intre modalitatea de abordare a,,consumatorului- client” pe
piata externa si a ,consumatorului- salariat” pe piata interna, fara a piarde din vedere faptul ca sint usor de modificat cu
acordul lor, compartimentele si asteptarile celui de al doilea, decit pe cele mai extinse si, adesea, inaccesibile ale primului.

In acest moment devine justificat si amintim cea de a doua conditie a introducerii marketingului intern in intreprindere:
aceea a acceptarii necesitatii schimbarii si a consecintelor acesteia. Asa cum am aratat mai sus, marketingul intern apartine
unei culturi organizational e diferite de majoritatea celor care anima intreprinderile actuale.

Prima faza a marketingului intern: cunoaster ea si intelegerea pietei.

Prima din cele trei etape ale marketingului intern permite obtinerea, la un moment dat, a unei informatii de cea mai
buna calitate despre intreprindere. Pentru aceasta, este necesara existenta unui ansamblu de ipoteze care trebuie clar enuntate,
intelese si acceptate de toti partenerii vizati. Asadar, avem urmatoarele ipoteze;

1) Prima ipoteza acceptarea obligatiel de a face apel la profesionisti in comunicare care si prezinte garantii de expe-
rienta profesionald si in materie de management, de sociologie organizationala si de psihologie individuala. Acesti profe-
sionisti vor asigura precizia si neutralitatea necesari cercetarii pietel interne. In fata consultantilor externi, angajatii
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intreprinderii sint mai sinceri decit in fata propriilor sefi, insi, in continuare, este nevoie de un efort de ,retraducere’, de deco-
dare aafirmatiilor angajatilor, activitate care, de asemenes, cade in sarcina consultantilor.

2) A doua ipoteza vizeaza angajarea de reguli si principii riguroase care si-i asigure investigatiel care se poate acorda
persoanelor, discursurilor lor, regulior de functionare interna a intreprinderii, precum si eticii. Una din chelle reusitel unui
studiu calitativ a pietei interne consta in instaurarea cit mai repede posibil, a unui climat de incredere si securitate. De
exemplu una din regulile care pot fi impuse intr-o intreprindere ar fi restituireain scris, fiecirel persoane intervievate, a sinte-
ze intrevederii si solicitarea autorizarii de a tine seama de e ementele discursului sau. Dacd garantia anonimatului si confi-
dentialitatea apar drept bazd arelatiel de incredere, totusi analiza continutului si Snteza studiului nu se fac decit in jurul expre-
silor exprimate de mai multe ori, tinind cont de regjustareaindispensabila in functie de,, greutatea” fiecarui colaborator.

3) A treia ipoteza solicita congtientizarea faptului ca o astfel de , operatiung’ in intreprindere are asupra intregul ui
personal, o incidentd mai degraba negativa, aceasta indiferent de;

- climatul din intreprindere;
- calitatea colaboratorilor si a managerilor;
- rezultatelesi performante inregistrate.

Principaleletipuri de studii caitative ale pietel interne;

A) Studii de motivar e- urmaresc detectarea asteptarilor, nevoilor motivatiilor colaboratorilor intreprinderii, precum si
evaluareanivelului lor de satisfactie si insatisfactie.

Este cu adevarat important ca fiecare manager si poata intelege mai bine diferitele moduri de functionare ae
colaboratorilor sii, pe caretrebuie si ii considere ca pe niste clienti ce trebuie cuceriti si mai aesfideizati.

B) Studii despre comunicare- urmaresc obtinerea informatiilor cu cu privire la perceperea functionarii: relatiilor
interindividuale, circuitelor si procedurilor deinformare, clientii, prescriptorii, furnizorii si concurentii.

C) Studii de imagine- au ca scop culegerea ,imaginilor” pe care le au colaboratorii despre intreprindere, despre
manageri, despre stilul de conducere practicat etc.

Prin imagine se intel ege orice perceptie constientd sau pre-congtienta provocata de informatii mai mult sau mai putin ra-
tionale, instantanee sau repetitiva, provenind delaun obiect, o persoand,o organizatie, de laun fapt sau de laun eveniment.

D) Studii despre organizatie- serefera, de fapt, laredizarea diagnosticului organizatie.

Diagnosticul se va stabili pornind de la perceptiile individuale ale angajatilor, corespunzatoare modului in care acestia
trdiesc zi de zi in organizatia respectiva, si de la diferitele documente care definesc intr-o modalitate rationala regulile si
principiile de baza.

E) Studii despre climat- in aceste studii este vorba de culegerea unui set de informatii cu precadere subiective care vor
permite aprecierea naturii climatului din intreprindere.

F) Studii de estimar e a capacitatii resurselor umane - consta in primul rind intr-o recrutare artificiala in care fiecare
colaborator a intreprinderii ar fi nevoit sa candideze pentru postul pe care il ocupa deja sau pentru cel ce doreste sa il ocupe.
Aceasta ar reprezenta ,reactualizarea” estimarii capitalului uman & fiecaruia: cunostinte si pregatire, experienta profesionala,
rezultate obtinute etc.

Acest tip de studiu se apropie foarte mult de gestiunea previzionald aresurselor umane care se dezvolta in marketingul
intern.

A doau faza a marketingului intern: realizar ea concor dantei intre piata externa si piatainter na.

Capacitatea de reactie a intreprinderii, masuratd prin aptitudinea sa de a rezolva diferite probleme, depinde in mod
esential de posibilitatea de a

a.analizain mod obiectiv elementel unel Stuatii noi;

b.mabiliza ansamblul personalului si organizatiei in fata unui eveniment imprevizibil;

c.luacele mai bune decizii si aasigurapunerealor in practica.

In mediul siu actual intreprinderea este expusi lariscuri si necesita o concordanta permanenti a mediului sau intern si
extern ceea cereprezinta finalitatea gestiunii previzionale aresurselor umane.

In domeniul marketinguli extern, lansarea unui produs se realizeaza in jurul acinci variabile amarketingului mix: piata,
produsul si prezentarea, preful, distributia, actiunile de comunicare comerciaa. Prin optimizarea fiecareia din aceste date,
produsul isi va spori sansele de reusita prin lansare.

In domeniul marketingului intern, produsul cel mai important este cel mai dificil de lansat: cuplul management si
politica generald aintreprinderii, pe de o parte si personalul, pe de alta parte.

Piata este acea variahila in jurul cirela apar asa intrebari ca: Cit de bine sunt cunoscuti colaboratorii? Care sunt asteptarile,
nevoile si motivatiile colaboratorilor? Care sunt cunostintele, experienta si pregatirea acestora? Care etse nivelul de satisfactie si
insatisfacti in raport cu: intreprinereasi politica sa de dezvoltare, cu personalitateasi stilul de conducere al managerului.

Produsul si promovar ea duce la studierea atuurilor managerului: caracteristicile si specificatiile personditatii, compe-
tentele tehnice si umane, imaginea personaa, relatia cu altii, stilul de conducere. Care este valoarea propunerilor facute de
manager: capacitatea personala in a asigura informatiile necesare, calitatea si pertinenta proiectelor pe care le lanseza,
obictivele care le sunt atacate, mijloacele pe care la propune?

Pretul este a treia variabilad, care duce la aparitia intrebarilor: este managerul performant? Pornind de la rezultatele
obtinute a stiut & si actioneze asupra propriilor sale niveluri de competitivitate si productivitate si asupra colaboratorilor?

Distributia, aceasta variabild cere un studiu asupra realizarii corespunzitoare a produsdor. Studiul ansamblului
mijloacelor pe care le pune in practica managerul pentru a asigura permanenta comunicare si transmiterea informatiilor
colaboratorilor si superiorilor ierarhici.

Comunicarea comer ciala se realizeaza prin raport cu cunostintele pe care managerul le are despre propria sa persona-
litate (caracter, atitudini, comportament,etc.), despre rolul siu in intreprindere (statut, functie, responsabilitati) si despre modul
in carerolul si personalitatea sa sunt compatibile.
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Asadar, rispunzind la aceste intrebiri si la alte mai personale un manager se va putea evalua in cdlitate de ,,produs’ al

intreprinderii, vector bun saurau al unui sil de management care trebuie si raspunda anumitor caracteristici.

Aceadtid etapa a mixului de personal va permite fiecirui manager si se cunoasca mai bine, si se accepte si i

pozitioneze prin raport cu elementele mediului siu complex profesional si cotidian.
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