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Résumé: Le marketing interne nous met devant une approche stratégique et est étroitement lié a la gestion des ressources
humaines. Afin que le marketing interne soit effectivement exercé, des précisions sont nécessaires au niveau de sa définition. Malgré
le développement rapide de la littérature relative au marketing interne, peu d’organisations appliquent dans la pratique ce concept.

L article indique les activités du marketing interne au sein des organisations. L article vise a identifier et agir sur les outils de
marketing interne a l’entreprise.

Mots-clés: gestion des ressources humaines, marketing des ressources humaines, marketing interne, clients internes.

Conceptia de marketing a intreprinderii moderne ridica la rangul de necesitate orientarea ei atit spre exterior, cat si spre
interior. Faptul ¢ relatiile interne sunt la fel de importante in organizatie ca si relatiile externe este unanim recunoscut de lite-
ratura marketingului relational. Totusi abordarile timpurii ale marketingului intern s-au bazat pe viziunea tranzactionald a
marketingului.

Pornind de la distinctia ca marketingul intern si marketingul extern au drept receptori de mesaje public diferit.

In literatura de specialitate sunt descrise functiile si componentele marketingului extern. Marketologii sunt preocupati de
marketingul extern, de relatiile cu clientii, de modalitatile de promovare a produselor (serviciilor), de crearea brandului.
Potrivit mai multor declaratii marketingul este o functie indreptata spre mediul de afaceri extern [5].

Cat despre marketingul intern, am observat ca acestui termen nu i se atribuie o descriere detaliatd in literatura de specialitate.

La acest moment, termenul de marketing intern il gisim in domeniul marketingului serviciilor. In domeniul serviciilor
aceasta varietate de interpretari a condus la o gama variata de activitati considerate a fi specifice acestuia. Diversitatea de inter-
pretari si definitii a condus, la randul sau, la dificultati de aplicare si adoptare pe scard largd a conceptului.
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Marketingul intern ne pune in fata unei abordari strategice si este strans legat de managementul resurselor umane. Pentru ca
marketingul intern sa fie eficient operationalizat ca o paradigma a schimbarii organizationale a managementului i a implementarii
de strategii, este necesari o clarificare la nivel de definire a acestuia. in acest context, este nevoie de precizarea exacti a specifi-
cului marketingului intern, avand in vedere faptul cd definirea si clasificarea sunt premisele fundamentale ale analizei de marketing.

Asupra acestui fapt, in literatura de specialitate a marketingului se mentioneaza ca marketingul intern ,,se refera la atrage-
rea, dezvoltarea, motivarea si mentinerea angajatilor calificati” [1, p. 151].

Consideram ca principalul obiectiv de marketing intern il reprezintad modul in care putem utiliza tehnologiile marketingu-
lui In vederea motivarii §i retinerii angajatilor.

in centrul marketingului traditional sunt plasate conceptele legate de clienti care s primeasca produsele dorite in schim-
bul unui pret. In marketingul intern aceasta ar presupune ,tratarea angajatilor asemeni clientilor”. Principala problemi legata
de aceastd abordare este natura produsului. In marketingul traditional, clientii nu sunt obligati sa cumpere produsele pe care ei
nu le doresc. In cazul marketingului intern angajatii sunt obligati si accepte ,,produsul” sub amenintare cu o sanctiune discipli-
nara sau cu concedierea.

Axandu-ne pe faptul ca nevoia de a satisface clientul este functia obiectiv a marketingului, mentiondm ca nevoia de orien-
tare catre clientul intern este mare si dominanta. Astfel, este necesar un efort mult mai mare din partea managerilor cu privire
la orientarea catre clientii interni.

In opinia autorului, prin implementarea instrumentelor de marketing intern se presupune segmentarea personalului firmei
si adaptarea pentru fiecare segment a mixului de marketing potrivit. Astfel, vom obtine un nivel ridicat de comunicare si cola-
borare intre angajati ce va conduce la cresterea satisfactiei atit a angajatilor, ct si a clientilor externi.

Analiza literaturii de specialitate a marketingului intern aratd ca atragerea si mentinerea motivatiei celor mai buni angajati este
importantd, in special in servicii deoarece in marketingul serviciilor clientii cumpara in primul rand forta de munca si performanta.

Insa treptat aceste activititi au devenit importante nu numai in cadrul prestatorilor de servicii, dar si agentilor din sectorul
primar si secundar. In consecinta aceste actiuni sunt de o importanta majora. Astfel, angajatii asigura succesul unei afaceri in-
diferent de domeniul in care activeaza intreprinderea.

In continuare ne propunem si analizim interdependenta activitatilor interne din cadrul intreprinderii si activitatilor
externe reprezentate in figura 1.

Este cunoscut ca o intreprindere devine competitivd pe piatd de consum, atunci cand se evidentiazd prin calitatea
produselor si serviciilor acesteia fatd de concurentii sai pentru satisfacerea necesitatilor consumatorilor.

Insa pentru ca o intreprindere sa devind mai competitiva pe piata muncii in calitate de angajator, pentru a atrage cei mai
buni angajati are nevoie s creeze o imagine pozitiva pe piata.

Giroux, considera ca intre imagine si atractivitatea intreprinderii pe piata in calitate de angajator existd o corelatie stransa.

Conform unui studiu realizat in Franta intreprinderile in calitate de angajatori se grupeaza in trei categorii in dependenta
de inteconexiunea dintre atractivitatea si imaginea care o poseda pe piata. Astfel avem intreprinderi [8, p. 14]:

e cu atractivitate de angajator mare §i imagine globala foarte puternicd, considerate intreprinderi ,,de lux”, de exemplu
cum ar fi: Air France, LVMH Moet Hennessy si L Oreal, creeaza impresia de soliditate financiara;

e cu atractivitate de angajator slaba si imagine globala foarte puternica, aceste intreprinderi sunt cunoscute pe piata
globald, dar ofera conditii de munca nefavorabile si remunerarea joasa, de exemplu Carrefour, Casino;

e cu atractivitate de angajator slaba si imagine globala puternicd, sunt Intreprinderi care au o functie publica, ca exemplu

Posta, SNCF.
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Figura 1. Componenta practicilor interne si externe in cadrul intreprinderilor
Sursa: elaborat de autor
Consideram ca crearea si dezvoltarea imaginii Intreprinderii pe piata fortei de munca este unul din actiunile de marketing
intern al firmei.
Este evident ca pentru ocuparea unui avantajos loc pe piatd muncii in calitate de angajator o intreprindere trebuie sd puna
accentual pe urmatoarele elemente ale marketingului intern, figura 2.
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Figura 2. Elementele marketingului intern pentru dezvoltarea marcii angajatorului
Sursa: elaborat de autor

Specificul planificarii marketingului resurselor umane, nu are ca obiectiv vanzarea produselor pe piata, dar vanzarea in-
treprinderii viitorilor angajati, prin locuri de munca pe care le poseda. [4]

Astfel putem mentiona cd marketingul intern duce la fidelizarea angajatilor fatd de Intreprindere.

Francoise Gris, presedintele Manpower France, membru al consiliului administrativ a scolii centrale din Paris, considera
ca actiunile de fidelizare a personalului fata de firma se prezinta prin:

o oferirea locurilor de munca atractive si variate;
e asigurarea In permanenta a dezvoltarii competentelor angajatilor si transmiterea cunostintelor altor generatii;
e stimularea si motivarea angajatilor.

Consideram ca fidelizara angajatilor fatad de intreprindere depinde de obiectivele acesteia, stilul de conducere, practicile
de resurse umane, normele si procedurile din cadrul intreprinderii.

Axandu-ne pe modelul marketingului intern bazat pe mai multe niveluri, putem mentiona ca totalitatea ,,pachetelor de
produse” nu poate fi format numai dintr-un singur punct de vedere cel al managerului. Acesta trebuie sd contina aspectele ce
decurg din nevoile si necesitatile angajatilor.

Pentru a identifica necesitatile angajatilor este nevoie de aplicarea cercetdrilor de marketing, care joaca un rol important
in identificarea nevoilor, capacitatilor si competentelor angajatilor.

Astfel, numeroase tehnici traditionale ale cercetarii de marketing pot fi aplicate pe piata interna de la simple sondaje pana
la tehnici indirecte de colectare a datelor. Cu ajutorul acestor instrumente pot fi deduse in sens real necesitatile angajatilor.
Consideram ca cele mai practicabile instrumente de marketing intern folosit la cercetarea angajatilor intreprinderilor sunt
observarea, sondajul, interviul si focus grupul redate in tabelul 1.

Tabelul 1. Instrumente de cercetare aplicate in marketingul intern

Nr./cr.| Instrumente Avantaje Dezavantaje

1. Observarea |Posibilitatea folosirii unor informatii suplimentare despre | Este mai eficient pentru intreprinderi mici.
personal;
Nu exista distorsiuni de comportament care intervin atunci
cand persoanele realizeaza ca ,,sunt luati in vizor”.
2. | Chestionarul |Posibilitatea folosirii unor informatii suplimentare despre | Distorsiuni in comportament, personalul nu
personal: satisfacerea conditiilor de muncé, motivarea an- | intotdeauna este sincer in alegerea raspun-

gajatilor surilor chestionarului;
Este mai eficient pentru intreprinderi mari.
3. Interviul  |Permite observarea comportamentului nonverbal; Lipsa de standardizare;
Raspunsurile sunt spontane. Intervievatorul poate comite erori.
4. Focus grup |Presupune discutii libere intre moderator si respondenti; Acapararea discutiei de catre unul dintre
Este partial structurat, avand stabilite teme de discutie. participanti;

Conflicte de opinie neproductive.

Sursa: elaborat de autor

Dupé cum rezulta din continutul tabelului angajatorii au diferite instrumente de analiza a personalului intreprinderii.
Fiecare instrument are avantajele si dezavantajele sale, insd alegerea unuia sau a mai multor instrumente si aplicarea acestora
in practica, dé posibilitate agentului economic sa-si cerceteze personalul si sa identifice necesitatile acestora.

Cu luarea 1n considerare a tuturor acestor informatii, mentionam cd marketingul intern ne ajuta sa intelegem faptul ca per-
sonalul se afld in centru succesului Oricarei organizatii. Marketingul intern analizeaza legatura existentd intre angajati, angajati
si manageri din cadrul organizatiei si a mediului.

Clientii si angajatii sunt agentii-cheie in cadrul procesului de adaugare al valorii. Consideram ca in cazul in care companiile
doresc sa obtina niste performante ridicate trebuie sa-si orienteze managementul sa aplice instrumentele marketingului intern.
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