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SaZetak

U danasnjem izrazito dinamicnom i turbulentnom okruzju u kojemu posluju
poduzeca i u kojemu se svakodnevno vodi borba za zadrzavanje trzisnih pozicija i
ostvarivanje konkurentske prednosti, marketing ima snaznu ulogu u kreiranju
proizvoda ali i usluga koje se nude na trzistu. Za razliku od eksternoga
marketinga, interni je marketing jos uvijek podrucje koje je premalo istrazeno i
primjenjivano u hrvatskim poduzec¢ima. Interni marketing obuhvaca marketinska
znanja, vjestine, alate, metode i tehnike koje se primjenjuju na internome trzistu,
dakle unutar poduzeca, radi postizanja sinergijskog djelovanja svih zaposlenih u
skladu sa temeljnim ciljevima, misijom i strategijama poduzeca. Autori su u ovom
radu istrazili obiljeZja internoga marketinga poduzeéa koja posluju na
hrvatskome trzistu. Cilj istrazivanja bio je utvrditi preliminarnim istraZivanjem,
primjenu nacela i koncepcije internoga marketinga u Hrvatskoj i njegovu
zastupljenost unutar hrvatskih poduzeca. Dosadasnji radovi i iskustva objavijeni
u stranoj literaturu upucuju na prednosti primjene ove koncepcije unutar
poduzeca te na snazan utjecaj u stvaranju konkurentskih prednosti osobito glede
pruzenih usluga i zadovoljstva kupaca te ostvarene lojalnosti kako kupaca tako i
viastitih zaposlenika.

Kljucne rijeci: interni marketing, marketing usluga, zaposlenici, menedZment
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1. UvOD

Jedna od vaznih ideja internog marketinga polazi od toga da zaposlenici
predstavljaju prvo trziSte svakog poduzeca. Stoga bi upravo zaposlenici trebali
biti educirani i informirani o vlastitome poduzecu, njegovim aktivnostima,
temeljnim ciljevima, misijom i vizijom poduze¢a u kojemu rade te naravno
koristima i funkcijama koje pruzaju proizvodi ili usluge poduzeca krajnjim
kupcima na eksternim trziStima. Osnovna misao i koncepcija internog marketinga
polazi od razli¢itih aktivnosti unutar poduzeéa ¢iji je osnovni cilj poznavanje
vlastitih proizvoda odnosno usluga te razvijanje potpune orijentacije na kupca
kod svih zaposlenika nekog poduzeca. Kako u usluznim tako i u proizvodnim
djelatnostima uloga i odnos zaposlenika do poduzeca od presudne je vaznosti jer
upravo njihov rad i ponasanje utjecu kako na uslugu tako i na ukupnu kvalitetu
prodaju odredenog proizvoda ili usluge (Groenroos, 1990, Gummesson 1995.)
Brojni su modeli koji pokazuju povezanost internog i eksternog marketinga
(Piercy, 2010.). Funkcija i uloga internog marketinga izmedu ostalog jest brze
prihvacanje svih aktivnosti eksternog marketinga unutar samog poduzeca (Berry i
Parasurman, 1991.). Interni marketing primjenjuju vodeca usluzna tako i
proizvodna poduzeca (Ballantyne, 2010., Kotler 2000). Neki su primjeri dobre
prakse jesu Johnson & Johnson, Motorola, Xerox, Merck & Company, Alcoa,
Matsushita i drugi (William E. Halal, 2000., Kotler, 2000.).

Interni marketing zapravo bi trebao prethoditi aktivnostima eksternog
marketinga, jer su izvrsne usluge i odnos do kupaca osnova za stvaranje
zadovoljnih kupaca. U tom smislu provedeno je istrazivanje hrvatskih poduzeca
metodom ispitivanja na slucajnom uzorku, kako bi se doslo do spoznaja o
primjeni koncepata internog marketinga u nasoj zemlji kao i do procjene odnosa
zaposlenih i menedzmenta do primjene instrumenata internog marketinga, osobito
u smislu utjecaja internog marketinga na zadovoljstvo zaposlenih i utjecaj na
ukupno poslovanje poduzeca. U nastavku ovog rada daju se prvi obradeni
sumarni rezultati provedenog istrazivanja na podru¢ju Hrvatske.

2. INTERNI MARKETING
Definiranje pojmova i obuhvata internog marketinga

Koncept internog marketinga razvio se i pojavio u literaturi negdje
pocéetkom 1970.-tih godina. Brojni autori smatraju da se interni marketing razvio
iz marketinga usluga. Unato¢ skoro 30 godina prisutnosti ovaj koncept nije Siroko
zazivio medu menadZzerima a potencijalne koristi se nerijetko zanemaruju
(Bannon, 2005.) Mornay (2010) smatra da vecina poduzeéa do sada nije uspjesno
primijenila koncepte internog marketinga zbog nedostatka znanja i razumijevanja
svih komponenti i njihovih medu utjecaja unutar poduzeca. Ukratko, vecina
dosadasnjih istrazivanja moguce primjene internog marketinga mogu se sagledati
kroz 4 klju¢na aspekta: tretiranje zaposlenih kao internih kupaca (Berry, 1981,
Green 1994.), razvoj kod zaposlenih usmjerenosti na interne i eksterne kupce,
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orijentacija internog marketinga na upravljanje ljudskim potencijalima (Hwang,
Chi, 2005.) i razvoj interne razmjene (Bak, 1994.). Prema brojnim autorima
uspjesan marketinski pristup mogué je iskljuéivo ako su interni i eksterni
marketing zajednicki integrirani u poduzeéu u obliku zajedni¢kog medusobno
ovisnog i povezanog sustava. (Caruana. Calleya, 1998.) Americka udruga za
marketing (AMA) interni marketing definira kao marketing koji je usmjeren
prema zaposlenicima poduzec¢a, a omogucava da zaposlenici na djelotvoran nacin
obavljaju dane im radne zadatke (Kotler, 2000.). Interni je marketing zapravo
granica izmedu unutarnje organizacije i vanjskih trziSta (Gummesson, 2000).
Bazi¢ne aktivnosti internog marketinga jesu interno informiranje zaposlenika,
interni trening zaposlenika, kreiranje zajedniStva i timskog rada te stvaranje
zajednickog duha i motivacije. ( Jarvi, 2009.) DoSen i Prebezac, (2000.),
konstatiraju da interni marketing djeluje kao proces cjelovitog upravljanja
brojnim funkcijama u poduzecu i to na dva nacina:

1. osigurava da zaposlenici na svim razinama, ukljuéujuci upravu , shvate i
dozivljavaju poslovanje poduzeca i sve aktivnosti u kontekstu okruzenja
koje potice svijest o znacenju potrosaca.

2. osigurava da svi zaposlenici budu pripremljeni i motivirani na ponasanje
orijentirano potrosacima.

Interni marketing mozemo razumijevati kao planirani napor koji rabi
marketing kao pristup kako bi nadvladao organizacijski napor prema promjenama
te da organizira, motivira i interfunkcionalno koordinira i integrira zaposlenike
prema djelotvornoj implementaciji korporativnih i funkcionalnih strategija kako
bi postigli zadovoljstvo kupaca kroz proces stvaranja motiviranih i kupcu
orijentiranih zaposlenika.

Interni marketing i zaposleni-medusobne interakcije

Interni marketing djeluje kao proces holistiCkog upravljanja brojnim
funkcijama u poduzecu i to na dva nacina:

1. osigurava da zaposlenici na svim razinama, ukljucujuéi upravu, shvate i
dozivljavaju poslovanje poduzeca i sve ostale aktivnosti u kontekstu
okruzenja koje potice svijest o znacenju eksternih potrosaca.

2. osigurava da svi zaposlenici budu pripremljeni i motivirani na ponasanje
orijentirano prema potrosac¢ima.

Interni marketing trajni je proces u poduzeéu gdje organizacija motivira i
jaca zaposlene na svim funkcijama i nivoima s ciljem konstantnog stvaranja
pozitivnog iskustva za kupce (Mulhern i Schultz, 2010.) Funkcija internog
marketinga jest interna razmjena izmedu poduzeca i njegovih zaposlenika koja
treba ucinkovito funkcionirati prije nego $to poduzece moze biti uspjesno u
ostvarivanju ciljeva koji se ticu eksternog trzista.(Gronroos, 1990.) Interni
marketing trebamo promatrati i kao poslovnu filozofiju i kao proces.(Covey,
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2000.) Ferguson i Brown (1991.) smatraju da funkcija marketinga nije samo
osigurati proizvodnji i prodaju ve¢ i brinuti se o svojim zaposlenima. Dakle,
interni marketing usmjeren je u svojem izvornom konceptu na primjenu filozofije
i prakse eksternog marketinga na sve osobe - zaposlene koji opsluzuju eksterne
potrosace s ciljem da se zaposle i zadrze najbolje osobe i da te osobe rade na
najbolji moguéi nacin. Interni marketing evoluirao je kao koncept iz potrebe da
svi kadrovi koji su ukljuceni u proizvodnju i pruzanje usluga kao i kontakt s
kupcima kontinuirano unapreduju. (djelomi¢no prema: Gudmundskon, Lundbreg,
2009.)

Koncepcija internog marketinga

Interni marketing kao koncepcija usmjeren je na zaposlenike unutar
poduzeca. Pored usmjerenosti internog marketinga kao procesa i koncepcije na
zaposlenike unutar poduzeca , interni marketing u novije vrijeme usmjeren je i na
planiranje i provodenje procesa unapredenja svih vrsta razmjene unutar samog
poduzeca i to na nacin da se koordiniraju i usavrSavaju procesi razmjene izmedu
poduzeca i zaposlenika, izmedu uprave i odjela, izmedu samih odjela te izmedu
odjela i zaposlenika unutar odjela. Prema koncepciji internog marketinga ukupno
poduzece postaje interno trziSte kroz proces decentralizacije te kroz proces
shvacanja odjela kao profitnih centara, kroz zapravo svojevrsno medu odjelno
konkurencijsko natjecanje (Ballantyne, 2010). Koncept internog marketinga
usmjeren je na preobrazaj internih zaposlenika u interne kupce kako bi u okviru
organizacije postali jedan drugome kupci jer samo tako zadovoljavajuci potrebe i
zelje unutar organizacije, cjelokupna organizacija unapreduje svoje odnose s
eksternim kupcima.(Gronroos 1990., Jani¢i¢, 1990.) Uistinu, interni marketing
treba biti uskladen sa eksternim marketingom te ga marketinski opredijeljeno
poduzece treba tretirati kao svoj prioritet. Svakako da marketinskoj orijentaciji
unutar poduzeca treba prethoditi oblikovanje, komunikacija i primjena programa
eksternog marketinga. Iz navedenih definicija internog marketinga uocava se
isticanje motivacije i zadovoljstva zaposlenika te stvaranje internog trzista i
internih kupaca unutar samog poduzeca, a sve kako bi se zadovoljilo kupce na
eksternim trZiStima te ostvarilo ciljeve, misije i strategije poduzeéa. Upravo ta
konstatacija usko je povezana s predmetom istrazivanja u okviru ovog rada.
Rezultati se u nastavku obrazlazu, analiziraju i sluze za daljnje izvodenje
zakljucaka.

3. PRIMJENA INTERNOG MARKETINGA 1 INTERNI
MARKETING MIKS

Ciljevi internog marketinga

Tri su osnovna cilja internog marketinga (Basi¢, 2008.): prvi je cilj
vezan za interno trziSte i obuhvaca ulaganje u zaposlenike, kako bi osjetili
pripadnost poduzecu, razumjeli viziju poduzeca i njegove strateSke ciljeve te
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nacine kako ¢e se oni ostvariti. Drugi i tre¢i cilj vezani su za eksterno trziSte i
odnose se na ulaganja u kupce kako bi se razvijali dugorocni dobri poslovni
odnosi te postizanje konkurentske prednosti koja je osnova opstanka poduzeca u
trziSnoj borbi. Dodatni ciljevi internog marketinga jesu motivirati zaposlene
(Gronross, 1991., Hay 1999.), povecati zadovoljstvo zaposlenih (Lings, 1999.),
maksimizirati u¢inkovitost zaposlenih, harmonizirati odnose medu zaposlenima,
te zadrzati dobre zaposlene. Iz ovdje navedenih ciljeva proizlazi i shvacanje
koncepcije internog marketinga (djelomi¢no prema Barry 1981, Gronroos 2002)
kao strateSkog gledanja na zaposlenike kao na interne kupce, gledanje na radne
zadatke kao na interne proizvode koji zadovoljavaju potrebe tih internih kupaca,
ali i u konaénici eksternih kupaca, te usmjeravanje 1 educiranje zaposlenika na
zadrzavanje i stvaranje odnosa kupac — prodava¢. Taj odnos podrazumijeva
kupcima orijentirane zaposlenike, a sinergijskim djelovanjem stvaraju se
konkurentske prednosti §to je konacni cilj svakog poduzeca.

Interni marketing mix

Pod pojmom marketinskog miksa podrazumijevamo kombinacije
odredenih elemenata koji se koriste za postizanje ciljeva poduzeca i zadovoljenje
potreba i zelja kupaca. Marketinski miks obuhvaca Cetiri temeljne varijable:
proizvod, promociju, cijenu i distribuciju, a u posljednje vrijeme, osobito kada
govorimo o uslugama, ovim se elementima dodaju i tzv. 3 P elementi: proces,
zaposleni i fiziCka okolina. Kao i kod eksternog marketinga, i u okviru internog
marketinga govorimo o Cetiru poznata elementa marketinskog miksa usmjerena
na interno trziSte. U tom smislu proizvod je politika, program, usluga kojom
menedzment nastoji djelovati na svoje interne kupce - zaposlenike, cijena je
trosak internih programa, usluga i politika, distribucija je mjesto odvijanja
politika, programa, usluga, a promocija je povezana s internom prodajom,
internim oglasavanjem, internim odnosima s javnoS¢u i publicitetom, internim
stimulacijama i destimulacijama. Prepoznavanje elemenata marketinskog miksa
internog marketinga nuzno je i vazno kako bi se s jedne strane definirali i
prepoznali elementi koji u poduzeéu veé postoje, a s druge strane elementi koje
jos treba razvijati. U nastavku slijedi graficki prikaz 4P elementa marketing
miksa.

Tablica 1.
Cetiri elementa internog marketinga (4P)

PROIZVOD -PRODUCT Programi, politike i usluge
(obrazovanje, informiranje) — to jest
sve Sto treba osmisliti i kontinuirano
pratiti, a usmjereno je izravno prema
zaposlenicima.

Istrazivanje, planiranje i obrazovanje
dio je proizvoda internog marketinga.
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CIJENA-PRICE Cijena ili troSak internih programa,
politika ili usluga. Svako ulaganje ima
i svoju cijenu. Potrebno definirati
omjer troSak/korist od promjena.

DISTRIBUCIJA -PLACE Mjesto/lokacija primjene programa,
politika, usluga, odgovornost za
implementaciju i dostavu programa,
politika i usluga

PROMOCIJA-PROMOTION Interna prodaja, interni odnosi s
javnosc¢u, interno oglaSavanje, interne
stimulacije i1 destimulacije, interne web
stranice

Izvor: autori prema (Janici¢ 1990., Flipo, 1986., Devetak 1999., Basi¢, 2008.,)

Elementi internog marketing miksa

Cetiri su elementa koji ¢ine komponentu proizvoda koje je definiralo
viSe autora:odabir zaposlenih (Groonroos, 2000.), edukacija i trening zaposlenih
(Gronroos, 2000., Cahill, 1995.), timski rad (Bak, 1994.) i osnaZivanje zaposlenih
(empowerment). Dakle, prvi je element internog marketinskog miksa proizvod
koji obuhvacéa, politike, programe, usluge, istrazivanja, planiranje i obrazovanje
vezano za poboljsanje djelovanja i rada svih zaposlenih - internih kupaca. Cijenu
internog marketing miksa ¢ini troSak internih programa, usluga, obrazovanja i
istrazivanja, a sve radi njihove provedbe. Cijena u okviru internog marketinga
obuhvaca place koje svaki zaposlenik dobiva na mjesec¢noj bazi, a sastoji se od
varijabilnog 1 fiksnog dijela, stimulacije koje su medusobno povezane s
uspjeSnom provedbom i primjenom proizvoda internog marketin§kog miksa te
sustavom nagradivanja koji je prijeko potreban radi uspjeSne implementacije
programa internog marketinga. Distribucija se odnosi na lokaciju gdje se
obavljaju poslovi unutar nekog poduzeéa odnosno u blizini internih kupaca.
Distribucija kao element internog marketinskog miksa podrazumijeva mjesto -
lokaciju programa, politika i usluga $to se odnosi na poduzeée u kojemu se
primjenjuje interni marketing. Distribucija u internom marketingu obuhvaca jos i
raspored radnih mjesta te razvoj i pracenje karijera. Aktivnosti promocije
internog marketinga usmjerene su na vlastito interno trziSte u smislu
promoviranja internih programa, politika i usluga. Aktivnosti promocije internog
marketinga obuhvacaju interno unapredenje prodaje, interne odnose s javnoscu,
interno oglasavanje, internu promociju te osobni kontakt - osobnu prodaju. Mediji
koji se koriste u internom marketingu obuhvacaju osobne kontakte sa svakim
zaposlenikom, interne e-mailove za informiranje zaposlenika, interne web
stranice, interne oglase i interne novine. Da bi se elementi marketinSkog miksa
internog marketinga kvalitetno definirali potrebno je prije svega analizirati stanje
u poduzeéu te poznati stupanj razvijenosti elemenata marketinskog miksa

216



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD XIX. (2010.) BR. 2. (211-223) Paliaga, M., Basi¢, I., Strunje, Z..: PRIMJENA...

internog marketinga. Zatim slijedi razrada svakog pojedinog elementa
marketinskog miksa. Nakon razrade elementa marketinskog miksa slijedi
implementacija i na kraju kontrola u funkciji pracenja, korigiranja, razvoja i
ispravka pogresnih djelovanja u smislu povratne veze i ustrajavanja na stalnom
poboljSanju. Interni marketing svakako obuhvaca veliki broj mjera i ciljnih
skupina pa u veé¢ini poduzeéa moze nastati problem koji odjel treba preuzeti
odgovornost za interni marketing. Prema predlozenim koracima primjene
marketins§kog miksa i organizacije internog marketinga u nastavku ¢e se kroz
provedbu istrazivanja i obradu rezultata pokusati uociti koji se koraci provode, a
koji ne provede u hrvatskim poduze¢ima te ¢e se na kraju predloziti nacin
daljnjeg razvoja internog marketinga u nasoj zemlji.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA PRIMJENE
KONCEPCIJE INTERNOG MARKETINGA U
HRVATSKIM PODUZECIMA

Definiranje obuhvata istraZivanja i uzorak

Za potrebe ovog rada odabranim je upitnikom provedeno istrazivanje
poduzec¢a na podrucju Republike Hrvatske. Pitanja u upitniku strukturirana su
prema misljenju i iskustvu autora te prema ve¢ provedenom pilot istrazivanju u R.
Hrvatskoj, Basi¢ Inga (2008.).

Istrazivanje je provedeno na uzorku najvecih poduzeéa u R. Hrvatskoj,
prema kriteriju broja zaposlenih i ukupnih prihoda iz baze podataka Poslovne
Hrvatske. Od odabranog uzorka dobiveno je 155 to¢no ispunjenih upitnika iz
hrvatskih srednjih i velikih poduzeca, §to je dovoljno za provodenje istrazivanja
ovakve vrste. No uzimajuéi u obzir veli¢inu uzorka moguci su odredeni nedostaci
u interpretaciji rezultata. Za potrebe istrazivanja postavljene su slijedece hipoteze:

HI1: Interni marketing nije relativno nov pojam u Hrvatskoj, kako u
teoriji tako i u praksi,

H2: Interni marketing u Hrvatskoj pozitivno utjeCe na zadovoljstvo
veéine zaposlenih

H3: Interni marketing u Hrvatskoj pozitivno utjee na organizaciju,
poslovanje i konkurentnost. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 01.02.2010.
do 01.05.2010.

Prikaz rezultata, komentar i ogranicenja dobivenih rezultata
te smjernice za daljnja istraZivanja

Svi dobiveni rezultati provedenog istrazivanja ukazuju na relativno visok
stupanj integracije i primjene internog marketinga u Republici Hrvatskoj.
Interesantno bi bilo istraziti i usporediti primjenu koncepcija internog marketinga
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u poduzec¢ima ispod 50 zaposlenih sa ovdje prikazanim podacima. Pretpostavka je
da bi se dobili potpuno suprotni rezultati, odnosno da najvjerojatnije primjena
instrumentarija internog marketinga raste sa veli¢inom poduzeca iskazanu brojem
zaposlenih 1 ukupnim prihodima. U nastavku se tabli¢no prvi put prikazuju
dobiveni sumarni rezultati istrazivanja u odnosu na postavljene hipoteze
istrazivanja.

Tablica 2.

Sumarni pregled rezultata istrazivanja

Hipoteze
istraZivanja

Rezultati istraZivanja, N=155

Interni  marketing
nije relativno nov
H1 pojam u Hrvatskoj

U 91 % ispitanih poduzeca postoji neki vid
organizacije internog marketinga. U 64,65 %
ispitanih poduzeca visok stupanj integriranosti
internog marketinga

Interni marketing u
Hrvatskoj
pozitivno utjece na
zadovoljstvo

H2 zaposlenih

68,54 % ispitanika vjeruje da aktivnosti
internog marketinga pozitivno utjeCu na
zadovoljstvo  zaposlenih unutar njihovih
kompanija

66,77 % ispitanika smatra da zbog primjene
internog marketinga u njihovim poduze¢ima
zaposleni bolje razumijevaju viziju, misiju i
strategije poduzeca S§to im daje sigurnost a
time i ve¢e zadovoljstvo.

Interni marketing u

Hrvatskoj

pozitivno utjece na

organizaciju,

poslovanje i
H3 konkurentnost

78,89 % ispitanika vjeruje da interni
marketing utjeCe direktno na stvaranje
konkurentske  prednosti i uspjeSnost
poslovanja

80,68 9% ispitanika vjeruje da primjena
koncepcija internog marketing apozitivno
ujece na zadovoljstvo kupaca

40,66 % ispitanika smatra interni marketing
bitnim za dugoroc¢ni razvoj poduzeca

71,11 % ispitanika smatra da zbog primjene
internog marketinga zaposleni u njihovim
poduzecima bolje razumiju ciljeve poduzeca
¢ime direktno utjecu na rezultate poslovanja.

Izvor: autori, 2010.

Ukupno sagledavano na osnovi dobivenih i prikazanih rezultata na bazi
provedenog preliminarnog istraZivanja situacija u promatranim hrvatskim
poduze¢ima moze se ocijeniti kao pozitivna. Interni marketing prepoznat je kao
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potreba 1 veliki broj aktivnosti i instrumenata koristi se u promatranim
poduze¢ima. Poduzeca u kojima je provedeno istrazivanje prepoznaju interni
marketing, u ve€ini slucajeva ispitanici smatraju da aktivnosti internog
marketinga direktno utje¢u na zadovoljstvo njihovih kupaca. Veéina, ispitanika
smatra da aktivnosti internog marketinga pridonose i direktno utjecu pobolj$anju
konkurentskih prednosti njihovog poduzeca. Ovo istrazivanje ukazuje i potvrduje
da aktivnosti internog marketinga svakako pozitivno djeluju kao sredstvo za
motiviranje, na $to ukazuje i visoki stupanj aktivnog uceS€a zaposlenika u
aktivnostima internog marketinga. Kroz tvrdnju "Interni marketing utjece na
zadovoljstvo kupaca naSeg poduzeca™ i dobivene rezultate ispitanika da se
zakljuciti da je velika veéina svih ispitanika svjesna vaZznosti utjecaja internog
marketinga kako na zadovoljstvo zaposlenika, tako i posljedi¢no na zadovoljstvo
korisnika proizvoda i usluga na eksternom trzistu.

5. ZAKLJUCAK

Interni marketing zamisljen je tako da promatra zaposlenike kao interne
potrosace, poslove i radne zadatke kao interne proizvode, a sve u nastojanu da
ponudi interne proizvode koji zadovoljavaju potrebe i Zelje i internih i eksternih
potrosaca u smislu postizanja ciljeva organizacije. Cilj je internog marketinga
usmjeriti paznju zaposlenika na one interne aktivnosti koje je potrebno razvijati,
odrzavati, unapredivati u svrhu poslovanja i jaanja poduzeéa na eksternom
trziStu. Novi nacini rada svakako zahtijevaju da poduzeéa i zaposlenici stalno
usvajaju nova znanja i vjestine — izgradnja poduzeca u kojemu se stalno uci imat
¢e u buducnosti sve vece znacenje. U tom kontekstu koncepcija internog
marketinga koji je usmjeren na stalno unapredenje vlastitih zaposlenika i njihovo
razumijevanja poduzeé¢a u kojemu rade bit ¢e presudna za stvaranje visoko
konkurentnih i naprednih poduzeca.

Istrazivanjem su potvrdene hipoteze da Interni marketing nije relativno
nov pojam u Hrvatskoj, da interni marketing u Republici Hrvatskoj pozitivno
utjece na zadovoljstvo zaposlenih u hrvatskim poduzeéima te da interni marketing
pozitivno utjeCe na poslovanje i organizaciju te na konkurentnost hrvatskih
poduzeca. Rezultati istrazivanja, takoder ukazuju na visok stupanj primjene i
razumijevanja koncepta internog marketinga u hrvatskim srednjim i velikim
poduze¢ima. Dobiveni rezultati istrazivanja osim toga ukazuju na visoku
povezanost izmedu razumijevanja i podrSske menedzmenta internom marketingu i
utjecaja internog marketinga na zadovoljstvo zaposlenika. Iz dobivenih rezultata
moze se zaklju€iti da bi prvi korak u jo§ intenzivnijem i ucinkovitijem
primjenjivanju koncepata internog marketinga u hrvatskim poduzec¢ima bilo
sasvim sigurno jace educiranje uprava glede potreba i rezultata koji se mogu
posti¢i sustavnom primjenom instrumenata internog marketinga. Osim toga,
osobe koje su unutar hrvatskih poduzeta zaduZene za provedbu aktivnosti
internog marketinga veéu paznju trebaju posvetiti svojim kolegama i zaposlenima
u smislu boljeg marketiranja i razumijevanja koristi i rezultata integriranog
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sustava internog marketinga i to kroz mjerljive pokazatelje ucinkovitosti i
efikasnosti. Svakako, na razini svih hrvatskih poduzeca trebalo bi pristupiti
ostvarivanju zajedni¢ke suradnje sa stru¢njacima iz podruc¢ja internog marketinga
kako bi se kreirali i implementirali najucinkovitiji programi i aktivnosti. Tada,
niti angazman i osiguranje proracuna (budgeta) nece zasigurno predstavljati
ograniCavajuci faktor implementacije.

I na kraju, prema dobivenim rezultatima istrazivanja hrvatska poduzeca
nacelno ne zaostaju bitno u primjeni i razumijevanju internog marketinga za
poduze¢ima susjednih europskih zemalja. Dodatni angazman i istrazivanja
potrebno je usmjeriti na pronalazak myjerljivih ucinaka (efekata) aktivnosti
internog marketinga kako bi se njegov daljnji razvoj i implementacija u sklopu
hrvatskih poduzeca razvijao i Sirio.
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THE APPLICATION OF THE INTERNAL MARKETING IN
COMPANIES IN CROATIA

Summary

In today’s highly dynamic and turbulent environment where companies do
business, and where there is a daily struggle to maintain the market position and
to achieve the competitive advantage, marketing is an important factor in the
creation of products and services on the market. Unlike external, the internal
marketing is insufficiently explored and used in Croatian companies. Internal
marketing includes marketing knowledge, skills, tools, methods and techniques
applied in the internal market, i.e. within the company, so as to achieve the
synergy in the work of all employees in accordance with the basic goals, mission,
and strategies of a company. The authors investigated the characteristics of
internal marketing in companies operating on the Croatian market. The aim of
this study was to determine the application of both, principles and concept of
internal marketing in Croatia, and its representation within Croatian companies.
Previous researches and experiences, that can be found in foreign publications,
indicate to the advantages of applying this concept within the companies, and to
its strong influence in the creation of competitive advantage in terms of services
and customer’s satisfaction, and in terms of loyalty of customers and employees.
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