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RESUMO

Endomarketing, ou Marketing Interno, é um conjunto de ações que visa desenvolver um bom ambiente de trabalho para os colaboradores. Entre elas estão campanhas de satisfação, programas de bem-estar, fortalecimento da cultura da empresa e políticas de benefícios para os trabalhadores
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ABSTRACT
Endomarketing, or Internal Marketing, is a set of actions that aim to develop a good working environment for employees. These include satisfaction campaigns, well-being programs, strengthening company culture and benefit policies for workers.

Keywords: Internal marketing, marketing management, strategic management.

INTRODUÇÃO

Este artigo tem como objetivo verificar em que medida o endomarketing melhora o desempenho do cliente interno (funcionário) na empresa, identificando as ferramentas disponíveis para a implantação do endomarketing, além dos recursos financeiros que a empresa deverá disponibilizar. 
O artigo mostra que o investimento no cliente interno é uma boa estratégia para se alcançar bons resultados nas empresas e se destacar no mercado.

Inicialmente, apresentamos a definição teórica de endomarketing, seguido da importância desse elemento nas empresas, motivando e comprometendo o cliente interno à atingirem resultados positivos. 
Demonstramos, com dados obtidos em empresas dedicadas à implantação do endomarketing, o comprometimento de cada departamento, e quanto a empresa deverá investir para alcançar resultados.

A metodologia utilizada para este artigo, refere-se à pesquisa bibliográfica e pesquisa de campo em empresas que vendem o serviço de implantação de endomarketing.

As ações de endomarketing têm grande importância porque estão intimamente ligadas ao engajamento dos colaboradores.
Quando o profissional se sente valorizado e engajado no trabalho, as chances de que queira sair e procurar outra oportunidade tendem a diminuir bastante.

Isso gera um impacto direto e positivo para os gastos da empresa, que não terá custos com novas contratações e pagamento de verbas trabalhistas.
O endomarketing nas empresas também é essencial para a atração de talentos ao fortalecer a marca como uma empresa empregadora.

Por meio de estratégias de comunicação e de engajamento é possível potencializar o sentimento de pertencimento à empresa e transformar os colaboradores em disseminadores dos valores e comportamentos corporativos.
REFERENCIAL TEÓRICO - O ENDOMARKETING

Endomarketing é toda e qualquer ação de marketing voltada para a satisfação e aliança de o público interno com o intuito de melhor atender aos clientes externos. 

Ele conta que a empresa deseja conquistar os clientes externos, primeiro tem de convencer os clientes internos que a empresa tem produtos e serviços de qualidade.
Segundo a agência VM2, o Endomarketing ou Marketing Interno, tem se tornando uma ferramenta de extrema importância para as organizações, sintonizando todas as pessoas que trabalham na empresa, na implementação e operacionalização de ações mercadológicas. 
Além disso, auxilia a melhoria do clima organizacional, facilitando as relações entre patrão e funcionário. O cliente interno faz parte do processo de conquista, encantamento e fidelização dos clientes externos (consumidores). E tudo que é feito dentro da empresa, seja bom ou ruim, reflete no cliente externo. Por isso, a importância do endomarketing. 
Afinal, se o cliente interno está satisfeito, ele poderá fazer bem o seu trabalho, que é a engrenagem principal para o êxito da empresa. O benefício que se busca, é o fortalecimento e a construção de relacionamentos, compartilhando os objetivos da empresa e fortalecendo estas relações. Isto significa tornar o cliente interno um aliado, fomentando a idéia de que seu sucesso está ligado ao sucesso da empresa. 
É importante que todos na empresa saibam a respeito dos objetivos, estratégias, metas e formas de atuação, pois só assim é possível começar a entender e atender os clientes externos de forma mais coerente e eficaz, diminuindo custos, tempo e possibilitando o surgimento de um clima interno mais harmônico no qual todos compartilham do mesmo senso de direção e de prioridades. 
Preocupadas com a comunicação interna, as empresas têm procurado alternativas para torná-la mais eficaz, e, nesses casos, os ganhos observados na qualidade da comunicação interna devem se manifestar, também, na qualidade dos produtos, dos serviços e no atendimento prestado pela organização. 

Segundo Kotler (2000), marketing pode ser definido como “o processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo de que necessitam e o que desejam com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outras”. Kotler (2000) também faz referências sobre o marketing integrado, caracterizando este como o trabalho conjunto de todos os setores da empresa visando atender os interesses dos clientes. Afirma ainda que, para estimular o trabalho em equipe entre todos os departamentos da organização, esta deve adotar o marketing externo e o marketing interno. “O marketing externo é direcionado às pessoas de fora da empresa. 
O marketing interno é a tarefa de contratar, treinar e motivar funcionários que desejam atender bem aos clientes”. Na verdade, o marketing interno deve preceder ao externo, uma vez que a qualidade nos serviços oferecidos aos clientes só poderá ser fornecida se a organização estiver preparada internamente. 

Wilson Cerqueira (1999) cita os objetivos desse tipo de comunicação interna nas empresas, como: 

· A prática dos valores estabelecidos como base da nova cultura; 

· A manutenção de um clima ideal de valorização e reconhecimento das pessoas; 

· A obtenção de índices maiores de produtividade e qualidade com a conseqüente redução de custos; 

· O estabelecimento de canais adequados de comunicação interpessoal que permitirão a eliminação de conflitos e insatisfações que possam afetar o sistema organizacional; 

· A melhoria do relacionamento interpessoal; 

· O estabelecimento da administração participativa; 

· A implantação de ações gerenciais preventivas. 

Com isso, pode-se dizer que o endomarketing melhora a comunicação, o relacionamento e estabelece uma base motivacional para o comprometimento entre as pessoas e o sistema organizacional.

A agência In Press Porter Novelli, que planeja e desenvolve projetos de Endomarketing sob medida para cada cliente, leva em consideração suas necessidades específicas de comunicação, seu estilo de gestão e sua cultura organizacional. 
Segundo a agência, a comunicação interna também pode e deve se propor a ajudar as pessoas a se sentirem mais felizes em seu ambiente de trabalho onde, em tese, passam pelo menos um terço de suas vidas. 
Os clientes internos nas organizações possuem necessidades muito específicas e são atingidas pela comunicação de maneira direcionada, mais explícita do que normalmente acontece com o consumidor comum. 
Afinal, funcionários insatisfeitos com as condições de trabalho e com os próprios produtos lançados, irão fazer uma contrapropaganda, cada vez que multiplicam fora da empresa a sensação de descontentamento que os dominam. E, caso estejam satisfeitos com a empresa, poderão "vendê-la" para o cliente externo. 

O endomarketing é um elemento indispensável para o sucesso de qualquer empresa. A confiança do público, tanto o interno como o externo, são uma consequências do endomarketing. 
As atividades de marketing interno não podem ser implementadas como uma campanha motivacional pura e simples ou como um conjunto de atividades totalmente separadas, sem conexão com objetivos e metas mais amplos, que envolvam toda a organização. 
Quando isso acontece, o risco de que nada duradouro seja alcançado é esmagador.

A capacidade de os empregados funcionarem como "guardiões dos interesses da empresa", ou seja, responsáveis de maneira incondicional pela satisfação dos clientes, independentemente da área em que atuem, depende, em grande parte, do apoio e encorajamento que recebem de seus líderes diretos. 
Por isso, dizemos que o endomarketing é uma atividade estratégica que envolve todas as categorias de empregados, apesar de que, em alguns casos, deveria focar muito mais a média e a alta gerências. 

A agência diz ainda, que, o empregado sente que as lideranças o consideram importante quando lhe é permitido participar do processo; tanto no processo de pesquisa interna, quanto no planejamento de seus ambientes de trabalho, nas metas e escopo de suas tarefas, nas rotinas de informação e feedback e nas campanhas externas. Quando os empregados compreendem que são capazes de se envolver na melhoria de algo que lhes é importante, ficam dispostos a se comprometer com o negócio.

A IMPORTÂNCIA E EFICÁCIA DO ENDOMARKETING

A agência VM2, diz que o endomarketing trata de uma necessidade imediata das empresas que desejam crescer, conquistar mercados, manter os índices que já possuem ou, simplesmente, garantir sua sobrevivência nos próximos cinco anos. Tudo o que é feito para se obter uma maior aproximação empresa/cliente interno, está inserido no contexto de endomarketing. 
O mérito da empresa deve estar em descobrir com os próprios funcionários sobre aquilo que os motiva. A motivação requer um alimento sem o qual ela não acontece: a informação. Sem informação coerente, clara, verdadeira, lógica, centrada e bem trabalhada, não existem funcionários motivados, por maiores que sejam os benefícios e incentivos. A informação é o produto da comunicação interna e a maior estratégia de aproximação do cliente interno e a empresa. 

A visão e o conceito de endomarketing, como nível estratégico da empresa, é um dos pontos fundamentais na eficácia desse processo de marketing interno. Um diagnóstico inicial, seguido por um plano de implantação que considera a realidade da empresa é outro fator determinante para garantir os resultados do processo. 
Aspectos que devem ser considerados: 

· Valorização da cultura da instituição; 

· Marketing interno como processo educativo; 

· Uso de instrumentos que encantem o público interno; 

· Informação como responsabilidade da empresa; 

· Transparência e veracidade nas informações passadas; 

· Mensagens simples, curtas e claras; 

· Impacto visual, a partir dos instrumentos. 

É importante destacar que o plano é um dos fatores iniciais de maior impacto para a eficácia do endomarketing, porém seu processo de desenvolvimento é contínuo e, portanto todos os outros fatores devem ser considerados. 
A coordenação deste departamento pode estar alocada junto à área de recursos humanos, marketing, pode ser um setor independente ligado diretamente à direção da empresa, ou, ainda, o endomarketing deve ser conduzido em parceria entre as áreas de marketing e recursos humanos.
A primeira tem Know-how para a condução de projetos e instrumentos de marketing e a segunda tem o conhecimento e a facilidade de acesso ao público-alvo. 

Independentemente da área responsável pela coordenação do projeto, é importante destacar que as diretrizes, as estratégias de implantação e o seu desenvolvimento devem originar-se a partir da missão, da visão e dos objetivos gerais da empresa. O endomarketing deve contribuir para o alcance dos objetivos gerais da organização. 

FERRAMENTAS DO ENDOMARKETING

Seguindo conceitos de Kotler (2000) e Wilson Cerqueira (1999), obtivemos vários instrumentos que podem ser utilizados para a implantação de um processo com êxito. É importante destacar que os instrumentos devem ser adequados à realidade financeira da empresa e comprometimento dos departamentos e devem ser executados a partir de um plano de implantação. São ferramentas:

· Confecção de vídeos que podem ser institucionais ou de apresentação de produtos (tem como objetivo colocar em contato direto a equipe interna com a realidade em que o seu produto é utilizado); 

· Manuais técnicos e educativos, os quais apresentam os produtos, os serviços, os lançamentos e as tendências (em relação à tecnologia e à moda); 

· Revista com história em quadrinhos; 

· Jornal interno com a utilização de vários encartes, como por exemplo: área de recursos humanos, projetos, produção e associação dos funcionários. Pode ser utilizada, também, a versão do jornal de parede; 

· Cartazes motivacionais, informativos e de forma de quebra-cabeça, sempre com o objetivo de passar novas informações a equipe interna; 

· Canais diretos (reunião com o diretor, presidência ou ouvidor interno); 

· Palestras internas, programas para apresentar as novidades da empresa, as tendências e a evolução que ela obteve; 

· Grife interna que pode ser utilizada em roupas, bonés e acessórios; 

· Memória, ou seja, o resgate histórico da empresa, com objetivo de passar a evolução dela para as pessoas que a desconhecem; 

· Rádio interno para a divulgação de notícias; 

· Vídeo jornal para a divulgação de lançamentos, pronunciamentos de diretores e gerentes; 

· Intranet; 

· Convenções internas: uso da equipe interna para a divulgação de atividades; 

· Manuais de integração: muito utilizados para a divulgação de alguns aspectos da cultura organizacional. 

Essas ferramentas apresentam uma variação em relação ao custo (implantação e manutenção), nível de envolvimento da coordenação (tempo dedicado para o desenvolvimento e manutenção do instrumento), abrangência (número de funcionários envolvidos) e durabilidade (necessidade de atualização), conforme apêndice 1. 
Assim, uma empresa que possua pouca disponibilidade de tempo para a coordenação do processo de marketing interno deve evitar a escolha de instrumentos que exijam alto grau de envolvimento, pois certamente terá problemas na aplicação do projeto de endomarketing. 

METODOLOGIA: ASPECTOS METODOLÓGICOS

Os instrumentos a serem utilizados pela empresa, através do projeto da VM2, podem ser classificados em:

· Permanentes: utilizados de forma contínua e ininterrupta;

· Periódicos: quando repetidos a intervalos regulares;

· Eventuais: instrumentos utilizados conforme a necessidade ou o momento, normalmente ocorrendo uma única vez.


No primeiro grupo incluem-se a Intranet, o Boletim Informativo Diário e os Murais, todos utilizados para a divulgação das atividades e das novidades relacionadas à empresa. Esses instrumentos são monitorados diariamente pela equipe responsável, que busca e recebe informações de todas as áreas. 
O acompanhamento de metas, fotos dos novos funcionários, aniversários, reportagens publicadas em jornais externos, prêmios, fotos e relatórios de atividades comemorativas, são alguns dos conteúdos desses instrumentos de comunicação. 
Os programas específicos, também de natureza permanente, são uma iniciativa que tem por objetivo melhorar a qualidade de vida dos funcionários da empresa. Considerado como um instrumento periódico, o "Dialogando" é utilizado para promover a aproximação do nível operacional (supervisores e operários) com o nível estratégico (direção e gerência).


No segundo grupo pode ser periódica, a homenagem por tempo de serviço;
os funcionários podem ser formalmente reconhecidos, ocasião em que são contemplados com prêmios que incluem viagens, brindes, planos de saúde, férias extras e até mesmo jóias. 
O evento deve ser amplamente divulgado. As datas comemorativas, a exemplo do Dia dos Pais, das Mães e do Trabalho também devem ser trabalhadas. As comemorações de final de ano incluem o concurso para a escolha do Cartão de Natal - do qual participam os filhos dos funcionários da empresa - e, a Festa de Natal extensiva aos familiares, ocasião em que são divulgados os resultados e a premiação do concurso, bem como entregues presentes a todas as crianças - dependentes dos funcionários da empresa.

Os encontros de comunicação têm periodicidade anual e mensal. Os primeiros têm como pauta principal a divulgação das metas anuais e são promovidas em cascata - reuniões sucessivas em que os participantes se situam na mesma hierarquia. Porém, nas reuniões do nível operacional, um dos diretores se faz presente. 
As metas são divulgadas e posteriormente acompanhadas nos canais competentes por meio de indicadores que exprimem a evolução do faturamento, da participação no mercado, da produtividade, da qualidade e da rentabilidade obtida. Nesse encontro, realiza-se também, uma atividade de caráter educativa e conduzida por profissionais externos. Ao final, os participantes são agraciados com um brinde. (Vm2).
Nos encontros mensais, também promovidos em cascata, entre chefes e subordinados, os indicadores são acompanhados com maior detalhamento. O supervisor da área aproveita o momento para fazer uma análise geral do setor, discutir melhorias, apresentar funcionários novos e divulgar outras notícias de interesse do grupo. (Vm2).

Finalmente, a festa de datas mais significativas, assim como a da conquista do Prêmio de Qualidade pela empresa, são instrumentos que se incluem entre os de caráter eventual. Pela sua natureza, são atividades que exigem planejamento específico e único. Depois de realizadas passam a integrar a história da empresa, contribuindo para cimentar os seus valores e a sua cultura.


A VM2 diz ainda que, as etapas seguintes são desenvolvidas com a estreita medição dos resultados obtidos e técnicas específicas visando o melhor aproveitando possível do endomarketing, não se esquecendo que não existe uma lista exclusiva de atividades que devam pertencer apenas a um programa de endomarketing. Praticamente, qualquer função ou atividade que tenha impacto, de uma forma ou de outra, sobre a consciência da ação voltada para clientes, pode ser nela incluída. 
É claro que isto advém da noção de que, para ser efetivo, o endomarketing, antes de tudo, tem de se tornar parte da filosofia de gestão dos Recursos Humanos. Podemos dizer que o Marketing e a área de Recursos Humanos estão totalmente envolvidos quando se trata de endomarketing. 

Os "clientes" dos Recursos Humanos são principalmente os integrantes do corpo funcional da empresa, para onde são dirigidas as ações de vital importância, incluindo-se, entre elas, as de marketing interno, fundamentais para a difusão de valores e da missão organizacional. A injeção, pelos colaboradores, dos aspectos estratégicos e da filosofia que norteia o trabalho, transparecerá no mercado, através do contato com o público externo. 

O marketing interno contribui de forma considerável para a imagem institucional da empresa, facilitando também o agregamento de fornecedores alinhados à maneira de empreender da organização. Os bens maiores de qualquer empresa, o capital humano e o capital do cliente, devem receber atenção prioritária e a associação laborativa dos profissionais de Marketing e RH. 
Estes, com sua experiência em psicologia organizacional, conhecimento da clientela interna; aqueles, com seu instrumental de comunicação, logística e de conhecimento da demanda, e certamente trarão as vantagens competitivas tão procuradas nos dias de hoje, onde a venda de soluções customizadas a consumidores cada vez mais exigentes, pede uma integração de todos os procedimentos à estratégia organizacional, de forma a obter-se diferenciação, qualidade, produtividade, competitividade e referência. 

Uma vez que estas qualidades são predominantemente fornecidas pelos integrantes da empresa, e estas pessoas são o foco principal do Marketing, como da gestão de RH, nada mais natural que a cooperação entre os dois ramos do conhecimento, unidos na busca de resultados que visem a consecução da missão empresarial.

PROJETO DE ENDOMARKETING


A agência VM2, que desenvolve projetos de endomarketing, demonstram alguns tipos de projetos. São eles:

· Projetos básicos de difusão cultural: divulgam os valores essenciais da empresa e propiciam a formação de um clima adequado para a promoção das relações interpessoais;
· Projetos de desenvolvimento cultural: consolidam a base cultural
desenvolvida e aceleram qualitativamente, por meio do reconhecimento e da valorização do ser humano, o comprometimento;
· Projetos de segurança cultural: são projetos que fazem com que a chefia, que está somente envolvida e não comprometida, seja identificada, pois é ela que garante a divulgação dos projetos básicos de difusão cultural;
· Projetos suplementares de RH: são projetos que facilitam e melhoram o grau de comprometimento das pessoas;
· Projetos avançados: trabalham a combinação da motivação psicológica e material. 

RESULTADOS E DISCUSSÃO: CASES VM2

Daslu:

Desde 1958 a Daslu mantém a tradição de oferecer apenas o melhor para clientes exigentes e bem-informados. Por isso, hoje, é referência na linha de frente do concorrido Brazilian Style. Mas o mundo Daslu não se limita apenas à moda. A marca tornou-se um verdadeiro estilo de vida. Há muito mais do que roupas nos imponentes interiores de seus domínios, em São Paulo. 
Daslu também é decoração, esporte, vinhos, jóias, livros, presentes... Seguindo o mesmo padrão de buscar o melhor para seus clientes, parceiros, fornecedores e usuários internos, contratou a VM2 para desenvolver sua Intranet, com arrojado estilo visual, ferramentas de interação do cliente interno, incluindo Gerenciamento Remoto de Conteúdo.

Ou seja, a Daslu foi voltada para o glamour, chic, uma marca completamente luxuosa que entendeu a necessidade da classe social AAA.
Os clientes, entre celebridades, artistas e gente bem-sucedida em geral, não precisavam mais ir a Paris ou Milão para comprar roupas assinadas por grandes estilistas. A executiva também inovou ao ser uma das primeiras a realizar desfiles intimistas e desenvolver catálogos exclusivos. 

Videolar:

A partir de 1988, a VIDEOLAR revolucionou o mercado de fabricação de Fitas de Vídeo Cassete (VHS). Da visão empreendedora de seu fundador Lírio Parisotto, nasceu a primeira empresa de fornecedora integral de mídias magnéticas e digitais virgens ou gravadas. 
Isto significa que a Videolar produz os insumos necessários para a fabricação dos produtos que chegam à casa dos consumidores como, por exemplo: Fita de Vídeo Cassete, Fita de Áudio Cassete, CD, CD-R, DVD, DVD-R. Produz também o Poliestireno, uma resina plástica que alimenta produção da Videolar no que se refere à injeção plástica, além de atender as necessidades das maiores Indústrias que produzem e utilizam esta resina como matéria-prima, dentre elas, descartáveis, brinquedos, eletrodomésticos, etc. 
A Videolar investe continuamente no acompanhamento de novas tecnologias e no crescimento profissional de seus Recursos Humanos, para atender as necessidades do mercado exigente e crescente. Contratou a VM2 para desenvolver seu novo Portal (com funções B2B, B2C), sua primeira Intranet para seus clientes internos e o Projeto Valor (Programa de Incentivo aos funcionários totalmente controlado pela web.)

Vale notar que a Videolar, precisa de forma constante se atualizar nas modernidades e trabalha intensamente para desenvolver o sistema mais moderno e avançado aos seus clientes. Fazendo com que nunca saia de mercado. Vivem em constante renovação.

Este mercado, não é uma atividade fácil e simples de se manter no mercado, diante disso, obrigatoriamente a empresa precisa estar atualizada.

CONCLUSÃO

Através deste trabalho apresentamos algumas das diferenças entre marketing interno e endomarketing, demonstrando inclusive, que o mundo acontece através de relacionamentos, e é assim que a experiência surge, e que o aprendizado cresce. O marketing interno é como uma organização se apresenta e divulga um pouco dela, e de que o endomarketing, é mais do que isso, é como a empresa se relaciona de forma produtiva e benéfica com seus funcionários, transformando-os em aliados e colaboradores. 
O endomarketing tenta promover a mudança do relacionamento entre a organização e o funcionário, fazendo com que eles reflitam e percebam que nem sempre uma relação de renda, trocando nossos conhecimentos, habilidades e atitudes por um saldo periódico podem ser satisfatórias. 
Mas se eles conseguirem uma mudança de visão e perceberem que uma relação de troca pode trazer benefícios mútuos, como crescimento, aprendizado, enobrecimento, conhecimento, reconhecimento profissional, experiências e oportunidades, ambos podem obter os melhores resultados para ambas as partes. E é isso que o endomarketing precisa realizar na empresa. Temos de promover ao colaborador, que o termo recursos humano, agora é gestão de pessoas. Eles não são meus recursos. Uma pessoa não é recurso, pessoa é parceria. 
O colaborador tem que se sentir e ser entendido como um ser humano, e as empresas têm de entender que são forjadas dentro da realidade humana e que enfrentam um mundo competitivo, e um verdadeiro diferencial competitivo, é o elemento humano. 
E é um papel crucial para a área de gestão de pessoas, identificar, captar e manter esses elementos humanos que farão a diferença. Temos de ser o diferencial. Sabemos que não é fácil chegar lá.

A Endomarketing no dia a dia da sua empresa.

Quando bem executado, ele pode oferecer:

Produtividade;

Criação de equipe qualificada;

Mais engajamento com as necessidades da empresa;

Objetivos bem definidos;

Inovação constante;

Qualidade na execução de tarefas.

Esses são apenas alguns dos inúmeros benefícios. E o melhor: essa estratégia pode ser aplicada a qualquer empresa, independente do porte e quantidade de funcionários.

Com um Marketing interno bem definido, tanto o funcionário quanto a empresa ganham. Isso porque o potencial de crescimento e visibilidade são fatores primordiais para uma empresa.
Quando a empresa investe em estratégias de endomarketing bem-elaboradas, ela solidifica seu negócio até mesmo nos cenários mais competitivos. Isso porque sua aplicação traz diversos benefícios. Merecem destaque:

a satisfação dos colaboradores com a empresa;

a redução da rotatividade;

a otimização da motivação;

as melhorias na qualidade de vida no trabalho e no clima organizacional.

Quando você cria estratégias de marketing, está vendendo o produto e os serviços da empresa. Quando investe em endomarketing, está vendendo as metas, os objetivos e a cultura organizacional para a equipe.
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