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INTERNI MARKETING IN SOUPRAVLJANJE ZAPOSLENIH

“Interni marketing je način ustvarjanja vrhunskih poslovnih rezultatov preko zadovoljevanja vseh potreb organizacije in zaposlenih s pomočjo medsebojnih procesov menjave.”

Zadnje čase se stečaji podjetij kar vrstijo in začuda je scenarij pri tem sila podoben. Podjetja najprej ne izplačujejo plač, delavci, ki niso seznanjeni s pravimi razlogi, upravičeno začnejo stavkati, lastniki oz. menedžerji pa po določenem času lakonično ugotovijo, da je za podjetje najboljša rešitev stečaj. Če se vsaj malo razumemo na poslovno strategijo, se moramo zgroziti nad takim scenarijem, saj govori o popolni odtujenosti menedžmenta od zaposlenih, o odsotnosti ustvarjalnega strateškega razmisleka, o neznanju in nesposobnosti, z ogromnimi posledicami za stotine zaposlenih in njihovih družin. Charles Handy je v eni svojih knjižnih uspešnic (The Age of Unreason) take menedžerje primerjal z žabo v loncu. Voda v njem se prijetno segreva, kar žabi sprva zelo godi. Tako je vse dotlej, dokler temperatura ne doseže vrelišča, in ko žaba žal prepozno spozna, da je bila skuhana pri živem telesu. Glede na to, da v primeru slovenskih podjetij posledice ne zadenejo le naših menedžerjev, bi morda lahko poiskali še huj​še primerjave. 

Če za trenutek zanemarimo sporno teorijo o programiranih stečajih, si zastavimo nekaj povsem logičnih vprašanj. Kako to, da “lastniki” niso ukrepali prej? Ali morda niso vedeli, kaj se dogaja? Niso mislili, da bo tako hudo? Zakaj niso pravočasno dali vajeti v roke sposobnejšim? 

Vse več ljudi spoznava, da so bile obljube o tem, da bo že samo lastninjenje rešilo probleme naših podjetij, da bo razvidno lastništvo kar samo po sebi zagotovilo uspešnost podjetij, prazne in zavajajoče. Šest let že traja ta zabloda, razkorak med nami in razvitim svetom pa se še kar naprej povečuje. V svetu namreč o kompleksnem problemu zagotavljanja uspešnosti in odličnosti poslovanja že dolgo ne razmišljajo tako naivno, zgolj skozi vprašanje lastništva. Čeprav mnogi menijo, da smo na poti izhoda iz tranzicije, da smo zgodba o uspehu, je resnica, vsaj kar se tiče precejšnega števila slovenskih podjetij, precej bolj žalostna. Prave spremembe nikoli ne morejo biti le lastniške, ekonomske oz. finančne, zgoditi se morajo v glavah naših menedžerjev.

Ena ključnih pomanjkljivosti in ovir slovenske podjetniške uspešnosti je po našem mnenju v kronični odsotnosti sprejetja marketinške usmeritve (v razvitih državah je ta usmeritev prevladujoča že 45 let), za kar večina našega gospodarstva še vedno nima ne volje ne ustreznih kadrov. Res je, da se nekaj na tem področju sicer premika, da so podjetja pričela močneje razvijati svojo prodajno funkcijo, vendar to pravzaprav le dodatno dokazuje, kako zelo daleč so še od pravega marketinga.

Vedeti moramo, da sodobna marketinška usmeritev ni zgolj “prodajna” tržna naravnanost podjetij. Gre za veliko več, za usmeritev k upoštevanju vseh svojih déležnikov: potrošnikov, partnerjev, dobaviteljev, trgovcev, lokalnih skupnosti, predvsem pa lastnih zaposlenih po načelih strateške in ekvivalentne, recipročne menjave. 

V marketing sodijo torej tudi odnosi z lastnimi zapos​lenimi. Mnoge organizacije so si v preteklih letih tu naredile ogromno škodo. Kar počez, brez pravega strateškega uvida, so odpuščale ljudi, tudi do take mere, da so popolnoma oslabile svoje vitalne funkcije, kar dolgoročno vsekakor ne more omogočiti novega razvojnega preboja. Druga posledica pa je vidna v strahu mnogih tistih, ki še ostajajo, saj jim ni jasno, kaj je poleg udinjanja volji vodilnih še takega, kar bi lahko razsojalo o njihovi potrebnosti za organizacijo.

V luči sodobnih trendov svetovnega podjetništva je skrajni čas, da podjetja tudi pri nas doumejo pomen človeškega dejavnika in zaposlene začno obravnavati kot pomembne vire svoje uspešnosti in ne zgolj kot strošek dela. Ljudje so namreč mnogo več. Lahko so ključna konkurenčna prednost podjetja, če so izobraženi, usposobljeni in pripadni organizaciji. Lahko pa so ob slabem vodenju seveda tudi ključna ovira. Nobena strategija namreč ne more biti uspešna brez navdušenja lastnih zaposlenih, ki je posledica skrbnega vzpostavljanja ekvivalentnih menjalnih razmerij med podjetjem in zaposlenimi. Še tako natančno načrtovan strateški plan se zlomi, kadar ne izhaja iz širokega konsenza.

Filozofija internega marketinga

Interni marketing razumemo kot participativno poslovno filozofijo in obenem (so)upravljavski pristop k aktivni vključitvi čim večjega števila zaposlenih v strateške načrte podjetja, z namenom doseganja odličnosti v poslovanju. Je zrcalna slika eksternega marketinga in je lahko zasnovana na skoraj enakih korakih za doseganje podjetniških ciljev, le da tokrat v povezavi z “notranjimi potrošniki”.

V zadnjem obdobju se je ta filozofija pokazala kot izredno učinkovita v številnih podjetjih razvitih držav in v posameznih primerih tudi pri nas. Čas bi bil, da po zgledu podjetništva razvitih držav, tudi mi pričnemo uvajati nova menedžerska znanja in graditi tudi na lastnih pozitivnih primerih. S takim pristopom lahko veliko učinkoviteje pomagamo k izboljšanju uspešnosti tudi v tistih naših podjetjih, ki se še vedno nahajajo v krizi. Slabo pa se tem podjetjem piše, če tudi pri njihovem reševanju slepo vztrajamo pri zastarelih in danes že dokazano neuspešnih konceptih.

Interni marketing je relativno nov pojem, saj je nastal kot rezultat spoznanj storitvenega marketinga in proučevanj na področju “celovite kakovosti”, ki so govorila o pomenu vloge človeka v organizaciji. Sprva se je osredotočal na probleme usposabljanja zaposlenih in njihove organizacijske kulture na področju storitvenih dejavnosti, v zadnjem času pa postaja interni marketing nepogrešljiva sestavina upravljanja tudi v proizvodnih podjetjih.

Zamisel o interni usmeritvi marketinških aktivnosti kot rečeno izvira iz spoznanja, da mora organizacija, ki hoče dosegati stalno izboljševanje kakovosti, marketinško uprav​ljati ne le s svojimi zunanjimi potrošniki, pač pa tudi z notranjimi potrošniki, svojimi zaposlenimi. To vodi k drugemu spoznanju, in sicer, da ni več mogoče upravljati podjetij na način prisile ali zgolj ekonomskih spodbud za zaposlene. Spremembe na trgu delovne sile (predvsem strokovnih delavcev) kažejo, da v ospredje prihajajo povsem novi motiva​cij​ski momenti, ki se dotikajo smiselnosti dela, občutkov koristnosti posameznika, možnosti osebnega razvoja, pripadnosti skupini itd. “Novi delavec” išče identifikacijo s poslanstvom organizacije in hoče biti tvorni del njene prihodnosti. To seveda ne pomeni, da ekonomska menjava med zaposlenim in organizacijo ni pomemben del pogajalske strategije na obeh straneh. Tisto, kar hočemo poudariti, je, da poenostavljena razlaga kompleksnega menjalnega razmerja med zaposlenim in organizacijo (več denarja za boljše delo) danes bolj škodi razumevanju bistva intraorganizacijske menjave, kot pa k njemu pripomore.

Razlog, da lahko koncepte eksternega marketinga uporabimo tudi znotraj organizacije, leži v spoznanju, da kompetentni iskalci zaposlitve in tudi tisti, ki so že zaposleni, izbirajo med najboljšimi ponudbami zaposlovalcev (doslej se je poudarjal le obraten proces) na domala enak način, kot to kot potrošniki počno pri izbiri najprimernejših izdelkov in storitev na trgu. Zato moramo na zaposlene gledati kot na notranje potrošnike z določenimi potrebami, željami in zah​tevami.

Medtem ko potrošniki menjajo predvsem ekonomske vire za izdelke in storitve, zaposleni menjajo človeške vire za splet nagrad s strani organizacije. Ta oblika menjave za organizacijo ni nič manj pomembna kot njena menjava z eksternimi javnosti, predvsem potrošniki, še zlasti v podjetjih, ki so naravnana k inovativnosti, kakovosti ter k dobrim storitvam. 

Poenostavljeno bi lahko interni marketing definirali kot način privabljanja in ohranjanja pravih ljudi na pravih delovnih mestih. Taka definicija pa je ujeta v akcijsko in miopično perspektivo, ki razlaga interni marketing le kot aktivnost ene strani (podjetja) napram drugi strani (zaposlenim). Naša definicija se zato glasi:

“Interni marketing je način ustvarjanja vrhunskih poslovnih rezultatov preko zadovoljevanja vseh potreb organizacije in zaposlenih s pomočjo medsebojnih pro​cesov menjave.”

Strateško usmerjanje internega marketinga

Seveda je eno teorija, drugo pa praksa. Zato je zelo pomembno tudi vprašanje pristopa k upravljanju internega marke​tinga. Vnaprej moramo povedati, da z internim marketingom ne bomo reševali kratkoročnih zapletov v poslovanju ali pa porušenih medsebojnih odnosov. Tak pristop bi že na začetku naletel na nezaupanje, rezistenco in neuspeh. Interni marke​ting je vedno naravnan dolgoročno, celovito in s tem tudi strateško. 

Poznamo dva učinkovita pristopa k upravljanju oz. so​upravljanju internega marketinga. Prvi izhaja iz konvencio​nal​ne paradigme marketinškega upravljanja, drugi pa sledi novim spoznanjem o t. i. marketinških odnosih. Na kratko si oglejmo oba pristopa.

Konvencionalni interno-marketinški pristop pri načrtovanju in izvedbi aktivnosti sledi zrcalni sliki eksternega marketinškega upravljanja. Pri tem na podlagi analiz in raziskav “internega trga” izoblikujemo vrsto strategij, in sicer:

· strategijo ciljnega trga,

· strategijo konkurenčnega pozicioniranja in

· strategijo interno-marketinškega spleta.

Strategija ciljnega trga v internem marketingu pomeni, da skušamo ugotoviti, kateri so tisti ključni profili zaposlenih v podjetju, ki jih nikakor ne smemo izgubiti (jih na novo privabiti) oz., za katere moramo storiti vse, da bi lahko v podjetju razvili svoje potenciale do največje možne mere. Ugotovljen segment takih delavcev nam predstavlja naš notranji ciljni trg interno-marketinškega upravljanja.

V nadaljevanju procesa se moramo vprašati, kako ti za​posleni percipirajo delo v našem podjetju in kako vidijo morebitne konkurenčne ponudbe delovnih mest. Posebej je potrebno paziti, da upoštevamo tako racionalne kot emocionalne vidike zadovoljstva zaposlenih in temu primerno oblikujemo tudi raziskovalni instrument. 

Zadnja strategija mora rešiti problem zadovoljstva izbranih zaposlenih s preoblikovanjem interno-marketinškega spleta. Pogosto se meni, da je za ta namen dovolj že samo interno komuniciranje, vendar to, poudarjam, vsekakor ne drži. Upoš​tevati in prilagoditi je potrebno celoten interno-marketinški splet.

Da bi to razumeli, si moramo podrobneje ogledati samo naravo izdelka, ki je predmet menjave. Generični izdelek (storitev) je delovno mesto. Pri tem seveda ne mislimo le na mesto za strojem ali pisalno mizo. Gre za skupek lastnosti, ki ga tvori naslednjih sedem elementov storitvenega interno-marketinškega spleta: 

· ustrezno delovno mesto in imidž podjetja

· ustrezna plača in bonitete

· bližina kraja zaposlitve

· ustrezni sodelavci in predpostavljeni

· ustrezni delovni pogoji

· možnost osebnega razvoja in napredovanja in

· ustrezno interno komuniciranje.

Kot je razvidno, smo se pri naši opredelitvi odločili za storitveno naravo delovnega mesta. Po našem mnenju je tak pristop h konceptu internega marketinga popolnejši kot v primeru opredelitve, da gre pri delovnem mestu za izdelek, kakor trdijo nekateri drugi teoretiki. Korist storitvene zamejitve se pokaže še zlasti pri strateškem načrtovanju internega marketinškega upravljanja. Po našem mnenju je namreč vsaka organizacija, tudi če ni storitvena, znotraj sebe inherentno storitveno naravnana. Če hoče dosegati odličnost, mora upravljati z vsemi sedmimi elementi internega marketinškega spleta, ki so skladno oblikovani okrog središčnega akterja - notranjega potrošnika.

Izhajajoč iz strateških izhodišč vodstvo nato izoblikuje programe izvedbe posameznih aktivnosti, ki se dotikajo sprememb v vseh elementih interno-marketinškega spleta. Tak pristop je zlasti primeren za velika podjetja, kjer je neposredno vzpostavljanje široke palete medosebnih stikov in odnosov zelo otežkočeno. Prednosti tega pristopa sta v poglobljeni analitičnosti in načrtnosti, ki pa sta lahko hkrati tudi njegova največja slabost. Vse prepogosto se namreč zgodi, da se stra​teški načrti pripravljajo v “slonokoščenih stolpih”, v pisarnah poklicnih strateških načrtovalcev ali zunanjih svetovalcev, daleč od realnega poslovnega življenja in daleč od potreb, želja ali zahtev zaposlenih. Posledice so v tem, da načrti ne dosežejo želenih rezultatov ali pa so ti le polovični, tako da življenje v podjetju kmalu steče spet po starem. Za uspeh tega pristopa je odločilna popolna zavzetost najvišjega vodstva, ki tudi z osebnim zgledom vzdržuje potrebni strateško-simbolni naboj v procesu internega marketinga. 

Drugi, novejši pristop pa ponazarjajo t. i. interno-marketin​ški odnosi. Tako kot pri prvem imamo tudi tukaj opravka z zrcalno sliko eksternemu marketingu, le da tokrat ta sloni na marketinških odnosih, ki so v 90. letih postali pravo gibanje v poslovodenju in tudi v marketinški teoriji. Marketinški odnosi so namenjeni dolgoročnemu vzpostavljanju in ohranjanju tesne povezanosti med partnerji v menjavi. Med partnerje mora podjetje seveda vključiti tudi svoje zaposlene in skupaj z njimi v procesu soupravljanja graditi navzven uspešno, navznoter pa trdno in na participaciji povezano organizacijo. Bolj kot načrtni postopki in zapletene strategije sta tu pomembni jasna vizija in filozofija organizacije, ki za​pos​lenim omogočata visoko osmislitev njihovega dela. Vklju​čitev za​poslenih v procese menjave informacij, znanj, odločitev, družabnosti, je, ob zagotovitvi korektnosti ostalih menjalnih razmerij v odnosu med organizacijo in zapos​lenimi, zagotovilo za visoko pripadnost in hkrati kompetentnost tako zaposlenih kot organizacije. 

Tak pristop je primernejši za srednja in manjša podjetja ali pa tudi v primeru močne decentralizacije in diverzifikacije večjih podjetij. Vodstvo je tu namreč v bolj neposrednem odnosu z zaposlenimi, hkrati pa se tudi zaposleni laže identificirajo z obvladljivo in transparentno organizacijsko entiteto. Pomanjkljivosti tega pristopa so predvsem v dejstvu, da vsi zaposleni (in vsi vodilni) niso pripravljeni vstopiti v tako tesne odnose s podjetjem oz. sodelavci, kar lahko povzroči pre​nekatere konflikte in zmanjša splošno raven zaupanja, ki pa je v marketinških odnosih temeljno kohezivno sredstvo. Mož​nosti za uspeh tega pristopa so seveda večje, če podjetje tudi z drugimi partnerji dosledno posluje po načelih marketinških odnosov. Tak pristop, povezan s polno vključenostjo naj​višjega vodstva in z jasnimi strateškimi usmeritvami, predvsem pa prežet s popolnim zaupanjem, rezultira v tem, da podjetje deluje kot uigrano moštvo, da je možno v kratkem času izvesti večino strateških načrtov in predlaganih izboljšav, da podjetje nima problemov s pomanjkanjem ali fluktuacijo ključnih kadrov, da je večina zaposlenih ponosna na svoje podjetje, da se resnično počutijo kot pomembni člani navzno​ter trdne, navzven pa nadvse uspešne družine.
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