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INTERNI MARKETING

STRATEŠKI PRISTOP K UPRAVLJANJU »INTERNIH KUPCEV«

V globalnem tržnem okolju imajo kupci vse večjo izbiro. Izbiro imajo tudi zaposleni kot interni kupci. Kako je to mogoče, saj so vendar plačani za opravljanje dela? Denarno plačilo  ne more prepričati nekoga, da dela tisto, česar si ne želi, vsaj ne z visoko stopnjo motivacije, zagnanosti in navdušenja, ki je nujni pogoj konkurenčnega poslovanja. Torej imajo izbiro – da izrabijo svoje možnosti ali pa ne. V prispevku je predstavljeno, kako lahko načela in metode eksternega marketinga uspešno prenesemo na »notranji trg« in zaposlenim pomagamo pri uresničevanju njihovih ciljev,  z namenom, da bi nam zaposleni pomagali uresničevati ekonomske. 

Kdo je ciljna javnost vsake organizacije?   Stranke, delničarji  ali zaposleni?  Odgovor je preprost: vsi trije. Le, da smo večinoma pozornosti namenili zunanjim strankam, kasneje smo poskrbeli tudi za zadovoljstvo delničarjev, na zaposlene pa smo velikokrat pozabili. Toda če  organizacija želi, da bodo zaposleni  učinkoviti in bodo dodajali novo vrednost izdelkom ter storitvam, je potrebno  z njimi enako ravnati kot z zunanjimi strankami in delničarji. Zato je potrebno povezati vse dele organizacije med seboj in jih morajo usposobiti za komunikacijo. Vzpostaviti je treba notranji trg,  kjer bodo posamezni deli organizacije »trgovali« drug z drugim. To je tako imenovani interni marketing, ki je tudi edina pot za povečanje intelektualnega, socialnega  in čustvenega kapitala podjetja. Le tako pa se bodo zaposleni sposobni odzivati na spreminjajoče se zahteve zunanjih kupcev. 

Delujemo sredi globalnega sveta, kjer je konkurenca izjemno huda in boj za vsakega kupca neizprosen. Toda če se ozremo po naših notranjih strankah, se še vedno vedemo, kot bi za nas delali popolni tujci.  Raziskave sodobnih trendov poslovnega komuniciranja so postregle s presenetljivimi podatki kot na primer: 

· 64 % zaposlenih pogosto ne verjame menedžmentu, njihovim sporočilom in informacijam

· 55 % zaposlenih izjavlja, da je relevantnost informacij, ki jih prejmejo, slaba

· manj kot 50 % zaposlenih pozna cilje podjetja oziromaorganizacije. 

Vsekakor je čas, da se vprašamo: 

· Kako lahko spodbujamo intelektualni kapital, če se relevantnost informacij slabša?

· Kako lahko od ljudi zahtevamo, da pri delu pokažejo svoj entuziazem, če jih več kot polovica ne ve, nad čim sploh naj pokažejo entuziazem?

· Kako lahko kdorkoli združi »srce in razum«, če zaposleni mislijo, da so njihovi vodje »lažnivci«?

Veliko organizacij je prepričanih, da je njihov proces internega komuniciranja povsem dober, zopet drugi pravijo, da so sredi razvoja... In kaj oboji pravzaprav delajo? Še vedno se poslužujejo prastarih metod internega časopisa in oglasnih desk. Z modernejšo in zmogljivejšo tehnologijo  so stare metode in poti internega komuniciranja zamenjale nove; elektronska pošta, spletne strani, intranet... ki pa žal še bolj spodbujajo prenos sporočil le z vrha navzdol, pogosto tudi povsem neciljano. 

INTERNI MARKETING

Pri spodbujanju socialnega kapitala podjetja moramo kot predpogoj nujno zagotoviti učinkovito notranje komuniciranje. Kot smo videli s klasičnimi metodami internega komuniciranja pač ne bo šlo več. Zato je veliko bolje, da se poslužimo marketinških načel in metod, ki jih uporabljamo pri komuniciranju z zunanjimi strankami, torej našimi odjemalci, kupci.  Marketing je dosegel uspeh izključno zaradi enega razloga: zato ker lahko s pomočjo marketinčkih principov, načel in prakse dosežemo zunanjega kupca oziroma stranko, jo prepričamo v nakup, dosežemo prepoznavnost blagovne znamke ter si pridobimo   zaupanje oziroma  lojalnost kupcev.  Marketinška načela, ki veljajo za zunanje kupce pa lahko s pomočjo psihologije, sociologije in drugih sorodnih disciplin ter  z malce spretnosti zelo uspešno prenesemo tudi na notranji trg. 

 UPORABIMO NAČELA EKSTERNEGA MARKETINGA

V bližnji preteklosti smo lahko pogosto slišali, zaposleni so naše največje bogastvo. Toda najbrž je več kot očitno, da je to   prazna floskula. Če bi organizacije v to zares verjele, bi z takšnim bogastvom tudi ustrezno ravnale, torej uporabile bi procese in orodja eksternega marketinga tudi za svoje zaposlene,  za svoje notranje kupce. Evolucija, ki jo ta hip nujno potrebujemo se imenuje interni marketing.  Če bomo internemu komuniciranju dodali marketniška načela, bomo zagotovili »kupoprodajni odnos«, v katerem bo vsak v organizaciji spoznal in vedel, kako posamezni deli organizacije vplivajo na druge. 

Da bi lažje razumeli kako ravnati z notranjimi kupci je najbolje narediti primerjavo s tem, kako ravnamo z zunanjimi kupci, kako smo ravnali pred dobrimi štiridesetimi leti in kakšen pristop zahtevajo kupci danes. 

»Povej«

1950-1960 Produkcijska ekonomija  

Tovarne so doživele razcvet po drugi svetovni vojni. Kupci so bili tako lačni vseh proizvodov, da si je recimo Henry Ford lahko nekaznovano privoščil izjavo »lahko imate kakršnokoli barvo avtomobila, samo da je ta črna« Si predstavljate reakcijo na tako arogantno izjavo danes? Ne le, da je bila omejena izbira, tudi kvaliteta je bila večkrat dvomljiva kakor ne. In kako so v teh časih tovarne in njegovi veljaki komunicirali s strankami? Zelo preprosto »povejte jim, da je proizvod dosegljiv«. »Povej jim kaj vsebuje, koliko stane in kako se uporablja«. Pomanjkanje konkurence je bilo tolikšno, da  je veliko blagovnih znamk preprosto prevzelo generično ime proizvoda.  V  50-ih letih je bila torej komunikacija s kupci zelo skromna, saj so kupci sami prihajali k proizvajalcem. Toda   v 60-ih letih  se je s pojavom konkurenčnih proizvodov začelo tekmovanje za kupce in ključ do uspeha je predstavljala predvsem dobra distribucija. 

»Prodaj«

1960-1970 Ekonomija pospeševanja prodaje in distribucije

V šestdesetih letih vstopamo v novo obdobje, kjer sta bila povpraševanje in ponudba skorajda izenačena. Ključ do stabilne ekonomije podjetja je bil predvsem osvojitev lokalnih oziroma geografsko omejenih trgov in zadovoljevanje potreb tega trga.  Podjetja so se v prvi vrsti trudila narediti toliko proizvodov, kolikor so jih zmogla, v drugi vrsti pa razviti logistiko distribucije, da bi ti proizvodi čim prej prišli na tržišče. V tem obdobju je zraslo veliko število trgovin in drugih prodajnih objektov na mestih, kjer se je srečevala in zbirala večja množica ljudi.   Produkcijska ekonomija in ekonomija pospeševanje prodaje so imele nekaj skupnega. Nagovarjale so kupca, toda šlo je samo za enosmerno komunikacijo, kajti identifikacija kupčevih potreb je bila obrobnega pomena. To se je manifestiralo tudi na vseh pomembnejših prodajnih konferencah tistega časa, ki so podeljevale nagrade tistim, ki so prodali količinsko največ blaga. 

Seveda pa se je že v tem času nekaj prodajalcev zavedalo, da so kupčeve potrebe pomembne. Z naraščajočo konkurenco  je kupec postajal vse bolj zahteven in prišlo je do paradigmatičnega preobrata  ravnanja z zunanjimi kupci, ki se je manifestiral v: 

· ustanavljanju marketinških oddelkov

· v odmiku od razmišljanj »povej« in »prodaj«

· v ukinjanju komunikacijskih strategij prevzemov kupcev drugih

· v procesih raziskovanj kakšne produkte želijo kupci oziroma za kakšne proizvode so pripravljeni plačati in na kakšen način bodo ostali lojalni proizvodu.

Organizacije so končno spoznale, da se morajo osredotočiti na kupčeve potrebe. Komunikacijske strategije prodaje so dajale glavni poudarek osebnim  stikom s kupci.

»Kupi«

1970 – 1980 Ekonomija kakovosti in masovnega marketinga

Kupec je resnično postal kralj v sedemdesetih letih. Dobava je prvič postala večja kot povpraševanje in kupci so imeli na izbiro vrsto različnih proizvodov, ki so čakali, da prebudijo njihovo pozornost in jim iz denarnic izvabijo denar. Marketinški oddelki so prevzeli odgovornost za identifikacijo ciljnih trgov, prepoznati so morali tiste proizvode, ki bodo zadovoljili njihove trge in dostaviti prave proizvode v pravem času na pravo mesto za pravo ceno s pravo promocijo. V tem obdobju se je marketing etabliral kot gonilo razvoja organizacije – seveda za zunanje kupce. Vodje marketinga so postali najbolj cenjeni ljudje v organizacijah, oglaševalske agencije so rasle kot gobe po dežju. 

Vloga marketinga ni bila več v tem, da bi govorili kupcem, kaj naj kupijo ali da prodajajo to, kar imajo, ne glede na to, ali kupci to želijo ali ne. Vloga marketinga je bila prepoznati kupčeve potrebe in jih zadovoljiti. 

»Kupi pri«

1980 – 1990: Ekonomija tržnih niš in servisiranja kupcev

V osemdesetih letih so postali kupci še zahtevnejši in temu primerno so postajali sofisticirani tudi proizvodi in storitve.  Nišno trženje je postalo glavno orodje za povečevanje prihodkov in zmanjševanje stroškov naraščajoče konkurence.  Marketinški oddelki in oglaševalske agencije so se trudile ustvarjati zveneča sporočila za kupce, ki bi jih prepričala, da je njihov proizvod boljši od drugih. Največji izziv za marketing je bil prehod od kratkoročne usmerjenosti pridobiti kupca za določen proizvod do dolgoročne usmerjenosti prepričati kupca, da ostane zvest določeni blagovni znamki. Glavno marketinško orodje je bila izdelava shem lojalnosti, ki je temeljila na prepričanju, če bomo kupca nagradili za njegovo zvestobo, bo kupoval pri nas in ne pri konkurenci. Kakorkoli že, konec 90-ih let pa je že vsakdo ponujal shemo lojalnosti. 

»Prijatelji«

1990: Upravljanje podatkov o kupcih

Komajda je masovno trženje nadomestilo nišno trženje, je nišno trženje postajalo še ožje. Kupci so imeli na izbiro množico proizvodov skorajda enake kakovosti. Kakovost torej ni več zagotavljala večje prodaje. Njihove potrebe so postajale vse bolj unikatne in rešitev, ki jo je ponudil marketing je bil model upravljanja s ključnimi kupci. Kupce so prepričevali z individualno naslovljenimi pismi, ustanavljali so se centri za telefonski marketing, ki so 24 ur na dan prepričevali kupce o prednostih njihovega izdelka oziroma storitve.  Upravljanje podatkov o kupcih je sčasoma nagradil nov model: upravljanje odnosov s kupci (Customer Relationship Management  - CRM). 

»Najboljši prijatelji«

1990 – 2000: Upravljanje odnosov s strankami (Costumer Relationship Management – CRM)

Paul Postma, Don Peppers in Martha Rogers so utrli novo pot v razmišljanju o sodobnih konceptih prodaje s paradigmo obravnave individualnega kupca. Raziskave so tekle v smeri vzpostavljanja vseživljenjskega odnosa s kupcem, kar pomeni, da moramo biti sposobni prepoznati, kaj določeni kupec potrebuje v različnih življenjskih obdobjih. Koncept CRM ponuja odgovor na vprašanje, kako učinkovito uporabiti podatkovne informacije o kupcih in v vseh življenjskih obdobjih zadovoljevati njegove individualne potrebe in mu tako olajšati življenje. In narediti življenje lažje ter preprostejše bi moral glede na koncept individualnih odnosov s kupci postati  cilj vsake organizacije. 

V prihodnjih letih se bodo potrebe kupcev nedvomno še povečale. Kupci si želijo unikatnih rešitev, proizvodov, ki bodo narejeni le za njih. In v tej globalni kompleksnosti ter naraščajočih zahtevah kupcev bomo lahko prodajali storitve in proizvode le »najboljšim prijateljem«, kar pa pomeni, da bolj kot bomo poznali njihove potrebe, navade, običaje, življenjske stile... bolj jim bomo lahko pisali proizvod na kožo. 

 MANJKAJOČI ČLEN -  INTERNI MARKETING

Veliko denarja in truda je bilo vloženega v eksterni marketing. Metode in tehnike so se razvile skorajda do popolnosti. Kar pa ne moremo trditi za interno komuniciranje. Preprosto primerjajmo naše ravnanje z zaposlenimi z različnimi dekadami razvoja eksternega marketinga. Pa skušajmo sedaj opazovati   glavne značilnosti  internega marketinga skozi ista obdobja kot smo opazovali značilnosti eksternega marketinga. 

Obdobje »Povej«

Za to obdobje so bili značilni predvsem naslednji mediji: 

· Interne novičke in plakati, ki so več ali manj zgolj opozarjali na proslave, obletnice in jubileje;

· Okrožnice – sporočila in informacije vodstva;

· Priročniki o rabi strojev;

· Statuti in drugi proceduralni dokumenti;

· Vodiči.

Vsi ti mediji so imeli eno skupno značilnost – prenašali so informacije od zgoraj navzdol, zaposleni oziroma notranji kupci pa niso imeli priložnosti podati povratne informacije.

Obdobje »Prodaj«

Informacije v tem obdobju so se širile s pomočjo naslednjih kanalov oziroma načinov: 

· Timski sestanki, kjer je vodja sestanka  moral prepričati člane tima o pomembnosti prodajne informacije;

· Prezentacije – argumetirani nastopi, ki so morali prepričati množice;

· Interni časopisi, ki so še vedno prenašala informacije vodstva vsem zaposlenim in so bila velikokrat označena kot promocijsko gradivo;

· Videoposnetki, ki so prepričevali zaposlene o pravilnih odločitvah vodstva

· Sestanki v času kosila;

· Poslovna televizija: 

Ko so se podjetja srečala s prvo konkurenco na zunanjih trgih so tudi pri internem komuniciranju začela uporabljati bolj kompleksne in sofisticirane medije za prenos sporočil. Toda navkljub povečanemu številu različnih medijev so sporočila in informacije še vedno potovale le od zgoraj navzdol in so temeljile na propagandi, podobno kot so se organizacije posluževale strategij pospeševanja prodaje, tako so se pri  internem komuniciranju  posluževale  strategije pospeševanja informacij od zgoraj navzdol, brez možnosti povratne informacije. Študija MCA in Salford Univerze je šele leta 1996 pokazala, da so organizacije  in menedžment začeli priznavati pomen internega marketinga in potrebo po drugačnem komuniciranju s zaposlenimi. 

Obdobje »Kupi«

· Delavnice – interaktivno usposabljanje, ki je omogočalo povratno informacijo;

· Prve raziskave vrednot – raziskave o počutju in zadovoljstvu zaposlenih z namenom ugotoviti, ali organizacije dovolj skrbijo za svoje zaposlene.

V tem obdobju se organizacije trudijo vzpostaviti takšne komunikacijske procese,  ki bi zaposlenim omogočale izražati njihova mnenja in skrbi.  Toda še vedno je bil fokus predvsem na rabi najrazličnejših medijev ter metod prepričevanja, ki so se v tem obdobju zdela vsemogočna. 

Obdobje » Kupi pri«

· Projektni  sestanki z namenom, da se najdejo odgovori za nastale težave

· Delovna srečanja ob kavi, forumi in govori;  

· Menedžment »eden na enega« kratki individulani pogovori med menedžerjem in zaposlenimi;

· Intranet, diskusijske skupine, baze podatkov, ki so zaposlenim omogočale selekcijo informacij;

· »Odprta telefonska linija« za zaposlene, ki je omogočala povratno informacijo

· Videokonference.

Glavne značilnosti tega obdobja so torej dvosmernost komunikacijskih procesov, medosebna komunikacija in elektronske informacije. Veliko pomembnejše kot sami mediji je seveda raba takšnih komunikacijskih in marketinških  metod, ki omogočajo zaposlenim vpletenost v dnevno dogajanje v organizaciji, visok nivo medosebne komunikacije, da torej lahko sleherni zaposleni govori z generalnim direktorjem.

Obdobje » Prijatelji«

· Psihosometrični testi in raziskave; orodja za boljše razumevanje in vpogled v posameznikova pričakovanja;

· Letni razgovori in intervjuji;

· Srečanja na zajtrku ali kosilu;

· Timski sestanki, oddelčni kolegiji;

· Vsakodnevna jutranja srečanja, na katerih se poroča o ciljih in rezultatih.

Značilnosti tega obdobja so preproste. Ljudje spoštujejo drug drugega. Poslušajo drug drugega in šele nato reagirajo. Zavedajo se tudi potreb drugih. Druga značilnost pa je, da »prijatelji« tvorijo skupino in želijo postati še »boljši prijatelji«. To pa se lahko zgodi, če komunikacijski procesi zares postanejo zelo močni in si sodelavci zaupajo tudi zasebne stvari. 

Obdobje »Najboljši prijatelji«

· 360 stopinjska povratna informacija, ki pa mora biti skrbno izvedena, sicer se lahko sprevrže v orodje za odpuščanje zaposlenih; 

· Psihosometrični testi za razumevanje timske dinamike in prepoznavanje vloge posameznika v timu, kakor tudi za izboljšanje medosebne komunikacije s pomočjo razvoja različnih stilov komuniciranja; 

· Redni individualni sestanki, najboljša oblika komunikacije, kjer se ljudje pogosto srečujejo, ker tako želijo. 

Značilnost tega obdobja je pravzaprav mešanica osebnih in interaktivnih komunikacij, združenih z prefinjenimi načini rabe elektronskih medijev z namenom  motivirati interne kupce. 

Predstavljajte si, da imate zbir informacij o vašem notranjem trgu, vključno s profili osebnosti za vsakega zaposlenega, njihovimi učnimi stili, nivojem čustvene kompetentnosti, vrsto dela, ki ga opravljajo, grafološko analizo, hobiji... Če menite, da je to nemogoče, samo pomislite, koliko podatkov se je o tem že zbralo v kadrovski službi. Večina podjetjih bi prodala dušo, da bi si pridobila takšne informacije o svojih zunanjih kupcih in ciljnih javnostih.  Ko te informacije enkrat že imate, lahko začnete s procesom individualne obravnave posameznikov. Na primer, podjetje Digital je svoje zaposlene vprašalo katere informacije želijo dobivati. Na podlagi dobljenih rezultatov so nato vzpostavili sistem, s pomočjo katerega nato avtomatično in dnevno dostavljajo želene informacije zaposlenim. 

STRATEŠKI PRISTOP K UPRAVLJANJU  INTERNIH KUPCEV – PSIHOLOŠKA POGODBA

Vsakdo lahko izreče svoje mnenje, pove ga lahko svojim prijateljem, znancem, družini, celo v baru ali pred mikrofonom...  na delovnem mestu pa ga pove le majhno število ljudi.  Kako bi se počutili, če nikoli ne bi imeli priložnosti povedati kaj mislite in čutite? Najbrž slabo. 

Organizacije bodo dandanes morale spoznati, da je interni marketing lahko učinkovito sredstvo za doseganje vrednostnih in vedenjskih sprememb zaposlenih.  Če je glavna naloga marketinga ugotavljanje nakupnih potreb in če je  glavna naloga upravljanja odnosov s strankami ugotavljanje individualnih potreb, potem enako velja tudi za interni marketing.  Cilj internega marketinga je ugotavljanje  potreb zaposlenih, zadovoljevanje teh potreb in istočasno potegniti iz ljudi najboljše. 

Pri psihološki pogodbi gre  preprosto za  nezapisan zbir pričakovanj med posameznikom in organizacijo. Psihološka pogodba je vsekakor zelo kompleksna, odvisna od  različnih potreb in motivacije vsakega zaposlenega. Je unikatna, kakor so unikatni posamezniki.  In prav tukaj nastopi interni marketing. 

Vso razsežnost in pomen marketinga lahko strnemo tudi v eno vprašanje, ki si ga od časa do časa zastavite: Kaj naredite, če stopite v trgovino, kjer se obnašajo kot da vas ni, nihče se ne zmeni za vas, nihče vas ne vpraša, kaj želite, kaj šele, da bi vam svetovali in ponudili svoj izbor? Najbrž se ne boste dolgo zadrževali v takšni trgovini, marveč boste odšli drugam, tja kjer vas bodo prijazno postregli in se boste počutili pomembne. 

Seveda, lahko pa se pritožite, tudi zaposleni se lahko. Temu se moderno reče raziskave zadovoljstva zaposlenih ali raziskava vrednot zaposlenih. Toda, kaj se zgodi po tem. Ponavadi nič. Zaposleni se pritoži, njegove potrebe in želje pa se še naprej ignorirajo. In rezultat? zaposleni odide ali pa še huje; tiho je in ostane, njegovo vedenje pa daje slutiti, da se ne počuti član organizacije. 

SKLEPNE MISLI

Za konec pa še malce razmislimo koliko truda pravzaprav vložimo v to, da si pridobimo naklonjenost zunanjih strank, naredimo vse, da bi zadovoljili njihove potrebe in nam ostali lojalni. Ko bi le tretjino tega naredili tudi za notranje kupce, torej naše zaposlene, uresničevali njihove potrebe, potem bi se tudi učinkovitost izboljšala. Zadovoljevanje potreb zaposlenih ni modna muha, temveč potreba, mimo katere preprosto ne moremo več. Skorajda polovico časa ali pa še več preživimo na delovnem mestu in če je včasih veljajo, da bomo svoje osebne potrebe zadovoljevali doma, za to preprosto ni več časa. Zadovoljiti pa jih moramo, sicer postanemo zlojevoljni, raztreseni, nesrečni in neučinkoviti.  In prav zato je strateški pristop k upravljanju internih kupcev in zadovoljevanju njihovih potreb velik izziv organizacij, še posebej tistih, ki prisegajo na win-win odnos  oziroma ki se zavedajo da bodo s podporo zaposlenim in njihovim ciljem pravzaprav uresničevale svoje ekonomske cilje.  Najbolje je, da se pri tem poslužimo internega marketinga, ki v sebi združuje načela in metode eksternega marketinga, le da so te prenesene na notranje kupce.  Če so zaposleni res naš posel, naši kupci, potem začnimo z njimi tudi tako ravnati. 










