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Razmišljanja ob letnem poročilu

KUPCI IN SVET DELAVCEV – NEPOTREBNO ZLO

»Kaj pa je sedaj to?« boste rekli. Nikar me ne preklinjajte, nisem spremenila mnenja o pomembnosti svetov delavcev, naslov se mi je (kako izvirno!) utrnil ob branju knjige z naslovom »KUPEC – NEPOTREBNO ZLO« Edgarja K. Geoffroya, uspešnega avtorja teorije klientstva, s katero je pomagal uspeti tudi nekaj največjim nemškim koncernom (CTU, Ljubljana 1996) in poslušanju pleteničenja nekaterih poslancev v državnem zboru pred dnevi.

O slednjih ne nameravam zgubljati besed, knjiga pa zasluži, da jo preberemo, če ne zaradi drugega že zaradi tega, ker je v Nemčiji doživela številne ponatise. Začenja se z opisom dogodkov, ki so se zgodili avtorju, uspešnem podjetniku in managerju, kot kupcu in v katerih se je počutil, kot da je bil prodajalcem v nadlego, čeprav je imel najbolj dobrohotne in poštene namene.

Številne paralele med kupcem in delavci v podjetju lahko potegnemo. Avtor knjige pravi: 

»Človek – delavec ima čisto enake želje, sanje in skrbi kot lastnik (podjetnik),  osebno razmeroma podoben cilj kot lastnik (podjetnik). Drži se ekonomskega načela in si želi, da bi s čim manj dela čim več zaslužil in njegovo hotenje po osebni prednosti je čisto legalna človeška lastnost. Tako kot bi lastniki radi živeli v blaginji, bogastvu in z nekoliko udobja, velja tudi za delavce. Delavec ima torej enake egoistične namene kot lastniki. In tudi kupci niso nič drugega kot taisti ljudje, z enakimi človeškimi potrebami in slabostmi, željami in strahovi. … Tako se nam kot lastnikom (podjetnikom – lahko razumemo tudi upravi, op.p.) zastavlja naloga, da se naučimo ukvarjati s področjem človeških dejavnikov, kot so vodenje, prodaja in lastna motiviranost. 

Uspešnost podjetja je torej odvisna od volje in motiviranosti delavcev - volje in motiviranosti kupcev ter volje in motiviranosti lastnika (podjetnika, tudi uprave),« in potem še dodaja »če se nam (lastnikom - op.p.) ob tem posreči dobiti kakega človeka za prijatelja, ne bomo mogli preprečiti, da ne bi z njim postali bogatejši.«

Avtorju se zdi najbolj uničujoča izjava: NIHČE NI NENADOMESTLJIV!

Če sedaj jaz nadaljujem po zgornjem razmišljanju, je torej treba lansirati novo misel:

NIHČE  NI  NADOMESTLJIV!  - torej niti izgubljeni kupci in tudi ne izgubljeni delavci. 
Največ delavcev se lahko izgubi s takšnim načinom vodenja, da niso pripravljeni ustvarjalno razmišljati, posredovati koristne predloge, razvijati svoje sposobnosti, samozavest, prizadevnost, pridnost in samostojnost! Takšni delavci so izgubljeni, čeprav so še vedno na plačilnem seznamu!

V dobrih podjetjih imajo dobre izkušnje, pravi avtor, z uvedbo knjige, v katero zaposleni občasno vpišejo, koliko se počutijo motivirane. Če se na primer ob polletni primerjavi izkaže nizka motiviranost, vedo, da se je v podjetju nekaj zgodilo, s čimer se morajo ukvarjati. S tem pridejo na praktičen način do teme za pogovor z zaposlenimi, za izmenjavo dragocenih informacij. Avtor še dodaja, da se danes povečuje število tistih (zlasti med mladimi), ki iščejo smisel življenja. Če jim pri tem podjetje lahko ponudi del tega smisla, je na najboljši poti, da bodo delavci zadovoljni, se pri delu dobro počutili in s takimi čustvi prispevali največ k uspehu podjetja.

Ali tudi naša podjetja polletno ali vsaj letno ugotavljajo, kako se zaposleni počutijo? Verjamem, da mnoga uspešna podjetja to delajo permanentno, neuspešna pa tega ne počnejo. Morda tudi letnega poročila takšna podjetja ne bi naredila, če ne bi bilo z zakonom to predpisano in nosilo kazni za kršitelje.

Škoda, ker predpisi zahtevajo samo računovodske izkaze, pojasnila k tem izkazom in za večja podjetja tudi poslovno poročilo, ki pa mora vsebovati predvsem podatke, ki menda zanimajo lastnike. In med njimi ni treba poročati o zadovoljstvu in motiviranosti zaposlenih! Pomembno je povedati, kako je podjetje zadolženo, koliko ima premoženja in kakšne rezultate je doseglo – tokrat še v tolarjih. V navado je že prišlo, da te rezultate primerjajo na preteklo leto in planirane podatke. Redko, skoraj izjemoma, so primerjave narejene na dosežke konkurence (niti domače, kaj šele svetovne!). In kolikokrat je v ospredju letnega poročila ČLOVEK? 

Svet delavcev mora, če tega ne uvidijo drugi, skrbeti za človeka. Kaj zanima delavce (s tem izrazom pravzaprav razumem vse ljudi, ki nekaj počnejo v podjetju), kaj jih motivira, kaj pri delu in medsebojnih odnosih pogrešajo, česa jih je strah in tako dalje in tako naprej. Seveda jih zanima tudi poslovanje podjetja, ki je izraženo v številkah – vendar te številke so le posledica prej naštetih aktivnosti, prednosti in slabosti, kot jih izvajajo in doživljajo zaposleni.

Predpisi dopuščajo bolj kvalitetna letna poročila, v katerih se bo odražalo tudi stanje razpoloženja ljudi – ne samo lastnikov, ampak predvsem zaposlenih – delavcev in vodstva, kupcev, dobaviteljev, investitorjev, sosedov (šola, vrtec, športno društvo…), pa še koga. Na nas je, da jih zahtevamo!

Če povzamem »devet zlatih pravil prodaje«, ki jih je avtor knjige namenil »zlu, brez katerega ne moremo« - torej kupcu in jih prilagodimo za »zlo, brez katerega tudi ne moremo« - torej delavcu, bi lahko rekli :

1. pravilo: Nenehno si prizadevajte za delavce. (Prisluhnite njihovim željam, potrebam, predlogom, opozorilom, razmišljanju, neverbalnim znakom…)

2. pravilo: Ne pretrgajte vezi. (Veliko stikov propade, če jih ne vzdržujemo dovolj vztrajno.)

3. pravilo: Načrtujte skupna doživetja. (Neformalna druženja pri hoji v hribe, igranju košarke itd., lahko veliko pripomorejo k dobrim medsebojnim odnosom.)

4. pravilo: Organizirajte prireditve. (Zaposleni bodo z obiskom kulturne prireditve, seminarja… širili obzorja in dvigovali samozavest.)

5. pravilo: Izkazujte majhne pozornosti. (Ameriški psiholog Robert B. Cialdini je ugotovil, da se hočejo ljudje za dobro potezo oddolžiti – in majhne pozornosti se bogato povrnejo!)

6. pravilo: Vabite z informacijami! (Časopis, interna revija, pismo direktorja… seznanja zaposlene z novostmi, hotenji, priložnostmi – in osmišlja odnose, krepi pripadnost. Ob tem ne bo škodovalo, če bo kdo, ki si to zasluži tudi pohvaljen.)

7. pravilo: Naučite se povezovati interese! (Najraje počnemo to, kar je v našem interesu. Če najdemo skupne točke »naših« in »vaših« ali pa »njihovih« interesov, uspeh ne more izostati.)

8. pravilo: Bodite vztrajni! (Avtor knjige meni, da mora biti prodajalec s kupcem sedemkrat v stiku, preden se bo odločil za nakup – tudi pri »prodaji« idej, potreb, pripomb in zahtev je enako!)

9. pravilo: Zasledujte jasne cilje! (Do človeka vodita dve bližnjici: opazovanje in poslušanje. Obe pa sta zelo preobremenjeni – zato ne obremenjujte poslušalcev in opazovalcev z nejasnim, nerazumljivim sporočanjem, ker ne more roditi sadov. Paretovo načelo – da namreč 20 odstotkov aktivnosti prinese 80 odstotkov rezultata - velja tudi v medsebojnih odnosih. Torej se osredotočite na tiste najpomembnejše cilje, ki jih je običajno malo, a prinašajo največ uspeha, zadovoljstva, varnosti, denarja – ali kar pač že je cilj).

Kaj od tega lahko dajemo in kaj zahtevamo?  Prav vse, v obe smeri – in prav sedaj, ko je na vrsti pogled na lansko leto – ne zato, da izvemo, kako je bilo - ampak zato, da se iz izkušenj kaj naučimo. Kaj novega, boljšega – za vse vpletene strani.
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