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Povzetek

Druzbeno odgovorno ravnanje in zavedanje pomena internega marketinga vodita k posebni
skrbi za zaposlene v turizmu, ki kot pomembna opcija razvoja Slovenije ne temelji le na
naravnih bogastvih in turisticnih atrakcijah, pac pa v veliki meri na prijaznosti, dostopnosti
in ustrezljivosti ¢im bolj motiviranih turisticnih delavcev. Do zadovoljstva zaposlenih, ki v
najvecji meri vpliva na zadovoljstvo gostov, pridemo, kadar zadovoljimo njihova interna
pricakovanja. Turisticna podjetja so lahko pri tem med seboj solidarna in si pomagajo z
razlicnim povezovanjem in s posebnimi ugodnostmi za zaposlene. Na osnovi clanskih kartic,
ki potrjujejo poseben status turisticnega delavca v doloceni povezavi podjetij, lahko turisticni
delavci kot gostje v drugem kraju koristijo vnaprej dogovorjene popuste in dodatne ugodnosti.
Mejni stroski dodatnega gosta v prostih terminih so majhni, zadovoljstvo zaposlenih v turizmu
pa na osnovi teh bonitet veliko, kar vodi v navdusenje, vecjo pripadnost, izobrazevanje in
inovativnost.

Klju¢ne besede: delavci v turizmu, solidarnost, povezovanje, ugodnosti
Benefits of integration and solidarity among employees in tourism

Abstract

Social responsibility and awareness of the importance of internal marketing leads to a
special care for employeesin tourism. Which,as an important feature of Slovenia's
development, IS not only based on natural resources and
tourist attractions, but largely on user-friendliness, accessibility and helpfulness of highly
motivated workers in tourism. When we satisfy the internal expectations, we come to the
satisfaction of employees, which has a big influence on the satisfaction of the guests. Tourist
companies can show solidarity, building various networks and special benefits for employees
in tourism. On the basis of membership cards, which confirms the special status of tourism
operators in relation to involved companies, employees may travel as guests
in benefit prearranged discounts and use additional advantages in touristic destinations. The
marginal cost of additional guests in the free slots is small, but the satisfaction of employees
in tourism is big, which is leading to enthusiasm, greater loyalty, education and innovation.
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1 Uvod

Potrebe po druzbenem in gospodarskem prestrukturiranju Slovenije so vsak dan vecje, saj
globalna vecplastna kriza ne popusca, kar se odraza na najbolj perecih aktualnih problemih.
Temelj preboja iz stagnacije in krize so prav gotovo inovacije, ki poleg razvoja visokih
tehnologij na eni strani zahtevajo tudi poveCanje vlaganja v razvoj vrednot, ki so pred casom
ze bile v ospredju pa se zadnje Case zgubljajo v interesu kapitala. Govorimo o povezanosti in
solidarnosti med zaposlenimi, saj so ravno ti nosilci inovativnega razvoja in izhoda iz krize,
kar lahko v skupnem druzbenem proizvodu pomeni povecanje za vse drzavljane.

Razvoj turizma je pomembna os razvoja Slovenije, zato je potrebno veliko energije vloziti
ravno v zaposlene v turizmu, saj je tu moznost zaposlovanja in ustvarjanja novih delovnih
mest precejSnja. Naloga vodstva turisticnega obrate je, da vzpostavi vzvode, ki ustvarjajo
tak$no interno okolje podjetja, kjer se vsak zaposleni zaveda vloge, ki jo ima znotraj podjetja
ali drustva in ki ga sili k stalnemu izboljSevanju in izpopolnjevanju svojih vlozkov v prid visji
dodani vrednosti in posledi¢no k ve¢ji dobickonosnosti. Govorimo 0 internem marketingu in
zadovoljstvu zaposlenih na svojih delovnih mestih, kar vodi v boljso ponudbo, dober odnos in
vecje Stevilo gostov, posledi¢no pa se seveda odraza prav v vecji dodani vrednosti in boljs$ih —
dobickonosnih turisti¢nih produktih.

2 Pomen in vloga internega marketinga v turizmu

2.1 Pomen internega marketinga v turizmu

Za uspeh storitvenega turisticnega podjetja mora med vodstvom (ali lastniki podjetja) in
zaposlenimi obstajati ekvivalentna menjava: zaposleni vlagajo v organizacijo svoje delo,
sposobnosti, ustvarjalnost, energijo, najboljsa leta svojega zivljenja, v zameno pa pricakujejo
primerno povracilo, in sicer tako v materialni kot tudi v nematerialni obliki. Polega razli¢nih
oblik materialnih povracil (placa, nagrade, moznost cenejSega nakupa lastnih storitev podjetja,
razlitna nagradna potovanja, moznost izobrazevanja, jubilejne nagrade itd.) pricakujejo
zaposleni tudi nematerialna povracila kot so npr. ve¢ji ugled poklicev v turizmu (kuhar,
natakar, receptor, animator ...) pa tudi razne pohvale, javna priznanja ipd.

Poznamo razlikovanje treh razvojih stopenj v procesu prilagajanja zaposlenih organizaciji. N
predpostavljenim, delajo neko vrste tlako za $efa in za placo. Tu gre za to, da so zaposleni
vec¢inoma nezadovoljni, kot taksni pa nikakor ne morejo zadovoljiti gosta. Izdajajo jih
govorica telesa, trenutna neobvladanost, neustrezni dialogi med zaposlenimi in tako dalje.
Tako se zelo hitro porusi pomembna tocka pri pridobivanju gostov in kakovost storitve pada
ne glede na ostale vlozke. (Kadunc, 2006)

Druga, vi§ja stopnja je izrazena z adaptacijo zaposlenih delovnemu okolju, ki mu prilagodijo
svoj nacin delovanja in miSljenja. Delo opravljajo predvsem rutinsko. Najvi§ja stopnja je
dosezena tedaj, ko se zaposleni identificirajo z organizacijo, ko delajo hkrati zase in za skupne
cilje, ki jih sprejemajo za svoje, zaradi esar se sprosca njihova ustvarjalnost.

Bistvo internega marketinga v turizmu vidimo predvsem v tem, da skusa preko izgrajevanja
interesa in motiviranosti zaposlenih uresniciti dvoje, in sicer



- ¢im hitrejSe in uspesnejse prilagajanje spremembam okolju in
- zviSevanje ekonomskih in neekonomskih meril u¢inkovitosti (Sfiligoj, 1999).

V turisti¢nih organizacijah to pripelje do pomembnih komparativnih prednosti, saj je osebna
prisotnost in odnos bistvena sestavina turistiéne ponudbe.

2.2 Cilji internega marketinga v turizmu

Osnovni cilj internega marketinga v turizmu je tako kot v drugih storitvenih organizacijah
ustvarjanje vzdusja medsebojnega razumevanja in zaupanja med razlicnimi interesnimi
skupinami v organizaciji, zato da bo ¢im bolj uspesno delovala v okolju. To vzdusje
ustvarjajo z nenehnim menjavanjem najrazlicnej$ih celot vrednosti, ki zagotavljajo
harmoniziranje organizacije kot celote pri doseganju njenih strateSkih usmeritev. Gre za
vzdusje, ki je potrebno za udejanjanje sprememb, in sicer predvsem sprememb, ki so stratesko
pomembne za turisticno organizacijo (npr. norme obnasanja, obravnavanje sodelavcev, na¢ini
komuniciranja, nacini odzivanja na dogajanja v okolju). Za oblikovanje takega vzdusja mora
interni marketing pomagati pri doseganju ¢im viSje stopnje usklajenosti med potrebami
turisti¢ne organizacije in posameznikov v njej. Tako organizacija kot vsak izmed zaposlenih v
njej ima pravico do svojih potreb, vendar pa jih je treba med seboj usklajevati in sodelovati
pri izpolnjevanju teh potreb.

Naslednji cilj internega marketinga je harmonizirati medsebojne odnose ljudi in drugih
resursov pri doseganju ciljev organizacije. Zato je interni marketing angaZiran pri zbiranju,
razSirjanju in udejanjanju najboljSih nacel, standardov, znanj in sploh modrosti po vse
organizaciji. Interni marketing mora doseci, da najboljSa praksa zleze zaposlenim pod koZo in
na ta nacin oblikuje posameznike, ki so pripravljeni in sposobni spremeniti svoja staliSca,
razumevanja in obnasanja. NajboljSa praksa pa se mora zaznavati, registrirati, proucevati in
uvajati pri delu. V turizmu je mozno primere dobre prakse prenaSati na zaposlene ravno na
osnovi medsebojnih izmenjav turisticnih delavcev, ki bi lahko na takSen nacin ceneje potovali
in spoznavali druge obiCaje in navade ter pridobivali izkustvene informacije o tem, kar
dolocen segment gostov potrebuje.

Snoj pravi, naj bi interni marketing v storitvenem podjetju prispeval k vecji ustvarjalnosti,
ve€ji inovativnosti oziroma usmerjenosti v izboljSevanje obstojeega, boljSemu prilagajanju
sprememb, zmanjsevanju in odpravljanju nasprotij, kakovostnejsemu delu, visji morali, visji
lojalnosti, visji stopnji identifikacije, vi§ji vkljuCenosti v dogajanja, vi§ji ravni znanj, bolj
dolocenim vlogam in nalogam, primernejsi porazdelitvi odgovornosti, komuniciranju na
osnovi medsebojnega kulturnega dialoga, krcenju stevila ravni v hierarhi¢ni strukturi in
posledi¢no vecji uspesnosti (Snoj, 1998).

3 Zadovoljstvo zaposlenih in interni marketing v turizmu

JanCi¢ (1999, 64) interni marketing definira kot »nacin ustvarjanja vrhunskih poslovnih
rezultatov preko zadovoljevanja vseh potreb organizacije in zaposlenih s pomocjo
medosebnih procesov menjave«. Po njegovem gre za »participativno poslovno filozofijo in
obenem za (so)upravijavski pristop k aktivni vkljucitvi ¢im vecjega Stevila zaposlenih v
strateSke nacrte podjetja, z namenom doseganja odlicnosti v poslovanju« (Jancic¢, 1997, 2). V
osnovi gre za idejo, da podjetje ne more biti uspesno pri zadovoljevanju potreb in
vzpostavljanju odnosov z (zunanjimi) trgi, ¢e prej ne vzpostavi reciprocnih odnosov oz. ne
zadovolji potreb svojih zaposlenih (internega trga). Povedano drugace, ne moremo imeti
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zadovoljnih gostov, ¢e prej nimamo zadovoljnih zaposlenih, saj so ti v posrednem ali
neposrednem stiku z gosti. Brez zadovoljnih kupcev (notranjih in zunanjih) ni konkurencne
prednosti

V turizmu, zlasti v gostinstvu, se ¢uti pomanjkanje dobrih kadrov, zato je poznavanje in
upostevanje nacel dobrega internega marketinga Se toliko bolj pomembno. V dobrih
gostinskih podjetjih se vodstvo zaveda, da so zaposleni nalozba za sedanjost in prihodnost, Ki
bo prinasala dolgoro¢ne koristi in velik ugled tudi v prihodnosti. Kako pridobiti, razviti in
vzdrzevati zaposlene z visoko stopnjo motiviranosti, da bi bili sposobni in pripravljeni
reSevati probleme tako, da bi bili korak pred drugimi? ReSitev se nakazuje v vecji
motiviranosti kadrov, ki jo doseZzemo na osnovi soupravljanja, povezovanja in tudi
solidarnosti.

Turisti¢ne storitve so za razliko od trajnih izdelkov minljive, neotipljive, tezje kakovostno
opredeljive in predvsem nelocljive od tistih, Ki jih izvajajo, zato storitvene organizacije
uresnicujejo svoje marketinske cilje na osnovi 7 P (Snoj, 1998), in sicer »product, price,
place, promotion, physical evidences, process in people«. Prisotnost ljudi pri izvajanju
storitev je v turizmu zelo pomemben element in mu je potrebno posvetiti veliko pozornosti in
raziskav.

3.1 Pomen povezovanja zaposlenih na delovnem mestu

Turisti¢ne storitve so zasnovane na skupinskem delu, ki za dosego skupnega cilja nujno
zahteva medsebojno povezovanje, zaupanje, sodelovanje, prevzemanje odgovornosti za svoj
del naloge v skupini, prevzemanje aktivne vloge tudi za odloCanje v skupini in hkrati
senzibilizacijo za potrebe in zmoZnosti ostalih ¢lanov skupine. S povezovanjem in
solidarnostjo med zaposlenimi v turizmu se izboljsa delovna klima in skupinska dinamika.
Vsa tudi neformalna povezovanja med zaposlenimi pa lahko pomembno zmanjSujejo tudi
negativne vplive stresa na delovnem mestu, kar je zlasti v gostinstvu zaradi posebnih razmer
(delo z razli¢nimi ljudmi, neugoden delovni ¢as ...) Se kako pomembno.

4 Solidarnost kot vrednota, ki smo jo Ze poznali

Solidarnost ni nekaj, kar bi nastalo v zadnjem Ccasu, desetletju, stoletju, ampak njena
zgodovina sega na sam zacetek antropoloskega razvoja.

4.1 Razvoj solidarnosti

Davno pred industrijsko druzbo se je vecina prebivalstva ukvarjala z lovom, ribolovom in
nabiralniStvom. Delitev dela ni bila specializirana in obstajalo je malo razlik med ljudmi, ki
so delili ista prepriCanja in vrednote. Podobne vloge v druzbi so vodile v obliko
uniformiranosti, ki je predstavljala povezano zivljenjsko skupnost, delujo¢o po nacelu
solidarnosti — medsebojne pomoc¢i med ¢lani skupnosti (Haralambos in Holborn, 1999, str.
192). lzvor same besede (lat. Solidus — trden) je povezana z rimskim pravom, pri katerem to
predstavlja odgovornost na strani dolznikov, saj lahko upnik izterja dolg kateremu koli od
dolznikov (Mercina, 2009, str.487). Solidarnost tako predstavlja skupno odgovornost
doloc¢enih skupin kot tudi medsebojno pomo¢ ter vzajemnost le teh (Sruk, 1999, str. 461).



Tovrstno razmisljanje je za zaposlene v gostinstvu spet zelo aktualno, ceravno v
postindustrijski druzbi solidarnost temelji na razlikah med ¢lani, ne na uniformiranosti.

4.2 Pomen solidarnosti in povezovanja v turizmu

Specializacija del v turizmu zahteva medsebojno sodelovanje in skupno odgovornost, saj se
dodana vrednost turisticne storitve lahko zlomi kot najSibkej$i ¢len v verigi. Brez
medsebojnega sodelovanja se ne more tvoriti uspesne celote oz. turisticne storitve, Ki jo gosti
zaznavajo zelo celostno in emocionalno, ne pa parcialno kot del izdelka, ki ga je moc
zamenjati.

5 Oblike solidarnosti v turizmu

Velike razlike med zaposlenimi v gostinstvu lahko izkoristimo ravno na osnovi
medsebojnega sodelovanja in solidarnosti. Taksno organizacijsko vedenje prinasa sinergijske
ucinke, poveca zadovoljstvo na delovnem mestu, krepi obCutek varnosti in pripadnosti in
spodbuja ter prispeva k razvoju raznovrstnih kompetenc — poleg socialnih kompetenc
vkljuCuje tudi sporazumevanje v razlicnih jezikih, samoiniciativnost, kulturno zavest in
izrazanje ter digitalno in informacijsko komunikacijsko pismenost, ki je vse bolj pomembna
tudi za delo v gostinstvu®,

Prispevek posameznega zaposlenega je na vsebinski ravni zasnovan tako, da upoSteva
zakonitosti razvojnih obdobij sodelujo¢ih in njihovih posebnosti tako na materialnem,
socialnem in osebnostnem podrodju. Gre za to, da imajo zaposleni glede na spol, starost,
status in podobne znalilnosti, razli¢na znanja, spretnosti, ves€ine, izkuSnje pa tudi razlicne
potrebe in zahteve, na ¢em lahko uspesneje temeljijo motivacijski dejavniki. Tak$no ravnanje
gostince in druge turisti¢ne delavce postavlja v aktiven polozaj ter preprecujejo monotonost in
strogo individualizacijo ter na ta nacin krepi medsebojno podporo ter prenos znanja in
izkuSenj med njyimi. Tako se dviguje sposobnost tima v gostinskem lokalu, da zazna in
zadovolji potrebe gosta, s tem pa tudi samozavest, ugled in zadovoljstvo samih zaposlenih.

5.1 Solidarnost pri prezZivljanju prostega ¢asa

Za uspeSnejSo implementacijo solidarnosti pri odgovornem in kreativnem prezivljanju
prostega Casa, ki omogoca izboljSanje kakovosti zZivljenja gostinskim delavcem bi bilo dobro
izkoristiti moznosti povezovanja razlicnih gostinskih podjetij pri medsebojni izmenjavi
zaposlenih. Pri tem je Se posebej pomembno, da se gostinsko podjetje zaveda razli¢nih
dimenzij odnosa in pa dejstva, da razli¢ne stvari razlicnim posameznikom pomenijo razli¢no,
in se zato zna odnosu prilagoditi (Voima in Gronroos, 1999, 748).

! Npr. uvedba davénih blagajn



5.2 Povezovanje turisti¢nih objektov na osnovi izmenjave zaposlenih kot
gostov

Na osnovi zbranih internih informacij o motivih in Zeljah posameznikov bi se lahko turisticna
podjetja med seboj poljubno povezovala, ¢e bi za to obstajal bilateralen oziroma
multilateralen interes. Tako bi lahko pripravili posebne priloZnosti za medsebojno izmenjavo
zaposlenih kot gostov, ki bi se pri turisti¢ni organizaciji registrirali na osnovi posebne kartice
turisticnega delavca, kar bi prineslo ugodnejSe cene, na osnovi katerih bi se pokrivali
predvsem mejni stroski. Tako bi se lahko zapolnili manj obiskani termini, fiksni stroski pa se
ne bi povecali. Z omenjenimi karticami bi bili turisticni delavci opravi¢eni do popustov
povsod tam, Kjer bi se njihovi delodajalci dogovorili za medsebojno izmenjavo.?

6 Analiza rezultatov raziskave motivacijskih dejavnikov med
delavci zaposlenimi v turizmu

Za potrebe Clanka je bila izvedena primarna raziskava motivacijskih dejavnikov med
gostinskimi delavci v Posavju®. Studenti Vigje strokovne Sole BreZice so izvedli 45
individualnih globinskih intervjujev med delavci, zaposlenimi v posavskih gostinskih lokalih.
Ugotovitve potrjujejo tudi rezultate podobnih raziskav in kazejo na to, da je nabor motivov
izredno pester in se razlikuje od posameznika do posameznika. Svetlik (2009) si je pri razlagi
rezultatov pomagal s Herzbergovo toerijo, ki se je v dobrSni meri potrdila tudi v naSih
raziskavah. Poenostavljeno bi lahko rekli takole. Ce Zelimo, da bodo ljudje dosegali normalne
delovne rezultate, moramo v delovno okolje vgraditi najmoc¢nejse higienske dejavnike. To so
predvsem: placa, ki je podobna placi za enako ali podobno delo v drugih organizacijah,
ustrezna organizacija dela s katero poskrbimo, da se delavcem ni treba ukvarjati s stvarmi, za
katere niso zadolZeni in primeren odnos vodij do zaposlenih, kar vkljuCuje predvsem, da
vodje cenijo delo svojih sodelavcev in jim to tudi priznavajo. (Svetlik in Zupan, 2009)

Ce pa zelimo, da bodo ljudje dosegali nadpovpreéne delovne rezultate in da bodo za delo e
posebej zavzeti moramo v delovne situacije poleg higienikov vgraditi tudi najmocnejSe
motivatorje. To so predvsem dobri medsebojni odnosi, da bodo uZzivali v druzbi sodelavcev,
moznosti pridobivanja in uporabe znanja pri delu, zanimivo in pestro delo ter samostojnost in
odgovornost pri delu, da se bodo pri delu potrjevali kot ustvarjalne osebnosti, ki samostojno
odloc¢ajo o svojem razvoju.

Materialna sredstva so sicer nujna, nikakor pa ne zadostna niti za prepreCevanje
nezadovoljstva niti za ustvarjanje pozitivnega delovnega vzdus$ja. Za slednje lahko poskrbi
predvsem vodstvo organizacije z ustreznim stilom vodenja in z oblikovanjem dela. To je Se
posebej pomembno v neprofitnih nevladnih organizacijah, kjer denarnih sredstev praviloma ni
Vv izobilju.

Z Pred 20-timi leti so se tako Ze povezovali hoteli Emona (Terme Cate, Riviera PortoroZ in Slavija Maribor)

¥ Studenti Visje strokovne 3ole BreZice so na osnovi poenotenih opomnikov za moderatorje razgovora izvedli 45
individualnih globinskih intervjujev med delavci, zaposlenimi v posavskih gostinskih lokalih. 1zbor vzorca je bil
priloznosten, analiza rezultatov pa kvalitativna.



7 Sklep

Cilj inovativnega razvoja turisticnih organizacij so vsekakor kompetentni zaposleni, ki znajo,
zelijo, hocejo in so sposobni gosta ne samo zadovoljiti, pa¢ pa tudi navdusiti. Z povezovanjem
in solidarnostjo lahko slovenska turisticna podjetja omogocijo svojim zaposlenim medsebojno
izmenjavo za cenejSe dopustovanje, s tem pa zaposlenim omogocajo tudi izobrazevanje,
sprostitev, spoznavanje razliénih pristopov in nacinov izvajanja turisti¢nih storitev ter
zadovoljstvo, ki vodi v Zeljo po inovacijah, razvoju in identifikaciji s svojim podjetjem.
Posebne kartice za turisti¢ne delavce bi tako posredno dvigovale status in ugled teh poklicev.
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