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Povzetek

Interni marketing je v neposredni povezanosti z eksternim. V gostinstvu, kjer dela vse več neprofesionalnega kadra, temelji na zadovoljevanju potreb redno zaposlenih delavcev, kar prispeva k večji lojalnosti in k boljši kakovosti dela ter posledično k zadovoljstvu odjemalcev gostinskih storitev. Spoštovanje, opolnomočenje, soupravljanje med zaposlenimi in vodstvom prinaša predanost in odlične prodajne rezultate. Čeprav so zaposleni v gostinstvu  zelo pomemben dejavnik pri doseganju uspeha na trgu, pa se jim v praksi to velikokrat ne priznava. Nezadovoljni, neustrezno izobraženi, neinformirani postajajo ovira in ne zadovoljujejo gostov v pravi meri, kar posledično vpliva na poslovni neuspeh. S pomočjo vlaganja v zaposlene in odličnega internega komuniciranja  se zaposleni identificirajo z organizacijo, socializirajo v skladu z določeno organizacijsko kulturo in so pripravljeni na inovacije kot pogoj za uspeh. V prispevku so prikazane nekatere dobre rešitve za zadovoljstvo zaposlenih v gostinstvu, ki so že v preteklosti v ta poklic privabljale najboljše kadre. Prikazana je možnost povezovanja različnih gostinskih objektov pri izmenjavi zaposlenih kot gostov, s čimer se z minimalnimi mejnimi stroški dosežejo veliki vzvodni učinki.
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The impact of the internal marketing on external marketing in the hospitality industry
Abstract 
Internal marketing in the catering business is based upon the process of satisfying the employees´ needs, which all  consequently leads to a greater loyalty towards the management and to the better quality of work and a greater users´  satisfaction as well. Mutual respect between the management and the employees, the information exchange and team work are the necessary condition for the success of a catering business. Although the employees in this branch are an important factor in order to achieve success on the market, this is often not contributed to them. Unless they are satisfied, adequately educated, informed, they can become an impediment and thus cannot satisfy  the customer´s needs in full. The employees should become more indentified with an organization by using the internal communication, thus becoming socialized according to a specific organizational culture, better informed and educated. The condition to get good quality candidates is the care for the well-being of all the employed in this business. Some good and proven solutions to attain this well-being, are presented in this study, while the possibility of connecting different catering  businesses  in the employees´ exchange as customers is also shown .  
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1 Uvod

Interni marketing se osredotoča na človeka in njegove potrebe, kar vodi v drugačno razmišljanje, ki v recesijskih časih pomeni še pomembnejši izziv. Zaposleni so najpomembnejši vir konkurenčne prednosti organizacije, zato si mora vsako podjetje prizadevati za dobre pogoje in kakovost njihovega življenja in dela. V gostinstvu se čuti pomanjkanje dobrih kadrov, zato je poznavanje in upoštevanje načel dobrega internega marketinga še toliko bolj pomembno. V želji po povečanju prihodkov v sektorju turizma in gostinstva, je potrebno veliko znanja s področja internega marketinga.
Gostinske storitve so za razliko od izdelkov minljive, neotipljive, težje kakovostno opredeljive in predvsem neločljive od tistih, ki jih izvajajo, zato storitvene organizacije uresničujejo svoje marketinške 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 gostinstvu zelo pomemben element in mu je potrebno posvetiti veliko pozornosti in raziskav. 

2 Vpliv  internega na  eksterni marketing
Jančič (1999, 64) interni marketing definira kot »način ustvarjanja vrhunskih poslovnih rezultatov preko zadovoljevanja vseh potreb organizacije in zaposlenih s pomočjo medosebnih procesov menjave«. Po njegovem gre za »participativno poslovno filozofijo in obenem za (so)upravljavski pristop k aktivni vključitvi čim večjega števila zaposlenih v strateške načrte podjetja, z namenom doseganja odličnosti v poslovanju« (Jančič, 1997, str. 2). V osnovi gre za idejo, da podjetje ne more biti uspešno pri zadovoljevanju potreb in vzpostavljanju odnosov z (zunanjimi) trgi, če prej ne vzpostavi recipročnih odnosov oz. ne zadovolji potreb svojih zaposlenih (internega trga). Povedano drugače, ne moremo imeti zadovoljnih gostov, če prej nimamo zadovoljnih zaposlenih, saj so ti v posrednem ali neposrednem stiku z gosti. Brez zadovoljnih kupcev (notranjih in zunanjih) ni konkurenčne prednosti. 

2.1 Interni marketing v gostinstvu

V gostinskih objektih gre tako za vzpostavljanje, ohranjanje in izgrajevanje dobrih odnosov med vodstvom in zaposlenimi, po drugi strani pa tudi za odnose med zaposlenimi samimi, različnimi enotami, oddelki, posamezniki znotraj podjetja, kjer si vsi prizadevajo za medsebojno sodelovanje, kakovostno zadovoljevanje potreb in izvajanje nalog, tako nabave, proizvodnje hrane in pijače, strežbe, kot financiranja in investiranja. V središču pozornosti pa je v vsakem primeru gost in njegove želje. S stališča upravljanja je za gostinsko podjetje pomembno predvsem to, da privabi in obdrži najboljše človeške vire, najsi gre za menedžment, kuharje, natakarje, ostalo osebje, pri tem pa uporablja različna sredstva, kot so legalne, finančne, socialne vezi. 

Pri tem je še posebej pomembno, da se gostinsko podjetje zaveda različnih dimenzij odnosa in pa dejstva, da različne stvari različnim posameznikom pomenijo različno, in se zato zna odnosu prilagoditi (Voima in Grönroos, 1999, str. 748). 
2.2 Pomen zadovoljstva zaposlenih v gostinstvu

Velik del svojega življenja preživi večina gostincev na delovnem mestu, zato jim je potrebno omogočiti dobre delovne pogoje ter poskrbeti za ustrezno komuniciranje in nagrajevanje. To je prvi pogoj za izpolnjevanje ciljev in pričakovanj podjetja. V večini gostinskih objektov se poskušajo v celoti posvetiti gostom, ob tem pa dostikrat pozabljajo na svoje zaposlene, ki veljajo za osrčje podjetja. Če želimo imeti zadovoljne goste, moramo začeti pri zaposlenih – šele ko bodo oni zadovoljni, bodo lahko svoje zadovoljstvo prenašali na goste. Po Jančiču lahko trdimo, da ne more biti nobena strategija uspešna brez navdušenja lastnih zaposlenih, kar 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 z zaposlenimi« (Jančič, 1997, str. 3).

3 Praksa internega marketinga v gostinstvu

Koncept internega marketinga pa žal v veliko primerih v slovenskih gostinskih podjetjih ni sprejet. Razlogi so v pomanjkanju znanja, napačnih predstavah, predsodkih, povezovanju soupravljanja z zastarelim samoupravljanjem in podobno.  Morda so se gostinska podjetja v Sloveniji sprijaznila, da več kot majhni nišarji tako ne morejo biti in da zato ni vredno iskati in se truditi za več in bolje. Menijo, da jih majhnost in relativna zaprtost slovenskega trga dovolj močno ščitita, visoka stopnja brezposelnosti pa daje garancijo, da njihovi zaposleni ne uhajajo drugam. 

Vendar se vse spreminja. Vodstvom tistih podjetij, ki jim ne kaže ravno najbolje, počasi, a vztrajno prihaja v zavest, da potrebnih sprememb, če želijo podjetja obdržati pri življenju, ni mogoče doseči brez aktivnega in tvornega sodelovanja vseh zaposlenih in njihovih predstavnikov. Dobički in koristi podjetja so mnogo večji kot visoki stroški konflikta, podjetja brez ljudi pa so le prazne (pravne) lupine, ki same po sebi nimajo nobenega smisla. Zato so pripravljeni uresničevati ideje internega marketinga in uporabiti principe soupravljanja v smislu dvostranskega dialoga in sodelovanja z zaposlenimi. Takšna podjetja investirajo v izgradnjo lastne organizacijske skupnosti, kjer se vsak član počuti zelo pomemben. V takih podjetjih vse več posameznikov – zaposlenih - spoznava, da podjetja ne potrebujejo zgolj njihove (poceni) delovne sile
, najete za nekaj ur, pač pa partnerje, ki so sposobni prevzeti odgovornost in soustvarjati realnost podjetja in njene posledice. Vrhunski samoiniciativni gostinski delavci (kuharji, natakarji, sommelierji, animatorji, tehnično osebje, ki prikupno in inovativno uredi prostor in prenočišča ter ostali) so garancija za to, da se bodo zadovoljni gosti radi vračali in pripeljali nove.

3.1 Soupravljanje kot element motivacije

Kako doseči, da bi se  zaposleni v gostinstvu identificirali z organizacijo, njenimi problemi, izzivi in jo razumeli kot svojo lastno priložnost in usodo? Kot odgovor se je med drugim v praksi in teoriji izoblikovala ideja participativnega upravljanja oz. soupravljanja. Razumemo jo kot proces vključevanja v odločanje tistih, na katere odločitve vplivajo, in kjer vsakdo zagotovi, da vsi zadovoljijo svoje potrebe. Gre za vključevanje zaposlenih v procese odločanja; zagotavljanje, da vsi zaposleni razmišljajo strateško in prevzamejo osebno odgovornost za kakovostno izvedbo lastnih nalog; animiranje, podporo in nagrajevanje takšnega vedenja zaposlenih, da bodo v katerem koli trenutku ugodili svojim gostom; in izboljševanje delovanje organizacije (del Val et.al. 2001). 

Osnovni elementi soupravljanja so: posredovanje informacij o poslovanju in rezultatih; nagrajevanje glede na rezultate; znanje, ki omogoča ljudem razumevanje in prispevanje k rezultatom; in moč sprejemanja odločitev (opolnomočenje); poleg tega pa še potrditev, da ima položaj, ki ga posameznik zaseda, zanj tudi smisel. Gre torej, kot piše Gostiša (1998), za udeležbo pri odločanju, lastništvu in razdeljevanju dobička v zameno za nenehno opravičevanje in dokazovanje visoke osebne odgovornosti, pooblastitve in zaupanja.  Takšno ravnanje in odnos organizacije z zaposlenimi ima dokazano različne pozitivne učinke, ki daleč presegajo negativne plati, ki se ob soupravljanju pojavljajo (Lawler, 1990, str. 38-40). 

3.2 Interni marketing kot sredstvo za doseganje uspeha
Soupravljanje, ki smo ga omenili, je sestavni del internega marketinga. Zavedanje lastne moči in vpliva na zadovoljstvo uporabnikov v vsaki fazi gostinske storitve omogočajo  uspešnejšo organizacijsko identifikacijo ter tako oblikujejo enovito delovno ekipo, ki se medsebojno podpira in spoštuje. Z internim marketingom in vključevanjem soupravljanja vseh udeleženih pri nastajanju verige dodane vrednosti ustvarjamo ekvivalentne odnose znotraj podjetja in  priložnost za maksimalno angažiranje vsakega posebej. Interni marketing s svojo idejo, da moramo z zaposlenimi ravnati tako, kot da bi bili potrošniki, prinaša tudi potrebo po segmentiranju samih zaposlenih, ki se med seboj razlikujejo. Nekateri med njimi si želijo več moči in vpliva, drugi pa bi bili bolj zadovoljni in predani, če bi imeli več vpliva le na pogoje dela (npr. delovni čas). Nekatere torej soupravljanje in odločanje spodbuja in motivira, drugi pa si tega ne želijo.

4 Interno komuniciranje v gostinstvu

Gostinska podjetja imajo tako kot druga več različnih javnosti, ki pomembno vplivajo na njihovo delovanje in uspeh. Za storitvena podjetja je značilno, da marketinški splet,  s  katerim ustvarjajo edinstvenost svoje prodajne ponudbe,  poleg izdelka, cene, distribucije in promocije sestavljajo tudi fizični dokazi, proces in ljudje (Snoj, 1998). Izvajanje gostinskih storitev je neposredno povezano s prisotnostjo zaposlenih in zato v veliki meri odvisno ravno od njih. Notranja javnost oz. zaposleni je vodstvu tudi najbližja, najlažje jo je identificirati, odkriti njene interese in od nje pridobiti povratne informacije ter smernice za uspešno vodenje. Pogosto pa je ravno notranja javnost zapostavljena, saj vodstvo ne prepoznava njenega pomena. Pozablja, da je resnica vedno na dnu: če zaposleni ne verjamejo vodstvu, zakaj bi mu verjele zunanje javnosti – gosti, lokalna skupnost, lastniki, novinarji, mnenjski voditelji, strokovnjaki in drugi. Nezadovoljni zaposleni pa nikakor ne morejo zadovoljiti gosta. Izdajajo jih govorica telesa, trenutna neobvladanost, neustrezni dialogi med zaposlenimi in tako dalje. Tako se zelo hitro poruši pomembna točka pri pridobivanju gostov in kakovost storitve pada ne glede na ostale vložke (Kadunc, 2006). Cena neupoštevanja zaposlenih, ki je dostikrat rezultat prepričanja, da je v času recesije pritisk brezposelnosti dovolj velik razlog, da bodo zaposleni v gostinstvu želeli na vsak način obdržati svoje delo, pa je previsoka, kot je previsok vsak strošek izgube stalnega gosta. 

Zato mora zadovoljstvo zaposlenih v gostinstvu postati kategorija, enakovredna zadovoljstvu gostov in vseh ostalih deležnikov gostinske organizacije ter s tem del vizije organizacije. Vir pomembne konkurenčne prednosti v gostinstvu so namreč ravno (motivirani) zaposleni, saj podjetja,  ki zagotavljajo zadovoljstvo zaposlenih, dosegajo večjo produktivnost, konkurenčno prednost in zadovoljstvo svojih gostov, kar je že pred 20-imi leti v svoji raziskavi odkril Geller, ameriški strokovnjak za hotelirstvo (Kadunc, 2006).

Če želja in potreb ne upoštevamo, se lahko zgodi, da se zaposleni ne poistovetijo s cilji podjetja, so nemotivirani, dosegajo slabe rezultate dela in s tem slabo kakovost ponudbe in storitev (Treven, 1998), kar v gostinstvu pripelje do odliva najboljših, tistih z znanjem in željo po njem ter pripravljenostjo za nenehno izpopolnjevanje in izobraževanje, s sposobnostjo hitre in pravilne reakcije na spremembe in zahteve. Skupno določanje ciljev, ki morajo biti pravilno določeni (v konsenzu z zaposlenimi), bo motiviralo k izpolnjevanju prav vsakega, ki lahko prispeva k dodani vrednosti v gostinstvu. Zaposleni imajo zelo specifične potrebe po informacijah. Najpogosteje so na vrhu lestvice kadrovska in organizacijska politika (še posebej plače in dodatki, možnosti za napredovanje, vplivi zunanjih dogajanj na plače in delo itd.), tekoče poslovanje podjetja, načrti za prihodnost, informacije povezane s samim delom ter delo v drugih službah in oddelkih. Kaj zaposlene zanima, pravzaprav lahko ugotovimo zelo preprosto in sicer tako, da jih vprašamo. Na ta način bodo povedali, kaj jih posebej teži in kaj je zanje najbolj pomembno, hkrati pa bodo tudi natančno opredelili, na kakšen način naj jim te informacije posredujemo.

5 Raziskava med zaposlenimi v gostinstvu
V raziskavi, ki je bila izvedena na osnovi individualnih intervjujev z zaposlenimi v gostinstvu
, je bilo ugotovljeno ravno to, da pričakujejo vse informacije, ki se tičejo pogojev njihovega dela, da želijo sodelovati pri strateškem in zlasti operativnem načrtovanju, da želijo biti upoštevani, spoštovani in da pričakujejo svoj delež tudi pri delitvi dobička. 

5.1 Ugotovitve in predlogi

Kot orodja internega komuniciranja so sodelujoči v individualnih intervjujih kot najbolj zaželena izpostavili sestanke in srečanja, pisna obvestila, interne priročnike in vodnike, e-pošto in celo komuniciranje po Facebooku in Twitterju. Izpostavili so tudi potrebo po neformalnih srečanjih zaposlenih, saj »se v sproščenem vzdušju pozabi marsikatera zamera in velikokrat naravnost pove tisto, kar je bilo dolgo časa ujeto znotraj določenega delovnega mesta, je pa zelo pomembno za odnos s sodelavci«. 

Interni priročniki in vodniki, ki so prav tako lahko v e-obliki, so orodje, s katerim organizacija zaposlene ne le informira o sebi, jih pravilno usmerja po hierarhični lestvici in paleti izdelkov/storitev, seznanja s pravno-formalnimi določili, ki vplivajo na njihovo delo, pač pa tudi vlaga v njihovo izobraževanje in osebni razvoj. Zaposlenim lahko priročnik pomaga pri sprejemanju vsakodnevnih poslovnih odločitev. Če vsebuje tudi splošne nasvete o reševanju konfliktnih in kriznih situacij z gosti, potek za boljše odnose s podrejenimi in nadrejenimi, lahko vodnik ali priročnik postane fond znanja, ki ga bodo ohranili tudi po morebitnem odhodu iz podjetja. 

5.2  Inovativne rešitve v povezovanju in cenejšem dopustovanju za gostince

V individualnih intervjujih so zaposleni v Termah Čatež izpostavili pretekle dobre izkušnje, ko so se v okviru krovne asociacije hotelov Emona povezali zaposleni treh različnih gostinskih obratov, in sicer Hotela Slavija Maribor, Hotela Terme Čatež in Hotela Riviera Portorož. Z medsebojno izmenjavo zaposlenih kot gostov so lahko v manj zasedenih terminih koristili kapacitete po zelo ugodnih cenah (ki so pokrivale le mejne stroške). Tako se je zelo povečalo zadovoljstvo, saj so lahko ugodneje preživljali dopust na Mariborskem Pohorju, termalnih vrelcih ali pa na slovenski obali. S tem se jim je močno povišal standard brez nominalnega povečanja plač. Zaposleni so se na t.i. izmenjavah počutili pomembne, zadovoljne, srečne. Z velikim zanimanjem so prihajali do neformalno pridobljenih znanj o željah in potrebah gostov na osnovi metode »learning by doing«, ko so bili sami v vlogi in povezavi z gosti. Podobne rešitve velja sprejeti kot izziv tudi v recesijskih časih, ko je težko zviševati plače in dodatke za zaposlene, lahko pa jim tako bistveno zmanjšamo stroške dopustovanj, povečamo motivatorje za delo in predvsem za pridobivanje novih znanj za inovacije, ki nas edine lahko potegnejo iz recesije.
Literatura 

Lawler III, E. (1996).  From the ground up: Six principles for building the new logic corporation. San Francisco: Jossey-Bass Publisher.
del Val, M., Pardo, J. F. P., Rodriguez, S.  (2001).  Participative management and organization culture, Working paper.   Valencia: Facultad de Economia.  

Gostiša, M. (1998). Zakaj povezujemo delavsko soupravljanje, finančno participacijo in notranje delničarstvo v celoto. Industrijska demokracija, št. 4/1998, 1-2.

Jančič, Z. (1999). Celostni marketing. Ljubljana: FDV.

Jančič, Z. (1997). Interni marketing in soupravljanje zaposlenih. Industrijska demokracija št. 3 /1997, 1-5. 

Kadunc, I. (2006).  Zadovoljni zaposleni kot vir uspeha. Podjetnik, str. 36. (Povzeto po: Geller A.N.: Tracking the Critical Success Facto rs for Hotel Companies)

Snoj, B. (1998). Management storitev. Koper: Visoka šola za management.

Treven, S. 1998. Management človeških virov. Ljubljana: Gospodarski vestnik.

Voima, P., Grönroos, C. (1999). Internal marketing – a relationship perspective. V Baker, J. Encyclopedia of marketing, 747-751. International, Thomson.  
� V gostinstvu si tako pomagajo z delom preko študentskega servisa.


� Raziskava je potekala oktobra 2013 na vzorcu 45-tih zaposlenih v gostinstvu v Posavju. Spraševalci so bili študenti VSŠ Brežice, ki so na osnovi poenotenih opomnikov izvedli individualne intervjuje z gostinskimi delavci, izbranimi na osnovi priložnostnega vzorca.





