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Mobiliteitsasadvies voor een  loyale manager
Door Peter Vijgeboom
Werkgevers trachten in krappe tijden hun overtollig personeel van werk naar werk te begeleiden. Gaat dat wel goed? 
Goede tijden

Werknemers hebben dankzij hun arbeidscontract een beeld van een betrouwbare werkgever opgebouwd. De werkgever kan dit beeld in goede tijden goed gebruiken: hij heeft behoefte aan de loyaliteit van de werknemer. Met deze loyaliteit bouwt de werkgever zijn organisatie op. De werknemer bouwt op zijn beurt met betoonde loyaliteit door de jaren heen een financieel-economische positie op, waarvan hij en zijn naasten steeds meer afhankelijk worden. Dat wordt nogal eens vergeten. Vergeten wordt dat loyaliteit een kernwoord is waar grote betekenisverschuivingen aan hangen. Verschuivingen die voor iedereen zichtbaar en voelbaar zijn. Loyaliteit kan de betekenis hebben van de loyaliteit aan een zaak, een geloof waar mensen hun leven voor inzetten. Het kan ook de betekenis hebben van loyaliteit in de markt. Dan is het iets dat je schendt wanneer je overstapt op een ander wasmiddel.  
Tussen de diepe en de oppervlakkige betekenis van loyaliteit ligt een wereld van verschil. Zaken van het hart worden in de overgang van goede naar slechte tijden zonder aandacht voor dit verschil vermengd met geldzaken. Die vermenging is voor degenen die managen makkelijk, want voordelig, voor degenen die gemanaged worden moeilijk, want bijzonder gevaarlijk. 
Door zijn loyaliteit aan de werkgever heeft de werknemer niet alleen het beeld van zijn eigen waarde, maar ook dat van zijn omgevende wereld gevormd. Door het consumptiepatroon, waar de werknemer de beelden van zichzelf uit afleidt, zijn ook vaste emotionele, sociale, financiele en juridische verplichtingen aan anderen ontstaan:  met hypotheken hangen vriendschappen, levenspartners en kinderen samen. Wanneer je aan iemand van meer dan vijftig vraagt zijn loyaliteiten te veranderen, dan vraag je meer dan aan iemand van dertig. Nog spannender wordt het beeld wanneer je bedenkt dat ook de manager zijn eigen loyaliteit op het spel zet. Immers, zijn jarenlange inspanningen om de werknemer met zijn loyaliteit aan de missie van de organisatie te binden, komen nu in een ander daglicht.
Slechte tijden
In slechte tijden verandert de loyaliteit van de werkgever richting werknemer. Door economische teruggang veranderen de ‘tijden’. Men spreekt nog graag van goede tijden slechte tijden, als ware dit over ons heen komende natuurrampen. De economie is ontstaan in een tijd(The Wealth of Nations-1776)  dat menselijk handelen ook als een soort natuurramp werd gezien. Iedereen die de wereld volgt weet nu echter hoe de crises onstaan, en wie daar zaken heeft laten liggen. De politieke verschuiving naar rechts is een symptoom: de kiezer prikt de oppervlakteloyaliteit van de markt door en zoekt zijn loyaliteit weer daar waar hij oorpsronkelijk ontstond: de eigen staat. 
Mobiliteitsmanagement moet iets met loyaliteit. De diepere betekenis van loyaliteit: trouw aan de missie, moet vervangen door de meer oppervlakkige: merkentrouw. De werknemer – ook al is hij meer dan vijftig – wordt gevraagd de jarenlange psycho-educatie om zich met de missie van de organisatie te vereenzelvigen, te vergeten en de oppervlakteloyaliteit van de merknaam weer te omarmen. 
De werkgever doet dan moeite om de ‘fun’ van mobiliteit op de kaart te zetten en verzint ander type zekerheden.  Met een begrip als flexicurity wordt er op gewezen dat zekerheid in een totaal gemobiliseerde wereld meer ligt in een on line exposure op de arbeidsmarkt, aangepast aan de vraag aldaar, dan in loyaliteit aan de organisatie.  In slechte tijden moet de werkgever zijn eigen investeringen om die loyaliteit te winnen als het ware verraden. Zijn argument is dan dat de slechte tijd ook hem overkomt. Echter, de werknemer ziet zijn baas als een deel van de macht die ‘het’  heeft laten gebeuren. 
Bij de poging om mobiliteit te managen is de werkgever in de positie om de eigen investeringen in loyaliteitsopbouw enerzijds niet geheel weg te geven, anderzijds de feitelijke confrontatie met de slechte tijden toch het hoofd te bieden. 
In het mobilititeitsmanagement anno 2009 doorziet de werknemer makkelijk de psycho-educatieve motieven die proberen het beroep op rechten(de diepe loyaliteit) te vervangen door een beroep op de geglobaliseerde wereld waarin een ieder de asylantenstatus van zzp’er heeft, de loyaliteit aan het eigen merk. 
De werknemer die dit doorziet zal zich niet in de psycho-educatie van zelfbeelden laten vangen. Immers, psycho-educatie is een algemeen geaccepteerde bedrijfstak waarvan bijna iedereen de in’ s en out’s kent.  Bij een psycho-eduactief verzoek om zijn huidig zelfbeeld uit de doeken te doen zal de werknemer wellicht het spelletje even meespelen. Maar zijn gevoel van eigenwaarde zal hem ingeven dat hij bij zelfinterpretatie verzocht wordt afstand te doen van het niveau dat hij nu heeft. Hij weet ook dat de plotselinge afbraak van de opgebouwde loyaliteit doorgaans lijdt tot sociale chaos, met als gevolg grote zorgkosten. In dit geval voor hemzelf en de samenleving.
De loyale manager zal op zijn beurt inzien dat de kwaliteit van mobiliteitsmanagement maar op een enkele manier wordt gemeten: in het resultaat van zijn inspanningen en niet in de rituelen. De middelen om informatie te verschaffen zijn nagenoeg alomtegenwoordig. De psycho-educatieve rituelen kunnen plaats maken voor concrete informatie.
Advies voor een loyale manager
Psycho-educatie is een eenzijdig middel in een veelzijdige en transparante wereld. Iedereen doorziet het, dus het is weggegooid geld. Mobiliteit onstaat wanneer werknemers concrete kansen worden geboden. De manager die kan netwerken moet het zijn werknemers leren, ook in goede tijden wanneer dat niet in zijn belang is.
In slechte tijden verschuift de managementbehoefte van accountmanagement naar casemanagement. Wanneer de manager optreedt als casemanager dan zal hij zijn eigen loyaliteiten in zijn eigen netwerk inzetten. Patronage is dan geboden. Loyale managers (en bestuurders) doen er goed aan hier in mee te gaan en hun mobiliteitsmanagers te faciliteren met concrete informatie over de arbeidsmarkt, eventueel training om gevraagde posities te bereiken, en redelijke afkoopsommen, daar waar eenvoudig geen uitzicht meer is. Dan behoudt ook de manager zijn gevoel voor eigenwaarde. En vermijdt hij hoge zorgkosten.
