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(Ne)vidna povezava med delavskimi predstavniki in ugledom delodajalca 

V preteklem letu se je v Sloveniji odvijalo kar nekaj izborov, ki so skušali na različne načine ugotoviti, kdo je najboljši oziroma najbolj ugleden delodajalec v naši državi. Pri tem so bili uporabljeni različni pristopi in različna metodološka orodja. Podobno kot pri drugih izborih tudi tukaj ne moremo govoriti o najboljšem in popolnem objektivnem ocenjevanju. Vendar je namen in cilj tovrstnih izborov in tekmovanj kljub temu pozitiven, kajti rezultati ne samo, da povedo, kdo je najboljši in po kom naj se ostala podjetja zgledujejo, ampak tudi postavljajo smernice oziroma razvojne trende na področju ravnanja z zaposlenimi. 

Najboljši v svetu 
Izbori najboljših in najbolj uglednih delodajalcev imajo temelje v ZDA, sledile pa so jim tudi nekatere evropske države, kot na primer Velika Britanija, Nemčija in nenazadnje tudi Slovenija. Ameriška revija Fortune letno objavlja lestvico „100 Best companies to work for“, v Veliki Britanji pa podobno to počne revija The Times. Poleg splošnih lestvic se razvijajo tudi posebne lestvice najboljših in najbolj uglednih delodajalcev, denimo v Nemčiji srečamo lestvico „Top Automotive Employer“. V letu 2006 je bil kot najboljši delodajalec v ZDA izbran Genetech, podjetje ki se ukvarja z biotehnologijo. Njihova posebnost je, da je 95 odstotkov zaposlenih hkrati tudi delničarjev podjetja. Zaposlenim je omogočeno, da imajo na vsakih šest dopolnjenih let dela šest tednov plačanega dopusta v obliki sabatikala - sobotnega leta. Leta 2006 je to možnost izkoristilo 537 od skupaj skoraj 32.000 zaposlenih. Lansko leto pa je bil v ZDA kot najboljši delodajalec proglašen Google, ki je v širši javnosti poznan kot spletni brskalnik.  V Googlu dobivajo vsak dan na tisoče prošenj za zaposlitev, želja pa se uresniči manj kot odstotku vseh kandidatov. Svojim zaposlenim nudijo različne možnosti strokovnega in osebnega razvoja. V njihovem kompleksu imajo, denimo, interni vrtec, da lahko zaposleni obiščejo svoje otroke tudi med delovnim časom, kosilo si lahko privoščijo v številnih restavracijah, spotoma obiščejo banko, telovadijo v fitnesu, se sproščajo ob prijetni glasbi med skupinskimi meditacijami in podobno. Povrhu tega je 99 odstotkom zaposlenim ponujena možnost, da so nagrajeni z opcijo. To pomeni, da imajo pravico nakupa delnice Googla po danes dogovorjeni ceni, ki je praviloma nižja od tržne. 

Blagovna znamka delodajalca – kaj je in zakaj je pomembna 
Navedena podjetja se ponašajo z ugledno blagovno znamko podjetja kot delodajalca oziroma krajše blagovno znamko delodajalca. Poenostavljeno povedano blagovna znamka delodajalca pomeni ugled podjetja kot delodajalca v zavesti že zaposlenih in kandidatov na trgu dela. Ugled v tem primeru pomeni potencialno obnašanje in zaznane lastnosti podjetja kandidata o delu ali podjetju. Blagovna znamka delodajalca se oblikuje na podlagi zaposlitvene izkušnje, torej izkušnje zaposlenih, kako je delati v določenem podjetju in/ali na določenem delovnem mestu. Zaposlitvena izkušnja vključuje premoženjske (na primer plača, službeni telefon, računalnik, dopust in podobno) in nepremoženjske vidike zaposlitve (na primer organizacijska kultura in klime, vrednote podjetja in podobno). Ključno pri blagovni znamki delodajalca je razumevanje, kako je delati za določeno podjetje, in kaj žene kandidate, da si želijo delati oziroma nadaljevati z delom pri določenem podjetju. Povedano z drugimi besedami: kaj vas v trgovini žene, da vedno kupite brezalkoholno pijačo iste blagovne znamke? Torej, kaj motivira več kot dva milijona ljudi po celem svetu, da pošljejo življenjepis in upajo na zaposlitev pri Googlu? Odgovori na ta vprašanja so jedro in osrčje tako klasične blagovne znamke (izdelka ali storitve) kot blagovne znamke podjetja delodajalca. 

Dimenzije blagovne znamke delodajalca 

V praksi obstaja zelo veliko dejavnikov, ki vplivajo na to, ali je blagovna znamka delodajalca na trgu dela ugledna. Dejavnike lahko razdelimo v tri večje skupine, kakor jih prikazuje spodnja slika. 


Vir: Franca, V., Pahor, M. in Karan, M. (2007) Blagovna znamka delodajalca. Ljubljana: Moje delo, str. 51.

Med navedenimi dimenzijami ima zelo velik pomen odnos delodajalca do zaposlenih, ki se kaže v različnih dejavnikih, kot so plačni sistem in nagrajevanje, omogočanje ravnotežja zasebnega in službenega življenja, razvoj zaposlenih in podobno. Znotraj tega ima zelo velik pomen odnos delodajalca do predstavnikov zaposlenih, tako sindikatov in sindikalnih zaupnikov kot svetov delavcev (delavskih zaupnikov) ter predstavnikov delavcev v organih upravljanja.

Odnos do delavskih predstavnikov 
Pri ustvarjanju blagovne znamke delodajalca je vloga predstavnikov zaposlenih zelo pomembna. Kakšen ugled ima lahko podjetje, ki je dnevno na naslovnicah raznih časnikov z novicami o neuspešnih pogajanjih, grožnjah in uresničenih stavkah? Ali pa o neupoštevanju mnenja delavcev, ki je bilo izrečeno na (pravno) ustrezen način? Zdi se, da se podjetja velikokrat ne zavedajo položaja in moči delavskih predstavništev in z njimi komunicirajo ter sodelujejo zgolj zato, ker jim tako velevajo zakonska določila, ne pa zaradi dobrih odnosov. Urejeni odnosi z delavskimi predstavniki prinašajo vrsto prednosti, med drugim tudi vplivajo na ugled blagovne znamke delodajalca. Če na primer sindikat v podjetju redno pošilja obvestila v javnost o neurejenih razmerah v podjetju, slabih plačah, nevzdržnih delovnih pogojih, grozi in izvede stavko, bo to daleč od dobrega vpliva na ugled podjetja kot delodajalca. 

Vzemimo za primer podjetje, ki ima zelo močno korporativno blagovno znamko ali zelo znano blagovno znamko posameznih izdelkov ali storitev. Takšna blagovna znamka lahko zelo pozitivno vpliva na oblikovanje blagovne znamke delodajalca. Zagotovo kandidate privlači delo v podjetju, ki je uspešno, če po drugi strani ne slovi kot slab delodajalec. Šolski primer tega je nemško trgovsko podjetje. To sicer širi mrežo svojih trgovin in uspešno posluje, po drugi strani pa se pojavlja vedno več mnenj o nezadovoljnih zaposlenih. Sindikati so pred leti celo objavili črno knjigo o ravnanju z zaposlenimi. V tem primeru bi lahko rekli, da ima podjetje glede na svoje poslovne dosežke močno blagovno znamko, vendar po drugi strani domnevno neustrezno ravnanje z zaposlenimi odvrača kandidate, da bi se zaposlili v njej. Skratka, lep primer, da poslovna uspešnost še ni jamstvo za to, da neko podjetje velja kot ugledno na trgu dela. 

Kaj lahko storijo delavci 
Glavno vlogo pri ustvarjanju ugledne blagovne znamke delodajalca ima delodajalec oziroma menedžment. To pa še ne pomeni, da lahko delavci sedijo križem rok in čakajo, kdaj bo delodajalec začel z ustreznimi aktivnostmi. Veliko raziskav, tako tujih kot domačih, je že pokazalo, da  večina  zaposlenih raje dela za ugledno podjetje in za nižjo plačo kot pa za višjo plačo v neuglednem podjetju. Iz tega lahko sklepamo, da zaposlenim ni vseeno, kakšen ugled ima njihovo podjetje in da bi morali po svojih močeh prispevati k temu. 
Kaj konkretno lahko stori svet delavcev? Prvi in zelo pomemben korak je ta, da skuša vse morebitne spore zgladiti znotraj hiše. Pranje perila v javnosti, torej podajanje občutljivih informacij medijem brez soglasja ali vedenja delodajalca, je vse prej kot dobra praksa. Temu zagotovo sledi način komunikacije. Četudi vodstvo podjetja ne slovi kot odprt sogovornik, če se odziva ostro in osorno na pozive in vprašanja zaposlenih, to še ne daje zaposlenim poslanstva, da enako storijo tudi oni. Vendar ni pomembna samo komunikacija navznoter, temveč tudi navzven. Velikokrat ko se pogovarjamo s prijatelji, potožimo, kako hudo nam je pri trenutnem delodajalcu. Seveda v tem ni nič dramatičnega, problem pa postane, ko začnemo sistematično širiti zgolj negativne stvari o delodajalcu, ki jih obogatimo še z govoricami in obrekovanji. Če pa to v svojih (uradnih) stališčih počne svet delavcev kot organ ali predstavniki delavcev v organih upravljanja ali predstavniki sindikata, preden se o teh problemih pogovorijo „v hiši", je situacija še toliko slabša. Pranje „umazanega perila" v javnosti ni nikoli prineslo preveč pozitivnih učinkov, sploh pa ne na izboljšanje medsebojnih odnosov v podjetju. Preden to počnemo, se raje vprašajmo, ali ni bolje spremeniti naš pristop k reševanju problemov ali – kot zadnji korak - zamenjati zaposlitev.
Seveda pa povedano ne pomeni, da svet delavcev v nobenem primeru ne more nastopiti v javnosti proti delodajalcu, četudi ta morda grobo krši pravice in interese zaposlenih, obenem pa se z njimi sploh ni pripravljen niti pogovarjati o rešitvi nastalih problemov. V teh primerih seveda od sveta delavcev nihče ne more zahtevati tako brezmejne in brezpogojne lojalnosti delodajalcu, ki si tega ne zasluži.

Hiter pokazatelj ugleda delodajalca 
Še za konec kratka zanimivost. Ko se boste naslednjič prvič z nekom rokovali v poslovnem svetu, bodite pozorni, kako se bo vaš novi znanec predstavil. Na katero mesto bo dal ime svojega podjetja? Bo prvo povedal, da je Janez Novak iz Murske Sobote in da se vozi v službo iz Moravskih toplic in podobno? O imenu podjetju pa ne duha ne sluha? Kaj pa če prvo pove, da je zaposlen v podjetju ABC, da je njegovo ime Janez Novak in da prihaja iz Murske Sobote? Bodite prepričani, da če nekdo na prvo mesto postavi ime podjetja, je zagotovo ponosen, da je tam zaposlen. 

Tekst v okviru in rastru!!!

--------------------------------------------------------------------
Zanimivost: najboljši v 2007 
Sloveniji so bili lansko leto izvedeni tri različni izbori najboljšega delodajalca. Mednarodno podjetje Hewitt Associates je v raziskavi Najboljši delodajalci 2006/07, ki jo izvaja med zaposlenimi tistih podjetij, ki se same odločijo, ali bodo pristopile k izboru (notranji ugled), kot najboljšega delodajalca v Sloveniji razglasilo podjetje Microsoft, drugo mesto je zasedlo podjetje Wrigley, tretje pa IBM Ljubljana. Podjetje Moje delo je kot najuglednejšega delodajalca razglasilo farmacevtsko podjetje Krka. Raziskavo je z razliko od podjetje Hewitt Associates izvedlo na trgu dela, torej za podjetja so lahko glasovali samo tisti, ki v podjetju niso zaposleni (zunanji ugled). Poleg tega so razglasili tudi 21 uglednih delodajalcev. Časopisna hiša Dnevnik pa je v okviru  projekta Zlata nit lansko leto med malimi podjetji naziv najboljši zaposlovalec podelila Microsoftu, med srednje velikimi podjetji je slavil Halcom in med veliki Krka. Kot kriterij izbora so bili upoštevani rezultati vprašalnika med zaposlenimi, vprašalnika o uspešnosti, ki ga izpolnjujejo strokovne službe ter finančni kazalniki. 

Značilnosti organizacije


Dejavnost organizacije


Poslovna uspešnost


Poslanstvo in vizija


Družbena odgovornost


Organizacijska klima in kultura 


Moč klasične blagovne znamke 


Organizacijska struktura


Delovno okolje








Značilnosti okolja


Lokacija


Konkurenca 


Pravna ureditev


Pravna ureditev








Značilnosti HRM funkcije 


Plačni sistem in nagrajevanje 


Druge premoženjske ugodnosti


Ravnotežje zasebnega in delovnega življenja


Razvoj zaposlenih 


Komunikacija








Blagovna znamka delodajalca 








