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UPRAVLJANJE ORGANIZACIJSKE IDENTIFIKACIJE

Organizacijska identifikacija predstavlja socialno in psihološko vez, ki druži zaposlene in organizacijo. Gre za proces, v katerem cilji posameznika in organizacije postajajo vedno bolj integrirani in skladni. Z vidika upravljanja pa gre za proces internega in eksternega prepričevanja in vplivanja, katerega posledica je, da se interesi posameznika združijo z interesi organizacije. Kako to doseči?

Z identifikacijo moramo upravljati

Identifikacija je razumljena kot kritični komunikacijski proces XE "komunikacijski proces" , ki ne samo da vpliva na to, kako zaposleni vidijo organizacijo, pač pa ima vpliv tudi na njihove »delovne odločitve«. Dogaja se skozi posameznikovo zaznavo deljenih značilnosti z drugimi člani organizacije in podjetjem kot celoto in se izraža skozi visoko stopnjo podpore in solidarnosti z organizacijo. 

Ker gre za temeljni psihosocialni proces človeka, ki ima znotraj organizacije močne učinke zlasti na pripadnost zaposlenih in posledično tudi na njihovo želeno vedenje, mora biti identifikacija zaposlenih s podjetjem pomembna skrb vsakega razsvetljenega mendežerja, še zlasti pa tistih, ki so odgovorni za upravljanje človeškimi viri. Res je, da do procesa identifikacije pride v vsakem primeru, vendar pa spontano identifikacijo lahko spremlja tudi še bolj izrazita negativna identifikacija (disidentifkacija), ki pa s seboj nosi razdiralne učinke v razmerju do odnosa med dvema socialnima entitetama. Zato identifikacije znotraj organizacijskega življenja ne smemo prepuščati popolnemu naključju, četudi popolnega nadzora nad njo ne moremo imeti. 

Raznolikost in sočasnost  identifikacij  posameznika v njegovem delovnem okolju

Ko obravnavamo posameznikovo identifikacijo v povezavi z njegovim delovnim okoljem in podjetjem, s katerim je v katerikoli obliki delovnega razmerja, se moramo zavedati, da obstajajo različni objekti identifikacije, XE "objekti identifikacije"  s tem pa tudi raznolike identifikacije posameznika. Elementi oziroma objekti identifikacije, med katerimi izbira posameznik (v povezavi z organizacijo), so številni. Na to so opozarjale že zgodnje študije organizacijske identifikacije, ki razlikujejo med naslednjimi identifikacijami znotraj delovnega okolja posameznika:

· identifikacija XE "identifikacija"  z delovnimi aktivnostmi, potrebnimi za opravljanje dela (identifikacija z delom);

· identifikacija XE "identifikacija"  s posameznimi podskupinami znotraj organizacije (skupinska identifikacija XE "identifikacija:skupinska" );

· identifikacija XE "identifikacija:z zunanjimi skupinami"  z zunanjimi skupinami - npr. poklic oziroma stroka (ekstraorganizacijska identifikacija); 

· identifikacija XE "identifikacija"  z organizacijo kot celoto. 

Posameznikova socialna identiteta ne izhaja zgolj iz organizacije kot celote, pač pa tudi iz njegove delovne skupine, oddelka, sindikata, skupine, s katero se srečuje pri obedu, starostne skupine, ki ji znotraj organizacije pripada itd. Objekti identifikacije XE "objekti identifikacije" , s katerimi se zaposleni lahko identificirajo, so resnično številni. Možnim objektom ali nivojem identifikacije, kot so poklic/stroka, sindikat, posamezniki, delovno mesto, delovne skupine, referenčne skupine XE "referenčne skupine" , podskupine, naloge, delo, oddelek, hierarhični nivo, prijateljske skupine, demografske skupine, vodstvo, potrošniki, deležniki XE "deležniki" , vse do strategij in ciljev lahko dodamo še identifikacije zaposlenih z organizacijo na naddržavni, državni, lokalni in okrožni ravni, pri čemer ima v mislih predvsem organizacije, ki imajo svojo strukturo geografsko razpršeno oziroma delujejo in zaposlujejo na geografsko različnih organizacijskih nivojih. Pri tem so identifikacije posameznika lahko formalne ali neformalne, kar dodatno otežuje njihovo upravljanje. 

Bolj kot naštevanje številnih kategorij oziroma objektov, s katerimi se lahko identificirajo zaposleni v povezavi s svojim delovnim okoljem, je za razumevanje in upravljanje identifikacije pomembno vprašanje njihove sočasnosti, konsistentnosti, kompatibilnosti, konkurenčnosti oziroma konfliktnosti. Pomembno sporočilo teorije je, da različne identifikacije v določenem času in posamezniku obstajajo sočasno, prekrivajoče, ne glede na to, ali so višjega ali nižjega reda. Odnos med različnimi identifikacijami se v teoriji pojasnjuje s pomočjo kriterija pomembnosti, ki naj bi določal hierarhijo med njimi. Pomembnost določene identifikacije določata subjektivni pomen in situacijska relevanca. Za subjektivno pomembno identiteto XE "identiteta"  velja tista, ki je v središču posameznikovega občutka lastne identitete, ali je drugače zelo pomembna za njegove cilje, vrednote in druge ključne lastnosti. Situacijsko relevantna pa je tista identiteta, ki je socialno primerna v danem kontekstu. Medtem ko subjektivni pomen določajo interne preference, situacijski pomen določajo eksterne norme. 

Pri upravljanju identifikacij znotraj organizacije moramo biti pozorni, da med različnimi oblikami identifikacije ni nasprotij. Bolj kot so prekrivajoče identitete povezane s formalnimi identifikacijami, večja skladnost bo med njimi oziroma težje jih je ločiti. V tem primeru govorimo o generalizaciji identifikacije, pri čemer bo razlika med formalnimi in neformalnimi identifikacijami manjša. 

Dejavniki identifikacije 

Odgovor na vprašanje, kateri so dejavniki, ki vplivajo na organizacijsko identifikacijo, še zdaleč ni lahek. Odvisen je namreč od tega, »ali vidimo identifikacijo kot proces podobnosti ali oponašanja«. V primeru procesa podobnosti govorimo, da do identifikacije pride, ko posameznik ali posameznica misli, da ima organizacija XE "organizacija"  podobne vrednote, kot jih ima on ali ona. V takšnem primeru so vrednote in lastnosti posameznika in njihova skladnost z organizacijskimi dober kazalec posameznikove organizacijske identifikacije. Če govorimo o identifikaciji kot procesu oponašanja, potem moramo razmišljati o drugih dejavnikih, kot je na primer delovni staž v organizaciji. Pri tem je bilo ugotovljeno, da dlje kot je posameznik ali posameznica v organizaciji, bolj se z njo identificira. To pomeni, da bolj ko posamezniki osvojijo organizacijske vloge, močneje se identificirajo z organizacijo.

V teoriji socialne identitiete avtorji izpostavljajo različne skupine dejavnikov, ki so pomembni za pojasnjevanje identifikacije z organizacijo. 

·  (samo)kategorizacija XE "kategorizacija"  posameznikov, 

· razpoznavnost vrednot in postopkov skupine v primerjavi s primerljivimi skupinami,

· prestiž skupine,

· pomembnost in poudarjenost zunanjih skupin,

· medskupinska konkurenca,

· niz faktorjev, tradicionalno povezanih z oblikovanjem skupine (medosebne interakcije, podobnost, všečnost, skupna zgodovina, ista grožnja itd.). 

Navedeni dejavniki se odražajo tudi v dejavnikih, ki so jih različni avtorji empirično preučevali neposredno v organizacijskem kontekstu in kjer velja:

1. Močnejša ko je privlačnost zaznane organizacijske identitete, večja je posameznikova identifikacija z organizacijo.

2. Večja ko je skladnost med atributi, ki jih posamezniki uporabljajo za samoopisovanje, in atributi, ki opredeljujejo imidž organizacije, večja je posameznikova organizacijska identifikacija.

3. Izrazitejši ko je organizacijski imidž relativno glede na druge organizacije, večja je identifikacija XE "identifikacija:z organizacijo"  članov z organizacijo. 

4. Bolj ko organizacijski imidž poudarja samospoštovanje XE "samospoštovanje"  članov, večja je njihova identifikacija z organizacijo.

Podobni so tudi dejavniki, ki vplivajo na negativno identifikacijo:

· zaznava, da so posameznikove osebne vrednote v nasprotju z vrednotami organizacije,

· zaznava, da ugled XE "ugled"  organizacije lahko negativno vpliva na socialno identiteto posameznika, 

· zaznava, da so člani organizacije vsi isti (homogenost),

· zaznave organizacije, ki temeljijo na odsotnosti neposredne izkušnje z organizacijo ali njenimi člani.

Medtem ko prva dva dejavnika opredejena kot dejavnika, ki izražata posameznikovo potrebo po potrjevanju in afirmaciji identitete, sta zadnja dva dejavnika uvrščena v kategorijo, ki izraža posameznikovo potrebo po zaščiti lastne (osebne) identitete. 

Empirično je tudi potrjena pozitivna povezanost med zaznanimi značilnostmi dela in organizacijsko identifikacijo, kot tudi med organizacijsko identifikacijo in zaznanimi značilnostmi vlog v organizaciji. Med dejavnike organizacijske identifikacije lahko dodamo še formalizacijo politik, ravnanj, vlog, ki jih izvaja podjetje, in vrsto organizacije. Seznamu dejavnikov lahko dodamo že omenjeno poklicno identifikacijo in osebne značilnosti posameznika. Velik poudarek je na intenzivnosti in vrsti komuniciranja in korporativni identiteti organizacije in praksah ter dejanjih organizacije ter njeno zaznano družbeno odgovornostjo. 

Zaključimo lahko, da na posameznika v njegovi razpetosti med identifikacijo in disidentifikacijo deluje vrsta različnih socialnih, osebnih in situacijskih dejavnikov. Ključni sta dve skupini. Prva skupina obsega razlike med posamezniki v njihovem samopojmovanju, trdnosti mej, ki si jih je posameznik izoblikoval okoli osebne identitete XE "identiteta:osebna"  skozi svoj osebni in karierni razvoj. Druga skupina pa obsega razlike med posamezniki glede zaznavanja privlačnosti in zaželenosti identitete organizacije. Ne glede na to, ali govorimo o organizacijski identifikaciji kot obliki klasične ali socialne identifikacije, ali kombinaciji obeh, je zaznani ter konstruirani pomen tisti dejavnik, ki v največji meri določa posameznikovo identifikacijo z organizacijo. Posameznikove zaznave podjetja, sebe, sodelavcev in drugih skupin ter podjetij so ključne pri oblikovanju in intenzivnosti posameznikove organizacijske identifikacije ali disidentifikacije. Na podlagi teh zaznav so izoblikovana stališča, ki uravnavajo posameznikov odnos do objekta identifikacije. Identifikacija je torej v domeni posameznika, objekt XE "objekt"  identifikacije (podjetje) pa nanjo lahko vpliva prek komuniciranja, s pomočjo katerega ustvarja podobe o sebi in tako vpliva na podobe, ki si ga o njem ustvarijo posamezniki, ki jih lahko razvrstimo v različne skupine déležnikov. 

Upravljanje identifikacije skozi prizmo upravljanja tržnih znamk 

Naše analize so pokazale, da se potrošniki identificirajo s tržnimi znamkami in z njimi razvijejo odnos, podoben odnosu, ki se razvija v medosebnih interakcijah. In ker organizacija v sodobnih tržnih okoliščinah, vsaj pri določenem delu svojih déležnikov, kot so zaposleni, mora biti tržna znamka, je tudi za upravljanje njihove identifikacije koristno uporabiti nekatere mehanizme, ki se uporabljajo za doseganje identifikacije in večje vpletenosti potrošnikov z blagovnimi znamkami. Gre torej za strategije utrjevanja odnosov med tržno znamko (organizacijo) in njenimi potrošniki (zaposleni).   

Edinstvenost. Gre za izgradnjo edinstvenosti tržne znamke, da bi dosegli njeno diferenciacijo od drugih. To se v organizaciji lahko doseže s samo identiteto podjetja ali edinstvenimi prijemi upravljanja ali prilagajanjem delovanja organizacij in njenih politik potrebam in željam zaposlenih.   

Nostalgična vrednost. Gre za poudarjanje povezanosti, ki naj bi jo v preteklosti imeli zaposleni s podjetjem. Skuša zbuditi in shraniti prijetne spomine in občutke iz preteklosti, ki bi bila povezana s podjetjem.

Cenovno tveganje. Tržna znamka se mora pokazati kot vredna »naložba«. Tovrstna strategija vključuje mehanizme kot so prostovoljno notranje lastništvo podjetja s strani zaposlenih, ali pa investicije v drugih vložkih, kot so prekomerno delo, večja učinkovitost itd.

Asociacije XE "Asociacija" . Gre za asociativno povezanost tržne znamke z drugimi znamkami, ljudmi, kraji, organizacijami, aktivnostmi, dogodki, problematiko. Torej za imidž blagovne znamke v glavi zaposlenih. Od imidža je v veliki meri odvisna identifikacija zaposlenih XE "identifikacija:s tržno znamko"  s podjetjem.

Kakovost ali odličnost. V tem primeru gre za odnos, povezan s koristnostjo delovnega odnosa z določenim podjetjem. Prakse vključujejo tako politike nagrajevanja zaposlenih, kot tudi upravljanje delovnih razmer in kariernega razvoja posameznika.

Senzorični apel. Pri tej strategiji je poudarek na tem, da se oceni, kako tržno znamko občutijo in si jo želijo občutiti zaposleni.  

Simbolna vrednost XE "simbolna vrednost" . Gre za tržne znamke s simbolično vrednostjo, ki v sebi nosijo socialni in statusni apel in s svojo vsebino pomagajo zaposlenih pri oblikovanju njegove lastne identitete XE "identiteta:lastna" . 

Personifikacija. Gre za dodajanje in pripisovanje človeških atributov podjetju. Gre za naravno težnjo ljudi, ki pa se lahko močno okrepi s tržnim komuniciranjem. 

Interaktivnost. Gre za to, da se pri uporabi tržne znamke pridobi udeležbo zaposlenih z njihovo investicijo psihološke, emocionalne ali fizične energije. Interaktivnost se dosega tako, da se dviguje potrošnikov občutek nadzora in izbire. Prakse, kako to doseči, so v teoriji menedžementa izredno raznolike in dobro raziskane. Med njimi še posebej omenimo participacijo zaposlenih pri upravljanju podjetja.  

Olajšanje in podpora. Zaposlenemu podjetje pomaga doseči pomembne cilje, izpolniti sanje ali mu kako drugače pomagati pri izpolnitvi vloge ali naloge, ki jo ima. 

Nuja. Potrebnost ali nujnost tržne znamke se nanaša na notranje in zunanje potrebe potrošnika po tržni znamki. Gre za to, da posameznik zares ne more brez določenega podjetja ali vsaj misli, da ne more. Gre za manj primerno strategijo, ki je povsem neprimerna za tiste profile zaposlenih, ki so na trgu delovne sile deficitarni oziroma so lahko zaposljivi in dosegajo visoko ceno. Tovrstna strategija je posebej vabljiva v okoliščinah visoke nezaposlenosti in pri težko zaposljivih profilih. Vendar tudi pri teh redko doseže želene učinke, pristno identifikacijo, ki s seboj prinaša iskreno pripadnost podjetju.  

Pri upravljanju identifikacije zaposlenih, ki ga odgovorni v organizaciji dosegajo skozi regulacijo akcijske orientacije (različnimi ukrepi), socialnih odnosov in okoliščin kjer se vse skupaj dogaja, se mora doseči enost vseh članov barke. Gre za odnos med lastniškimi in upravljavskimi strukturami ter ostalimi zaposlenimi. Gre za doseganje zavedanja vseh zaposlenih, da so na skupni ladji s skupnim ciljem, da nihče na tej ladji ni prisilno, in da eden brez drugega (tako tisti, ki veslajo kot tisti, ki določajo smer ladje) ne morejo. Identifikacija posameznika s sočlani, s celoto in predvsem podjetjem kot socialno entiteto je izredno učinkovit mehanizem, ki ga podjetja ne bi smela prepuščati naključju ali zanemarjati njene moči.      

------------------------------------------ 

Teksti za med črte!!!

1.

Ker gre za temeljni psihosocialni proces človeka, ki ima znotraj organizacije močne učinke zlasti na pripadnost zaposlenih in posledično tudi na njihovo želeno vedenje, mora biti identifikacija zaposlenih s podjetjem pomembna skrb vsakega razsvetljenega mendežerja, še zlasti pa tistih, ki so odgovorni za upravljanje človeškimi viri.

2.

Pomembno sporočilo teorije je, da različne identifikacije v določenem času in posamezniku obstajajo sočasno, prekrivajoče, ne glede na to, ali so višjega ali nižjega reda. Odnos med različnimi identifikacijami se v teoriji pojasnjuje s pomočjo kriterija pomembnosti, ki naj bi določal hierarhijo med njimi.

3.

Pomemben dejavnik identifikacije je tudi delovni staž posameznika v organizaciji. Pri tem je bilo ugotovljeno, da dlje kot je posameznik ali posameznica v organizaciji, bolj se z njo identificira.  

4.

Ker organizacija v sodobnih tržnih okoliščinah, vsaj pri določenem delu svojih déležnikov, kot so zaposleni, mora biti tržna znamka, je tudi za upravljanje njihove identifikacije koristno uporabiti nekatere mehanizme, ki se uporabljajo za doseganje identifikacije in večje vpletenosti potrošnikov z blagovnimi znamkami.

5.

Interaktivnost - gre za to, da se pri uporabi tržne znamke pridobi udeležbo zaposlenih z njihovo investicijo psihološke, emocionalne ali fizične energije. Prakse, kako to doseči, so v teoriji menedžementa izredno raznolike in dobro raziskane. Med njimi še posebej omenimo participacijo zaposlenih pri upravljanju podjetja.  

6.

Identifikacija posameznika s sočlani, s celoto in predvsem podjetjem kot socialno entiteto je izredno učinkovit mehanizem, ki ga podjetja ne bi smela prepuščati naključju ali zanemarjati njene moči.      
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