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Participacija zaposlenih in komuniciranje o družbeni odgovornosti podjetja

Za iztočnico tokratnega razmisleka o komuniciranju družbene odgovornosti povzemava stavek iz najinega lanskega septembrskega prispevka za Industrijsko demokracijo. Zapisala sva, da je ugled podjetja, ki je znano po tem, da je družbeno odgovorno in ponuja dobro delovno okolje, ključen pogoj za participacijo zaposlenih, saj ti prevzemajo vrednote podjetja in se z njimi identificirajo. Stvar deluje tudi v obratni smeri; ugled družbeno odgovornega podjetja se gradi tudi tako, da podjetje utrjuje ustrezen odnos do svojih zaposlenih. 

V raziskavi Inštituta za ugled (ang. Reputation Institute)  je bilo ugotovljeno, da  v povprečju neverjetnih 45 odstotkov vprašanih meni, da je odnos do zaposlenih absolutno najpomembnejša sestavina družbene odgovornosti podjetja, ki močno vpliva na njegov ugled. Gre za raziskavo, narejeno v skandinavskih deželah, kjer podjetja nadpovprečno poudarjajo pomen participacije zaposlenih pri upravljanju in kjer ima javnost izrazito visoka pričakovanja o družbeni odgovornosti podjetij. Kljub visokim zahtevam javnosti po družbeno odgovornem vedenju podjetij ima taista javnost precej ambivalenten odnos do komuniciranja podjetij o svoji družbeni odgovornosti. Komunikacijski angažma podjetij je sicer pričakovan, a ljudje imajo do podjetja odklonilno stališče, če se le-to preveč izpostavlja oziroma če intenzivno komunicira svoje odgovorne aktivnosti. S tem se zavrača eksplicitni model družbene odgovornosti podjetij, ki je značilen predvsem za ZDA in katerega glavna značilnost je v tem, da je nezavezujoč, da temelji na filantropskih dejavnostih »vračanja« družbi, in da poudarja intenzivno komuniciranje podjetja o svoji pravičnih in dobrih dejanjih.  

Zavračanje ekplicitnega modela družbene odgovornosti in zadržanost do komuniciranja o njej pa ni značilno le za Skandinavijo, temveč se kaže tudi v drugih evropskih državah. V mislih imamo  predvsem neanglosaksonski evropski del, kjer prevladuje implicitni model družbene odgovornosti. Tovrstni model družbene odgovornosti naj bi bil bolj značilen tudi za slovenski prostor, ki je, morda v večji meri kot ostale posocialistične države, sprejel oz. ohranil elemente implicitnosti. 

Proaktivna vključenost zaposlenih in komunikacijski proces

Prisotnost implicitnega modela, ki od podjetij zahteva izrazito družbeno odgovorno ravnanje, ne dopušča pa, da bi o tem glasno komunicirala in si tako gradila svojo konkurenčno prednost in ugled, predstavlja velik izziv za menedžerje, ki morajo upravičiti svoje investicije v družbeno odgovornost. Morsingova s sodelavci ugotavlja, da je treba pot utreti od znotraj navzven. Pristop »od znotraj navzven« preprosto pomeni, da so zaposleni prvi in najpomembnejši déležniki pri skrbi za družbeno odgovorne aktivnosti. Komunikacijski proces mora delovati v smeri proaktivnega vključevanja in participacije zaposlenih. 

Gre za t. i. proaktivno indosiranje, kjer zaposleni kot pomembni déležniki izrazijo strinjanje in podporo družbeno odgovornim iniciativam podjetja. Največkrat gre pri komuniciranju za aktivnosti, ki zadevajo druge skupine déležnikov, npr. lokalno skupnost. Vodilni morajo poskrbeti, da so tudi zaposleni zavezani družbeno odgovornim politikam in praksam. Oddelek za korporativno komuniciranje ali odnose z javnostmi sicer lahko promovira različne družbeno odgovorne politike podjetja, vendar če zaposleni ne bodo v to aktivno vpleteni, če ne bodo »posvojili« enakega pogleda, te politike ne bodo našle podpore znotraj organizacije. Politike ne bodo zaživele v praksi, hkrati pa se zaupanja vredna komunikacija ne bo razvila. 

Če zaposleni svojega podjetja ne doživljajo kot družbeno odgovornega, podjetje s komuniciranjem o svoji družbeni odgovornosti navzven ne vzbuja zaupanja in deluje nekredibilno. Zato so ključni majhni koraki, ki jih podjetje napravi že na lastnem dvorišču. Ti lahko vključujejo boljše pogoje dela in stimulativno delovno okolje, vključevanje zaposlenih v procese soodločanja, politike, ki so prijazne družinskemu življenju ipd. Če obstaja interes, podjetje lahko aktivno vključi svoje zaposlene tudi v delovanje znotraj lokalne skupnosti in širše, vendar je to možno šele v drugi fazi, ko so zaposleni zadovoljni z notranjo dimenzijo družbeno odgovornih politik, ki se izvajajo v podjetju. Znan je, denimo, primer nadnacionalnega podjetja za hitro pošto TNT, ki prikazuje ekstremni pol delovanja zaposlenih v okviru družbeno odgovornih politik podjetja. Njihovi zaposleni so namreč zelo aktivni v mednarodni skupnosti in kot prostovoljci pomagajo afriškim državam z zdravili in drugimi pripomočki, ki jih prepeljejo na ogrožena območja z letali podjetja.
Pomembno torej je, da so zaposleni vpleteni »do konca« oz. da sooblikujejo družbeno odgovorne prakse znotraj in zunaj podjetja. To povečuje njihovo zavezanost in zanesljivo podporo družbeno odgovorni politiki, ki jo podjetje vodi v odnosu do drugih déležnikov oz. širše družbe. Ocene neke britanske raziskave o človeških virih kažejo, da vsak »vpleten« in motiviran delavec dosega okoli 2.500 funtov dodatnega letnega dobička.
Na žalost se zdi, da slovenska podjetja tega potenciala ne izkoriščajo. Podatkih reprezentativne raziskave »Slovensko javno mnenje« kažejo, da je med slovenskimi delavci le okoli 15 % takih, ki se jim zdi, da imajo v podjetju, kjer delajo, nadpovprečne možnosti vplivati na politike o aktivnostih podjetja. 27 % je takih, ki se jim zdi, da sploh nimajo niti najmanjšega vpliva. 

Z vidika komuniciranja o družbeni odgovornosti ni dovolj, da zaposlene zgolj vključimo v družbeno odgovorne prakse podjetja, temveč jih je smiselno vključiti tudi v sam komunikacijski proces. Zaposleni, poleg medijev, so tista skupina déležnikov, ki jo je pri komuniciranju o družbeni odgovornosti najbolj smiselno angažirati v neposrednem dialogu z zunanjimi déležniki.

To v praksi pomeni, da so zaposleni, skupaj s predstavniki menedžmenta, aktivno vključeni v interakcijo z različnimi interesnimi skupinami in skupaj z njimi sooblikujejo t. i. zunanjo dimenzijo družbeno odgovornih praks podjetja. Po eni strani takšen angažma še okrepi njihovo zavezanost podjetju in družbeno odgovornim praksam, po drugi strani pa navzven sporoča, da so zaposleni podjetju zavezani, kar vzbuja v splošni javnosti zaupanje v podjetje in povečuje njegov ugled. S tem se podjetje lahko izogne nezaželenemu »širokoustenju« o svojih družbeno odgovornih praksah, ki ga večkrat lahko opazimo pri velikih nadnacionalkah, kjer se zgodi, da za komuniciranje o družbeni odgovornosti zapravijo več sredstev kot jih denimo namenijo različnim družbeno odgovornim programom.

Vsebinski poudarki pri komuniciranju

Poleg poudarjanja vloge zaposlenih pri soustvarjanju družbeno odgovornih politik in njihovega sodelovanja v komunikacijskem procesu, je za splošno javnost pomembno tudi vprašanje vsebin, o katerih komunicira podjetje. Odnos do zaposlenih je ena izmed pomembnih tem, po katerih splošna javnost presoja družbeno odgovornost podjetja. To se kaže v številnih raziskavah. 

V britanski raziskavi, ki jo je opravila raziskovalna hiša MORI, so anketiranci navedli, da je, poleg skrbi za lokalno skupnost in kupce, skrb za zaposlene najpomembnejše področje, po katerem presojajo družbeno odgovornost podjetij. Zelo podobno je tudi v Skandinaviji, kjer javnost pričakuje, da bo bodo podjetja, če že komunicirajo svojo družbeno odgovornost, poročala o aktivnostih, povezanih z zaposlenimi. Tudi v naši raziskavi je bilo ugotovljeno, da angažiranje podjetja pri vprašanjih, ki zadevajo zaposlovanje (npr. pomoč pri reševanju brezposelnosti, zaposlovanje težje zaposljivih skupin ljudi), sodi med tista področja, pri katerih ima splošna javnost nadpovprečno visoka pričakovanja v okviru pričakovanj o družbeni odgovornosti podjetij.

V nasprotju s pričakovanji pa smo v krajši analizi iz leta 2006, kjer smo primerjali poročanje o družbeno odgovornih aktivnosti največjih podjetij v Sloveniji, na Poljskem in v Španiji, ugotovili, da poročanje o notranjih razsežnostih družbene odgovornosti, ki zadevajo problematiko zaposlenih, ni dovolj razvito oziroma se ta tema ne uvršča pogosto v sklop komuniciranja o družbeno odgovornih praksah.

V notranjo dimenzijo družbene odgovornosti sodijo po kategorizaciji Zelene knjige, ki jo je izdala Evropska Komisija, poglavja ravnanja s človeškimi viri, varnost in zdravje pri delu, sposobnost prilagajanja spremembam in vpliv delovanja podjetja na naravno okolje. Med redkimi podjetji, ki so poročala o temah, povezanih s človeškimi viri, jih je največ poročalo o treh vprašanjih: omogočanje vseživljenjskega izobraževanja zaposlenih; omogočanje boljšega obveščanja zaposlenih; dobri delovni pogoji. Ugotovljeno je bilo, da imajo Španska podjetja veliko bolje razvito poročanje o notranji družbeni odgovornosti od slovenskih in poljskih podjetij.

Znotraj poglavja »sposobnost prilagajanja spremembam«, ki jo je v letnih poročilih omenilo približno 32 % vseh podjetij iz študije, je denimo o vprašanju participacije zaposlenih v procesih sprememb in prestrukturiranj v podjetju, komuniciralo le dobrih 20 % podjetij. Precej več so podjetja komunicirala o okoljski dimenziji in o vpletenosti v lokalno okolje, kar bi pravzaprav že lahko uvrščali v sklop zunanjih aktivnosti, ki se izvajajo pod okriljem družbene odgovornosti.
Nasploh je za poročanje o družbeni odgovornosti (tudi v Sloveniji) značilno, da podjetja, ko komunicirajo o notranji dimenziji družbene odgovornosti, kot »zlato seme« prodajajo aktivnosti, ki so tako ali tako zakonsko regulirane ali pa je celo predpisano, da o tem morajo poročati. Precej premalo je poročanja o izvajanju prostovoljnih notranje družbeno odgovornih aktivnosti, ki bi temeljile na spoznanju vodstev podjetij, da so zgolj polno vključeni zaposleni garancija za uspeh in tako želeni ugled podjetja, ki vodi do konkurenčnih prednosti na trgu.  
Zaključek

V tem kratkem prispevku sva skušala opozoriti, da morajo podjetja, ko razmišljajo o svojih družbeno odgovornih politikah, najprej pričeti s svojimi zaposlenimi in praksami, ki bodo dokazovale odgovorno ravnanje navznoter. Podjetje brez razvite participacije zaposlenih ne bo kredibilno pri komuniciranju o svojih družbeno odgovornih politikah, ki so namenjene zunanjim déležnikom, npr. lokalni skupnosti. Ko imamo visoko razvite notranje aktivnosti, moramo v svoje družbeno odgovorne politike vključiti zaposlene, ki tako postanejo najboljši in za podjetje najcenejši ambasadorji komuniciranja družbene odgovornosti zunanjim déležnikom. 

Slednji takšno ravnanje od podjetij pričakujejo in zahtevajo, kar je bil naslednji poudarek tega prispevka. Žal se številna podjetja, med njimi mnoga slovenska, tega premalo zavedajo, s čimer tudi ne izkoriščajo konkurenčnega potenciala, ki ga družbeno odgovorna praksa prinaša. Zavedati se je namreč treba, da je družbena odgovornost lahko pomembna investicija v prihodnost podjetja, ki pa mora biti transparentna in iskrena. Ker potrošniki, zaposleni in drugi deležniki družbeno odgovorno ravnanje podjetij bogato nagrajujejo, so do komuniciranja podjetij o njej nezaupljivi, tako kot so nezaupljivi do vsakogar, ki nekaj govori in nekaj drugega dela.   
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