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О двадцать пятой  встрече
Клуба “HR-пространство”.
                                                 Коллеги! 
20 марта 2008 года с 19-00 до 23-00 состоялась третья в этом году встреча  Клуба “HR- пространство”.
НАШЕМУ КЛУБУ 2 ГОДА!

На втором дне рождения клуба HR- пространство присутствовали:
1. Елена Бурякова
2. Вадим Спирев 

3. Ванда Баранова 
4. Инга Чупилко
5. Дмитрий Уфельманн
6. Олег Полетаев
7. Ольга Римская

8. Екатерина Юдина

9. Игорь Столяров

10. Светлана Дурыгина
11. Ирина Лата

12. Сергей Воронин

13. Василиса Лебедь

14. Анастасия Мизинова

15. Анна Тертюкова

16. Наталья Тугарина

17. Ильгиз Валинуров

18. Ольга Штейнбок

19. Андрей Цыганов

20. Елена Расторопшина

Участниками были предложены темы:

1. Мотивация персонала на обучение студентов на практике
2. Как заработать авторитет HR-у в компании, в которой до этого не было  HR службы
3. Обзоры заработных плат в Москве
4. Аутсорсинг PR для HR
5. Методики адаптации персонала – новое, интересное
6. Нематериальная мотивация сотрудников
7. Организация корпоративных мероприятий в компании. Цели и результаты

8. Новые названия старых кадровых мероприятий
Были рассмотрены следующие темы:

1. Обзоры заработных плат в Москве

2. Аутсорсинг PR для HR?

Результаты работы
Обзоры заработных плат в Москве

Участники группы:

1. Ильгиз Валинуров
2. Ольга Римская

3. Елена Растопшина
4. Ирина Лата 

5. Наталья Тугарина 
6. Ольга Штейнбок

Проблема:  
1. Виды обзоров
2. Самостоятельно ли составлять или покупать обзоры кадровых агентств
3. Как использовать статистику Госкомстата
4. Чем может помочь Интернет

5. Эффективность обзоров заработных плат

Выводы:
1. . Для поиска конкретного специалиста эффективен мониторинг существующих предложений и спроса на данного специалиста в данный момент времени на рынке труда 

2. Обзоры заработных плат, продаваемые кадровыми агентствами рационально использовать для следующих целей:

· Сравнение заработных плат своей компании со среднерыночными для оптимизации социального пакета сотрудникам

· Формирование бюджета  HR службы на следующий год

· Формирование Фонда отплаты труда

Если рассматривать Обзоры заработных плат, составляемые кадровыми агентствами на продажу, то   
3. Эффективно использовать отраслевые обзоры заработных плат
4. Важно какие методы сбора информации были использованы. 

5. Важно сколько участников обзоров было задействовано – достаточно опросить 10-15% участников от общего числа компаний, действующих отраслевом на рынке 
6. Важно использовать параметр квартиль  среднерыночная заработная плата в диапазоне от 25% до 75%, выше 75% - высокая, ниже 25% - ниже рыночной.

7. Для редких специальностей достаточно экспертной оценки.

8. Цена обзора зависит от того, за какую цену компании готовы купить  его. Цена в Москве  колеблется от 400 у.е. за общий обзор до 10 000 у.е. за заказной обзор с очень большим количеством подробностей.
Цена в регионах до 2 000 у.е. на заказ.

9. Целесообразная периодичность  - 1-2 раза в год

Подводные камни и проблемы
1. Достоверность информации – как ее проверить?

2. Как учесть размер компании, от которого зависит размер зараотной платы  сотрудников

Тема Аутсорсинг PR для HR? была переформулирована как « PR для HR: от каждого по способностям»

Выражаю большую благодарность Олегу Полетаеву за написание отчета по теме.
Рабочая группа: 
1. Олег Полетаев

2. Вадим Спирев 

3. Игорь Столяров

4. Сергей Воронин

5. Василиса Лебедь

6. Анастасия Мизинова

7. Анна Тертюкова

8. Андрей Цыганов

9. Светлана Дурыгина 

Целями обсуждения были:
1. Как использовать службу PR-а  для эффективной работы HR
2. Как использовать аутсорсинг для пиара HR службы
 Олег Полетаев, заявитель темы и лидер подгруппы так описал выводы группового обсуждения.
На мой вопрос: «Используете ли вы ресурсы PR-службы вашей компании для нужд управления персоналом», среднестатистический директор по персоналу средней московской компании делает круглые глаза. Такая уж сложилась практика, что HR’ы и пиарщики существуют в параллельных измерениях внутрикорпоративного мира: однажды поделив компетенции, зоны влияния и ответственность, одни с тех пор «не дают в долг», а другие «не торгуют семечками». 

Потери от этого первобытного разделения труда, сложившегося в России на стыке миллениумов, несут и персональщики, которым теперь приходится всё делать своими руками, и пиарщики, которые могли бы получить значительные бюджеты на поддержание идеального корпоративного климата. О том, сколько (людей и денег) ежегодно теряют компании, в которых не сбалансирована система управления внутрикорпоративными коммуникациями, даже говорить не приходится. 

Службы по управлению человеческими ресурсами отвечают за выполнение нескольких стратегических функций, в основе которых – внутрикорпоративные коммуникации: 

· Нематериальная мотивация персонала,

· Формирование и развитие корпоративной культуры,

· Поддержание внутрикорпоративного климата,

· Обеспечение обратной связи между разными «этажами» корпоративной иерархии,

· Развитие «линейных» внутрикорпоративных коммуникаций,

· HR-брендинг компании.

Все эти функции тесно связаны с информированием и разъяснительной работой. То есть, успешная реализация напрямую связана c умением и возможностями HR’ов использовать 
1) систему внутрикорпоративных коммуникаций, 
2) инструменты PR. 

Эффективность внутренней функции PR зависит от правильного использования технологий и инструментов коммуникаций, которыми вооружены не HR’ы, а специалисты по связям с общественностью. Обычно в их руках находятся:

· система корпоративных сообщений, 
· издание корпоративных медиа (периодика, интернет-ресурсы), организация корпоративных событий (праздники и форумы). 

В то же время, использование службой PR инструментов внутрикорпоративных коммуникаций без опоры на HR-стратегию и без ориентации на текущие задачи управления персоналом, может свести на нет многие усилия службы HR. Даже красивые и дорогостоящие проекты, как еженедельный «корпоративный глянец», качественный интерактивный интранет, регулярные пышные праздники, приносят только убытки, когда не служат делу управления персоналом.

Идеальным вариантом может показаться прямое подчинение «внутренних» пиарщиков службе персонала. У этого решения немало плюсов, среди которых – полный контроль над ресурсами, но есть существенные минусы, и в их числе – непропорциональный рост ответственности за результат. Поэтому оптимальным для большинства компаний нам представляется другое решение.

Отношения служб персонала и корпоративных коммуникаций должны строиться как отношения «Внутреннего заказчика» и «Внутреннего подрядчика». От первых – стратегия (идеология), от вторых – тактика (пропаганда). От каждого – по способностям.

Конечно, это решение не состоится без детального переосмысления ролей пиарщиков и эйчаров. Но на самом деле, от принятия решения вас отделяет только анализ ситуации и расчет преимуществ и выгод с погрешностью до шести нолей перед запятой. 





































