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Dejavniki, ki vplivajo na izbor zelenega delodajalca

Trg dela postaja vse bolj konkurenéen tako za delodajalce kot tudi delojemalce.
Razvoj novih tehnologij, predvsem na digitalnem podrocju, zahteva veliko novega
znanja, kar pomeni za organizacije boj za dobre kadre z ustreznimi kvalifikacijami.
Uspesne organizacije se zavedajo pomena organizacijske kulture in vlagajo v razvoj
svoje korporativne blagovne znamke, s katero komunicirajo atribute, vrednote in
izvajajo aktivnosti, ki jih loCujejo od konkurentov. Iz korporativne s pomocjo HRM in
marketinskih prijemov razvijajo tudi blagovno znamko delodajalca, ki vpliva na
obstojeCe zaposlene ter njihovo ve€jo zavezanost organizaciji. Hkrati vplivajo tudi
na potencialne nove kadre, s katerimi organizacija pridobi z ustreznim znanjem
opremljene sodelavce in so skladni z vrednotnim sistemom ter nacinom delovanja
organizacije. Ta preko sistematiCnega procesa gradnje blagovne znamke poiSce
prave ekonomske, funkcionalne in psiholoSke dejavnike ter poudari tiste prednosti,
ki v o¢eh potencialnih delojemalcev dvigujejo ugled organizaciji. Preveril bom,
kateri dejavniki najbolj vplivajo na izbor podjetja pri iskalcih zaposlitve.

Kljucne besede: blagovna znamka delodajalca, znamcenje, organizacijska kultura,
komunikacija, ekonomski, funkcionalni in psiholoski dejavniki izbora delodajalca.

Factors influencing on desired employer

The labor market is more and more competitive, both for employers and
employees. Development of new technologies, particularly in the field of digital,
requires a lot of new knowledge, which the organizations are fighting for.
Successful organizations recognize the importance of corporate culture and
develop their corporate brand to communicate the attributes, values and are
implementing activities to differentiate them from their competitors. Using HRM and
marketing approaches they develop the employer brand, which has also an impact
on existing employees by increasing their commitment to the organization. The
employer brand affects also potential new employees: not just acquired the
relevant knowledge, also recruiting new force which is consistent with the system
of values and modus operandi of the organization.

The organization defines the most important economic, functional and
psychological factors through the process of building employer brand. Those factors
raise the reputation of the organization and attract the right new talents to the
company. I will conduct the research and define the factors employee favors the
most.

Key words: employer brand, branding, corporate culture, communication,
economic, functional and psychological factors influencing on desired employer
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1 UVOD

V sodobnem gospodarstvu v ospredje prihaja dejstvo, da konkuren¢na prednost
organizacij niso veC le izdelki in storitve, izboljSana tehnologija ter procesi dela,
temveC je kljutno za konkurencnost organizacije, da privabi in zadrzi najboljSe
kadre na trgu, tj. da si ustvari najboljsi cloveski kapital. To za organizacije pomeni
boj za dobre kadre z ustreznimi kvalifikacijami. V prihodnosti bodo uspesne tiste
organizacije oz. podjetja, ki bodo pritegnile in zadrzale zanje najboljsi kader ter se

zavedajo, da je prav kader tisti, ki ustvarja realnost podjetja.

Uspesne organizacije vlagajo v razvoj svoje korporativne blagovne znamke, s katero
komunicirajo atribute, vrednote in aktivnosti, ki jih loCujejo od konkurentov. Hkrati
razvijajo tudi blagovno znamko delodajalca, ki vpliva na obstojece zaposlene in na
potencialne nove kadre, preko katerih organizacija pridobi z ustreznim znanjem
opremljene sodelavce in taksne, ki se bodo lahko primerno ujeli v vrednotni sistem
ter nacin delovanja v tej organizaciji. Podjetje mora naijti in poudariti tiste prednosti,

ki v oeh potencialnih delojemalcev dvigujejo ugled.

Zaposleni, ki Cutijo pripadnost organizaciji in so ji lojalni, so tudi dovolj motivirani za
optimalno opravljeno delo in kot taksni lazje, hitreje in bolj motivirano zasledujejo
cilie organizacije. Danes so ljudje v povprecju bolje strokovno usposobljeni kot pred
desetletji, so socialno senzibilni, bolj individualizirani in bolj mobilni, k ¢emur so
pripomogle nove tehnologije ter odpiranje tudi fizicnega sveta. Tako organizacija
kot posameznik lahko izbirata tudi na globalnem trgu dela. Trg delovne sile je v
zadnjem desetletju dobil novo podobo zaposlovanja in iskanja kadrov. Tako trg
potroSnje kot trg dela sta postala bolj fleksibilna, pretok blaga in storitev na
globalni ravni je popolnoma vsakdaniji pojav, enako velja tudi za trg dela. Zato je za
organizacijo pomembno, da postane relevantna, ugledna in je v zavesti potencialnih
talentov tako na lokalni ravni, kjer deluje, kot tudi na globalni ravni, da pritegne
najboljSe talente. Organizacija mora prepoznati vrednote, motive in dejavnike, ki
vplivajo na izbor kadra za doloCeno organizacijo. Nacinov, kako pritegniti ustrezne

kadre v organizacijo, je veliko. Mednje sodi tudi premisljena in dobro zgrajena
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blagovna znamka delodajalca (ang. employer brand). Predstavlja ugled delodajalca,
edinstveno pozicijo na trgu, ki organizacijo loCuje od konkurence na trgu dela in ki
za zaposlene, kandidate za zaposlitev in splosno javnost predstavlja dolocen miselni

koncept, obljubo, ki organizacijo dela privlacno.

Zivljenjski slog in vedno hitrejd§i tempo delovanja ljudi zahtevata kvalitetno
upravljanje ¢asa tako delovnih obveznosti kot tudi druzZinskega zivljenja, oboje pa
vpliva na kvaliteto bivanja. To so pojmi, ki sicer posameznikom lahko razlicno
pomenijo, vendar se organizacije prilagajajo in uvajajo razlicne ukrepe, ki
omogocajo razlinim generacijam zaposlenih ustrezno usklajevanje vseh obveznosti.
Bolje, kot organizaciji uspeva, bolj zadovoljne, lojalne in motivirane kadre ima,
hitreje ter lazje zasleduje svoje cilje, navzven pa si gradi ugled in postane

privlacnejSa za nove talente.



2 KORPORATIVNA BLAGOVNA ZNAMKA

2.1 Opredelitev pojma korporativne blagovne znamke

Podnar (2011, 49) opredeli korporativho znamko kot zavedno in strateSko vodeno
reprezentacijo podjetja, ki zdruzuje in predstavlja skupino izdelkov, storitev, enot ter
poslovanj pod enim imenom in s skupnimi identitetnimi znaki zagotavlja

prepoznavnost ter trajno konkurencno prednost podjetja.

Tako opredeljena korporativha blagovna znamka ne predstavlja zgolj simbola
podjetja. Pomeni predvsem oblikovanje in upravljanje z aktivhostmi, ki vodijo v
opredelitev dolocene korporativne blagovne znamke na trgu z namenom ustvarjanja
pozitivnega odnosa z razli¢nimi javnostmi do podjetja oz. organizacije. V oceh
javnosti pa korporativha blagovna znamka pomeni garancijo, obljubo, ki jo

organizacija s svojimi aktivnostmi in komunikacijo sporoca.

Korporativho blagovno znamko tako sestavljajo vidni oz. oprijemljivi in nevidni oz.
neoprijemljivi elementi. Oprijemljivi elementi predstavljajo fizine lastnosti
(pojavnost znamke, kot je npr.: logotip, embalaza, fizine karakteristike izdelka,
barve, tipografija ipd.), neoprijemljivi elementi pa predstavljajo predvsem vrednote,

podobe, obCutke, ki jih asociira korporativna blagovna znamka (Podnar 2011, 42).

De Chernatony (2002, 24) opredeljuje uspesno blagovno znamko tudi tako, da le-ta
predstavlja prepoznavni izdelek, storitev, osebo ali kraj, ki je nadgrajen tako, da
kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne in trajne dodane vrednote,
ki se najbolj ujemajo z njegovimi potrebami. UspeSna korporativha blagovna
znamka je tista, ki vzpostavlja mocne in trdne asociacije, je konsistentna in v oceh
ciline skupine mocno relevantna ter enkratna in omogodi identifikacijo z znamko ter

posledi¢no zvestobo.

Kljuéno pri uspesno vodeni korporativni blagovni znamki je, da zaposleni verjamejo

in jo zaCutijo ter s svojimi aktivhostmi zasledujejo cilje in obljube, ki jih ta
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korporativha blagovna znamka komunicira. MoC blagovne znamke definira tako
odnos, ki ga uporabnik vzpostavi do nje. Uporabniki se odlocijo za tisto blagovno
znamko, ki ji verjamejo, ji zaupajo in vzpostavljajo pozitivhe asociacije ter ki ima

spostovano in prepoznavno ime.

Podobno velja tudi za blagovno znamko delodajalca, saj prepoznavno podjetje, ki
vzpostavlja pozitiven odnos do zaposlenih, praviloma zadrzuje, privablja oz. je v
oceh potencialnih zaposlenih privliacen delodajalec. Blagovno znamko delodajalca
izpeljemo obicajno iz korporacijske blagovne znamke, saj zanjo veljajo podobna
pravila, in sicer tako pri kreiranju kakor tudi pri vzpostavljanju odnosa blagovne

znamke delodajalca do trenutno in bodocih zaposlenih.

2.2 Identiteta in znamcenje

Pogoste opredelitve identitete poudarjajo znacilnosti, ki razlikujejo eno entiteto od
druge, ji dajejo konsistentnost in kontinuiteto ter prispevajo k njeni diferenciaciji,
stabilnosti in prepoznavnosti (Podnar 2011, 26). Kotler in Keller (2006) sta
znamcenje opredelila kot pomoc potrosnikom pri odlo¢anju, lastnikom znamk pa
omogoca trzno vrednost. Znamcenje skrbi za identifikacijo in diferenciacijo izdelkov,
storitev, destinacij, osebnosti, podjetij in delodajalcev. Znamke omogocajo
potrosnikom lazjo odlocitev pri nakupu, oziroma, kot pravi Kline (2002), je znamka
le bliznjica do izbire v ogromni ponudbi izdelkov. Lastnosti in znacilnosti znamke
odgovarjajo na potrebe, obljube in pricakovanja potrosnikov, na drugi strani pa
trzne znamke predstavljajo vrednote, s katerimi se Zelijo potrosniki poistovetiti (Yu
Xie in Boggs 2006, 351). NajznacilnejSi element identitete obiCajno predstavlja
grafini simbol, ki predstavlja predvsem vizualni del identitete. Vendar je treba na
identiteto in znamcenje gledati tudi SirSe. Namre¢, identiteta se nanasa tudi na
predstave uporabnikov in predstave zaposlenih o tem, kar organizacijo dela
posebno, vkljucno z organizacijsko strukturo in delovanjem, ki je rezultat skupinske
dinamike, organizacijske kulture in konstrukcije realnosti v organizaciji. Na ta nacin
identiteta podjetja postaja stratesko-upravljavski problem (Podnar 2011, 26). Ob

tem predstavlja pomemben del tudi komunikacija, preko katere organizacija
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sporoCa, kaj je, kam gre, kako deluje, se vede in vzpostavlja odnos z vsemi

delezniki komunikacije.

Podnar govori o identiteti kot sestavku treh glavnih komponent, ki sestavljajo
organizacijsko oprijemljivo realnost, in sicer:
- »konkretne« lastnosti, kot so velikost, izdelki, organizacijska struktura, geografska

razprsSenost;

- »nacini delovanja«, kot so stil, jasnost poslanstva, ostrina ciljev, agresivnost
strategije, stopnja centralizacije nadzora, pravicnost v odnosu do drugih
deleznikov, komuniciranje;

- »usklajenost med zaposlenimi in organizacijo«, ki se izraza v skupinskem duhu,

obcutku pripadnosti zaposlenih, proaktivnosti ... (Podnar 2011, 26).

Organizacija tako kreira identiteto s svojim nacinom poslovanja, komuniciranjem, v
odnosu do lokalnega in SirSega okolja, transparentnostjo, s Cimer si ustvarja
dolo¢en ugled. Ugled ne pomeni fizitnega izdelka ali opravljene storitve. Je
posredno povezan z opravljanjem dejavnosti in storitvami, predvsem je mentalni
pojem, je predstava o organizaciji, ki si jo ustvarijo potrosniki, zaposleni in

potencialni kandidati za zaposlitev.

Za kreiranje ustreznega ugleda je pomembno, kako organizacija komunicira
navzven in znotraj podjetja in kako ter katere aktivnosti izvaja za zaposlene, pri
cemer je pomembno spoznanje, da zaposleni predstavljajo ambasadorje podjetja,
ki posledi¢no Sirijo dober glas znotraj skupnosti. Zaposleni so del javnosti in del
okolja, s katerim je organizacija v odnosu, zato je pomembno, kaksne aktivnosti
izvaja in kako komunicira z zaposlenimi. Transparentno in strateSko komuniciranje z
delezniki in skupnostjo, v kateri organizacija deluje, je pomembno za kreiranje
identitete in ugleda, na podlagi katerega se gradi tudi znamka izbranega
delodajalca. Ugled organizacije je lahko odlocilni element pri izbiri iskalca
zaposlitve, saj lahko kandidatu predstavlja pomembno funkcionalno in emocionalno
vrednost v primerjavi z neko drugo organizacijo.
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V nasem primeru bom podrobneje predstavil blagovno znamko delodajalca, ki
deluje podobno kot trzna znamka, z bistveno razliko, in sicer definirane ciljne
skupine, ki jo nagovarjamo. Pri obicajni blagovni znamki komuniciramo s potrosniki
in potencialnimi kupci izdelka ali storitve. Uporabniki izdelkov se k nakupu vracajo
zaradi izkusSnje, obcutenj, ki so jih doZiveli z nakupom ali uporabo izdelka. Pri
znamcenju delodajalca kot ciljno skupino definiramo zaposlene in iskalce zaposlitve.
Obstojeci zaposleni predstavljajo notranjo javnost, iskalci zaposlitve, Studentje in
drugi zaposleni, ki iS¢ejo delo, pa predstavljajo zunanjo javnost (Blagus 2008, 15).
V SirSo ali zunanjo javnost Stejemo tudi posredovalce zaposlitev, kadrovske

agencije, strokovnjake za upravljanje s Cloveskimi viri in karierne svetovalce.

Na trg delovne sile je danes treba gledati globalno, saj so se moznosti
zaposlovanja, iskanja in selekcije kadrov z novimi tehnologijami in odprtjem mej
prenesli na vedno bolj povezani, globalni trg. Ko se organizacija uspesno umesti na
globalni trg, to pomeni zanjo konkurencnost na podrocju pridobivanja najboljSih
kadrov, postati izborni delodajalec oz. zaposlovalec pa pomeni konkurencno
prednost. V zadnjem ¢asu organizacije uporabljajo tudi marketinske principe pri
upravljanju s ¢loveskimi viri, in sicer kot specifi¢na oblika upravljanja korporacijske
identitete, z oblikovanjem zunanje podobe organizacije kot edinstvenega in

Zelenega delodajalca (Kucherov in Zavyalova 2012, 89).

Povedano drugace, je zaposlitvena izkusnja izdelek, zaposleni pa so njeni
potrosniki. Koncept znaméenja delodajalca je posledicno zasnovan na eni strani z
notranjim, internim oblikovanjem znamke, na drugi strani pa z njeno zunanjo
podobo. Notranja podoba znamke skrbi predvsem za interne javnosti podjetja, kar
pomeni slediti trendom zaposlovanja in modernim oblikam upravljanja s ¢loveskimi
viri, modernizacijo procesa dela, spremljanjem Zelja in potreb predvsem mladih, ki
se zaposlujejo, in tudi tistih, ki ostajajo v podjetju tako zaradi pla¢ kot tudi zaradi

drugih dejavnikov, ki vplivajo na njihovo odlocitev.

Blagovna znamka delodajalca se tako ne sme enaciti s korporacijsko blagovno
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znamko. Razlikuje se predvsem v ciljni skupini. Ciljna skupina korporacijske
blagovne znamke so kupci storitev oz. izdelkov podjetja, ciljna skupina blagovne
znamke delodajalca pa so kandidati za zaposlitev ali Ze zaposleni. Z upravljanjem
svoje blagovne znamke delodajalca podjetje v svoje vrste lahko pritegne najboljSe
kandidate in jim da bistveno konkurencno prednost. S prevzemom zamisli o
blagovni znamki na trgu dela se je oblikoval koncept blagovne znamke delodajalca,
ki se kot uspeSen pristop kaze predvsem pri pridobivanju novih kandidatov in

zadrzevanju uspesnih zaposlenih.

2.3 Strategije upravljanj korporativne znamke v organizacijah

Upravljanje s korporativho znamko je odvisno tudi od arhitekture znamk in vioge, ki
jo igra korporativha znamka neke organizacije ter organizacijskega ustroja te

organizacije. Podnar tako govori o osnovnih treh tipih struktur:

- Enotna ali monolitna struktura, kjer je korporativha znamka edina znamka
podjetja in je pogosto mocno centralizirana. Zanjo je znacilna enotna vizualna

prepoznavnost z zelo razpoznavno znamko z mocno simboliko.

- Indosirana ali podprta struktura, za katero je znacilno, da ima veC blagovnih
znamk, a je jasno, katera korporativha znamka stoji za njimi. Za ta tip strukture
se organizacije odlocijo takrat, ko zelijo posamezne dele in ponudbe identificirati
kot samostojne entitete, obenem pa tudi kot sestavni del doloCene organizacije.
Pri tem korporativna znamka podpira posami¢ne blagovne znamke in tudi
obratno. Posledica take strukture je lahko tudi negativna, saj lahko nastopijo
konflikti med posameznimi deli organizacije (en del postane pomembnejsSi od
drugega in posledi¢no podcenjevanje enega dela v odnosu do drugega dela
organizacije), lahko se ustvari zmeda pri razumevanju identitete in neenotnosti
pri pripadnosti zaposlenih posameznim strateskim poslovnim enotam ali

organizaciji kot celoti.

- Posamicna struktura blagovnih znamk, ki upravlja in izpostavlja veC razlicnih
blagovnih znamk tako, da navidezno med seboj niso povezane in navidezno tudi
niso v razmerju s Kkorporativho blagovno znamko. Navzven delujejo kot

samostojne entitete. Na ta nacin se obiCajno upravljajo znamke, ki delujejo v
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razliCnih dejavnostih, na razli¢nih trgih in stopnji razvitosti. Za taksno strukturo je
znadilno tudi nizko oblikovana vrednost korporativhe znamke in ki ni v fokusu
podjetja (Podnar 2011, 43).

Prvi tip strukture je obicajno cenejsi, saj zahteva vlaganje v le eno blagovno
znamko, medtem ko tretji predstavlja obicajno vecje investicije v razvoj posamicnih

blagovnih znamk.

Ne glede na arhitekturo oz. strukturo blagovnih znamk je z vidika pripadnosti
zaposlenih pomembno doloditi vsaj minimalno raven integracije organizaciji in ne le
zgolj doloceno blagovno znamko, s katero upravlja doloCen del organizacije. V
organizaciji je tako potrebno poiskati in dolociti minimalno povezanost z dolocanjem
principa skupnih zacetnih tock (ang. Common starting points). Gre za vrednote, ki
so skupne vsem organizacijskim enotam in so podlaga za kakrsnokoli delovanje,
interno ter eksterno. Organizacije si lahko pomagajo tudi s skupnim operativnim
sistemom (ang. Common operational system), ki predvsem olajsa koordinacijo med
posameznimi enotami z uvajanjem poenotenega nacina dela istih ali
komplementarnih funkcij v SirSi organizaciji. K integraciji pomagajo tudi
kooperativne odlocitvene strukture (ang. Cooperative decision making structure),
kjer gre za razlicne vrste koordinacije (ene osebe, upravljavski odbori ...) (Podnar
2011).

Ce Zeli organizacija postati prepoznavna tudi na podrocju zaposlovanja, mora
vlagati v korporativno znamko in posledi¢no tudi v blagovno znamko delodajalca.
Ne glede na arhitekturo blagovnih znamk v odnosu do korporativhe znamke in ne
glede na organiziranost posameznih enot, Ce organizacija razvija veC blagovnih
znamk, ki med sabo navidezno niso povezane, mora organizacija doloCiti temeljne
vrednote in izvajati aktivhosti, da bo tudi na podrocju trga dela postala

prepoznavna kot blagovna znamka delodajalca.
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3 BLAGOVNA ZNAMKA DELODAJALCA

Pojem blagovne znamke obicajno povezujemo predvsem z izdelki in storitvami na
trgu, ki se bojujejo za pozornost in nakup koncnih potrosnikov. Pojem blagovne
znamke pa se lahko uporablja tudi za druge vrste dobrin, tudi neotipljivih, kot so
npr. osebe, dogodki, dozivetja, kraji, ideje, podjetja. Ob tem je pomembno
razlikovati ciljne skupine, ki so jim namenjeni razlicni tipi blagovnih znamk in
upostevati drugacne pristope pri komunikaciji ter izvedbi aktivnosti, ki so relevantni
za te ciljne skupine. Storitvena ali izdelcna blagovna znamka ponuja drugacne
atribute in vrednote kot blagovna znamka delodajalca, ¢eprav so lahko osnovni
principi gradnje blagovne znamke pri obeh zelo podobni, saj oboji ponujajo vizijo,
poslanstvo in izrazajo zanje specificne vrednote. Po raziskavi ima 80 % organizacij
v Sloveniji zapisano poslanstvo (Kohont in drugi 2015, 26), ostale organizacije brez
zapisanega poslanstva tezko razvijejo, upravljajo konsistentno blagovno znamko

delodajalca.

Podjetja Zelijo, da kupci obcutijo, da njihovi izdelki pripomorejo k najboljSim
koristim in da v njih vidijo dodano vrednost, ki jih lo¢i od konkurenta. Podobno
podjetja Zelijo za svoje zaposlene in potencialne uspesne kadre. Organizacije Zelijo
pritegniti in zadrzati uspesne in talentirane zaposlene. Podjetje mora skrbeti in
izvajati aktivnosti, da bo tako pri zaposlenih kot tudi pri potencialnih bodocih kadrih
prepoznavno kot ugleden in odlicen delodajalec. To doseze s statusom t. i.
izbornega delodajalca. Podjetja, ki se tega zavedajo, posledicno izvajajo aktivnosti,
ki nacrtno gradijo prepoznavno blagovno znamko delodajalca, ob tem pa
komunicirajo tako interno kot tudi eksterno oz. zainteresirani javnosti z namenom

zadrzevati in pridobivati ustrezne kadre.

V Casu krize naj bi se delodajalci Se bolj zavedali, da so sposobni zaposleni najvecja
dodana vrednost. Primerno je, da v tem casu postavijo dobre temelje blagovne
znamke delodajalca, ki prispeva k boljSi selekciji kadrov in uspeSnemu
zaposlovanju. Seveda pa ni dovolj le to, da uspesne kadre pridobijo, z njimi je treba

pravilno ravnati, da bodo pri delu dali maksimum in ne bodo zbezali h konkurenci.
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3.1 Opredelitev pojma blagovne znamke delodajalca

Pomembno pri ustvarjanju blagovne znamke je ustvarjanje percepcije, da
organizacija zagotavlja koristi zaposlenim, tj. skupek funkcionalnih, ekonomskih in
psiholoskih koristi, kot navajata Ambler in Barrow (Podnar 2011, 53). Ewing s
soavtorji blagovno znamko delodajalca oznaci kot ustvarjanje imidZa organizacije v
glavah potencialnih zaposlenih, da je to podjetje v primerjavi z drugimi odli¢en kraj
za delo oz. odlicen delodajalec (Berthon in drugi 2005, 153). Torej, da gre za
uspesnost organizacije kot delodajalca v razmerju do zaposlenih in do kandidatov
na trgu dela. VkljuCuje izkusnjo delovanja v neki organizaciji in ustvarja imidz oz.

ugled dobrega delodajalca tako pri interni kot eksterni javnosti.

Konkurencno prednost na trgu delovne sile v smislu privlacnosti in ohranjanja
talentiranih zaposlenih bodo dosegle organizacije s pozitivho oblikovano blagovno
znamko delodajalca, ki uporablja inovativni pristop k oblikovanju in izvajanju
razvoja Cloveskih virov ter omogoca zaposlenim razvoj strokovnega znanja in

potenciala (Kucherov in Zamulin 2016).

Glavni namen blagovne znamke delodajalca je zagotoviti jasno osnovo za
management, da bi poenostavil in se osredotoCil na prioritete, povecal
produktivnost ter izboljSal zaposlovanje, zadrzevanje in pripadnost zaposlenih.
Nekateri menijo, da blagovna znamka delodajalca zajema vse napore organizacije,
da obstojeCim in potencialnim kandidatom sporoci, da je zazeleno delovno mesto,
neposredno je povezana z zaposlitveno izkusnjo oziroma izkusnjo o tem, kako je
delati za organizacijo. V ospredju je vprasanje, kakSno mnenje si zaposleni in
kandidati ustvarijo o delodajalcu na podlagi vtisa oziroma izkusnje o organizaciji kot

o delovhem mestu.

Blagovna znamka delodajalca je, tako kot druge blagovne znamke, osredotocena na
to, da v zavesti kandidatov in zaposlenih ustvari imidz, da je organizacija odli¢no

delovno mesto (Franca in Pahor 2007a).
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Slika 3.1: Koncept blagovne znamke in blagovne znamke delodajalca

BLAGOVNA ZNAMKA
»Klasi¢no« pojmovanje Blagovna znamka
blagovne znamke delodajalca

blag. znamka izdelka/storitve, kaj nudi in kako ravna
korporativna ... organizacija kot delodajalec

~

»Kupci/potrosniki« Zaposleni v Zaposleni drugje,
Brezposelni ... organizaciji Studentje...
NOTRANJI IMIDZ ZUNANJI IMIDZ

Vir: Blagus (2008, 15)

Lloyd (Berthon in drugi 2005, 153) je znamko delodajalca opredelil kot skupek vseh
aktivnosti organizacije, s katerimi poskusajo obstojec¢im in potencialnim zaposlenim
predstaviti delo v njihovi organizaciji tako, da ta v njihovih oCeh postane zazelen
delodajalec. Ambler in Barrow (Podnar 2011, 53) povzameta blagovno znamko
delodajalca kot splet funkcionalnih, ekonomskih in psiholoskih prednosti, ki jih
zaposlitev v doloceni organizaciji prinasa posamezniku. Temu pa dodajata Se, da je
prioriteta uporabe delodajalske znamke izboljSati produktivnost, zmanjsSati stroske
zaposlovanja, povecati retencijo in zavezanost zaposlenih (Barrow in Mosley 2006).
Podnar (2011, 53), kot osnovne naloge znamcenja delodajalca, izpostavlja
aktivnosti v povezavi s privabljanjem, pridobivanjem, razvijanjem in ohranjanjem
kljunih Cloveskih virov, ki jih organizacija potrebuje za svoje uspesno delovanje.
Dobro zastavljena in komunicirana znamka delodajalca ima za organizacijo pozitivne
ucinke, med katere Podnar (2011, 55) uvrsti sledeCe: Sirjenje dobrega imena s

strani zaposlenih, dodaten trud in prispevek posameznika k uspehu podjetja in
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identifikacijo ter zavezanost organizaciji.

Pri blagovni znamki delodajalca lahko izpostavimo, da gre za uspesSnost organizacije
kot delodajalca v odnosu do zaposlenih in do kandidatov na trgu dela. Pomeni
ugled organizacije kot delodajalca v zavesti vseh zaposlenih (notranji ugled) in

kandidatov na trgu dela kot potencialnih bodocih zaposlenih (zunanji ugled).

Zaletel (2006) pravi, da je blagovna znamka delodajalca »mentalni« pojem, kaj si o
podjetju mislijo sedaniji, pretekli in bodoci sodelavci. Predstavlja osebnost podijetja,
njegove vrednote, koristi in prednosti, ki jih lahko ponudi v primerjavi s konkurenco.
Vrednost blagovne znamke podjetja kot delodajalca predstavlja ugled, ki ga ima
podjetje med vsemi potencialnimi kandidati za zaposlitev in med Ze zaposlenimi. Po
raziskavi revije HR Personnel Today 95 % anketirancev meni, da je oblikovanje
blagovne znamke delodajalca pomembno za njihovo podjetije, 80 % pa jih je
mnenja, da bo pomen blagovne znamke delodajalca v prihodnosti le Se rasel
(Zaletel, 2006).

3.2 Vpliv posameznih sluzb na blagovno znamko delodajalca

Vsaka obsezna aktivnost z jasno dolocenimi cilji mora imeti skrbnika, ki doloca cilje,
izvaja aktivnosti, koordinacijo in komunikacijo za doseganije ciljev. Enako je pri skrbi
in razvijanju blagovne znamke delodajalca. Pri tem se vzpostavi vprasanje, Cigava
odgovornost v organizaciji je kreiranje in razvoj blagovne znamke delodajalca.
Pomembno je razumevanje in poznavanje dejavnikov, ki privabljajo in zadrzujejo
zaposlene v organizaciji, saj se le tako lahko nacrtujejo aktivnosti, ki vodijo h
kontinuirani rasti in dolgoroénemu uspehu. Deliti skupno razumevanje, ki temelji na
skupnih vrednotah, omogoca najboljSim delodajalcem, da so bolje pripravljeni za
prevzemanje prednosti pri poslovnih priloznostih. Hitreje lahko odreagirajo na
fluktuacijo in tako ucinkoviteje obvladujejo poslovanje. Zaposleni se pri takSnem
delodajalcu Cutijo povezane in odgovorne za uspeh organizacije. Z njo si delijo
poslanstvo, vizijo in cilje. Pripadni so vrednotam in poslanstvu organizacije, njen

uspeh hkrati obCutijo kot svoj lastni uspeh.
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Da lazje dolo¢imo, kdo v organizaciji je odgovoren za razvoj blagovne znamke
delodajalca, je treba razumeti, kako delujejo posamezna podrocja oz. oddelki
znotraj organizacije, kot so oddelek za upravljanje s Cloveskimi viri, marketing,
odnosi z javnostmi, vodstvo in ostali v organizaciji. Pomembno vlogo ima vsekakor
kadrovski oddelek oz. kadrovska politika. Delo kadrovske politike in praksa
identificirata dejavnike, ki vplivajo na razlike med najboljSimi delodajalci in drugimi.
Praksa in politika kadrovskega oddelka vplivata na vodenje ljudi v podjetju. Glavne
aktivnosti oddelka za upravljanje s Cloveskimi viri so: pridobivanje in uvajanje
novega kadra, sprememba organizacije, upravljanje s talenti, razvoj in ucenje,
interna komunikacija, delovno okolje, nagrade in priznanja, Cas, delo, osebno
Zivlienje ter financna varnost. Vendar blagovna znamka delodajalca deluje
interdisciplinarno, zato je pomemben prispevek k razvoju blagovne znamke
delodajalca tudi v marketingu, odnosih z javnostmi, vodstvu, pri ¢emer je

pomembno dolociti, ¢igava je naloga oziroma kaksna je razmejitev nalog.

3.2.1 VLOGA ODDELKA ZA UPRAVLJANJE S CLOVESKIMI VIRI

Aktivnosti za razvoj blagovne znamke delodajalca (Franca in drugi 2007, 76—77) bi
morale izhajati iz kadrovskega oddelka, vendar pa je nujno povezovanje in
sodelovanje z drugimi oddelki, Se posebej z marketingom ter odnosi z javnostmi,
saj je poudarek na prenosu znanja in na uporabi nekaterih marketinskih pristopov

tudi na podrocju upravljanja s ¢loveskimi viri.

Aktivnosti za razvoj in oblikovanje blagovne znamke delodajalca so lahko zelo

razlicne, nekatere pomembne so:

- Ugotavljanje aktualnega stanja: ugotoviti je treba, kaksSno je dejansko stanje
blagovne znamke delodajalca na trgu dela in med zaposlenimi. S tem izvemo,
kakSen ugled ima organizacija kot delodajalec, kako jo percipirajo kandidati in
zaposleni ter kaksne so razlike v percepciji eksterne javnosti (trg dela) in interne

javnosti (zaposleni).
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- Oblikovanje strategije: strategija vkljuCuje definiranje ciljev, ki jih organizacija
Zeli doseci z ustvarjanjem blagovne znamke, v kakSnem ¢asovnem okvirju in treba

je dolociti naCine merjenja za dosego zadanih ciljev.

- Odnos med blagovno znamko delodajalca in zaposlenimi: oddelek za
upravljanje s cloveskimi viri mora poskrbeti, da je odnos dosleden in posten.
Poskrbeti mora, da zaposleni pozna pravila, norme in v sploSnem kulturni ustroj
organizacije ter kaksna so pricakovanja organizacije do zaposlenega. Oblikuje t. i.
zaposlitveno ponudbo, ki jo organizacija ponuja in ki jo mora dosledno spostovati, v
nasprotnem lahko hitro pride do konflikta. Za uresniCitev navedenih ciljev in
aktivnosti je zelo pomemben dialog med organizacijo in zaposlenimi. Organizacije,
ki Zelijo zgraditi uspesno blagovno znamko delodajalca, morajo opazovati, poslusati,
spremljati tako zaposlene kot kandidate. Pri tem pa mora oddelek za upravljanje s
Cloveskimi viri nacrtovati realno, da bo zadovoljil tako ekonomske kot psiholoske

potrebe zaposlenih in kandidatov ob upostevanju financnih zmoznosti organizacije.

- Medoddelcna povezljivost: ker oddelek za upravljanje s ¢loveskimi viri opravlja
stratesko funkcijo v organizaciji, mora tudi poskrbeti za nadaljnji razvoj blagovne
znamke delodajalca, dajati pobude za nove aktivnosti in poskrbeti za komunikacijo
ter koordinacijo z drugimi oddelki. Aktivnosti morajo biti usklajene z drugimi oddelki

V organizaciji.

3.2.2 VLOGA ODDELKA ZA MARKETING

Marketing odigra svojo vlogo pri komuniciranju podjetja z javnostjo in mediji ter
oblikuje prepoznavnost podjetja na trgu dobrin/storitev in tudi trgu dela, pri Cemer
je pomemben koncept segmentacije. Kupce pri izbiri izdelkov in storitev vodijo
razlicne Zelje in preference (npr. cena, kakovost, funkcionalnost, doZivetje ipd.).
Tudi pri kandidatih na trgu dela je podobno. Zato je treba definirati segmente oz.
profile iskalcev zaposlitve, ki si jih organizacija zeli oz. na katere se osredotoca, jih
targetira. Pri tem je treba pravilno posredovati oz. komunicirati sporocila, vrednote

in osebnost organizacije zaposlenim ter kandidatom, da se na trgu dela ustvari
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primerna percepcija tako o organizaciji kot delodajalcu.

3.2.3 VLOGA VODSTVA

Brez podpore vodstva organizacije ni mozno razviti uspeSne blagovne znamke
delodajalca. Vloga vodstva je zelo pomembna, saj vpliva na vrednost blagovnih
znamk v celoti. Vodstvo kot najviSji organ organizacije mora v najvecji meri Ziveti in
predstavljati bistvene znacilnosti blagovne znamke, vrednote, obljube in nacin
izpolnjevanja teh obljub. Zavedati se mora pomembnosti prepoznavanja in razvoja
potencialov ter talentov kadrov, ki pripomorejo k doseganju zastavljenih ciljev
organizacije. Po podatkih iz leta 2015 je oseba, ki je odgovorna za upravljanje s
Cloveskimi viri v Sloveniji, v vodstvenem organu zastopana v 60 % organizacij. Tudi
Ce odgovorna oseba ni clan vodstva, je pomembno, da se vodstvo zaveda
pomembnosti podrocja z upravljanjem kadrov (Kohont in drugi 2015, 24). Povezava
med marketingom in upravljanjem s Cloveskimi viri mora imeti najprej podporo pri
vodstvu. Strokovnjaki v marketingu in oddelku z upravljanjem s ¢loveskimi viri lahko
pripravijo vse, kar je potrebno za zacetek izvajanja dejavnosti razvoja blagovne
znamke delodajalca, vendar pa je vrhnji management tisti, ki odlo¢a o zaposlitveni

ponudbi in izpolnjevanju obljub (Karan 2007).

Razvoj spodbudnega delovnega okolja bo pritegnil in zadrzal najboljSe zaposlene, ki
bodo sposobni pri svojem delu ustvarjati dodano vrednost. Vse drugo bodo
izgubljene in zamujene priloZznosti. Prizadevanja vseh morajo biti usmerjena k
istemu cilju — konkurencnost na trgu. Prvi korak k temu pa je predhodna ustrezna
organiziranost, ki omogoca uvajanje novih znanj in spoznanj pri ravnanju z ljudmi
(Franca in drugi 2007, 78).

3.2.4 VLOGE ZAPOSLENIH PRI UVELJAVLJANJU BLAGOVNE ZNAMKE
DELODAJALCA

Spoznali smo ze, da so prav zaposleni tisti, ki spreminjajo poslanstvo v realnost, ko
vstopajo v odnose z razlicnimi delezniki znotraj in zunaj organizacije. Zato je

pomembno, da zaposleni razumejo bistvo znamke, za kaj se zavzema, kaksni so
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cilji, vrednote. Uspesne so tiste znamke, ki po vseh kanalih sporocajo isto vsebino
oziroma elemente blagovne znamke in uspejo prenesti svojo vizijo, vrednote ter
kulturo na zaposlene, ki jih ponotranjijo in Zivijo. Zaposleni so prvi ambasadoriji
organizacije, zato je njihova vloga pomembna. Vendar brez jasno opredeljene
znamke, brez podpore vodstva in aktivnosti odgovornih v organizaciji, zaposleni kot
celota ne morejo razviti konsistentnega odnosa do znamke, kar lahko vodi do
zmede pri predstavljanju osebnosti organizacije in posledicno do mesSanih ter

medsebojno nasprotujocih si sporodil tudi na trgu dela.

Povezovanje znanj marketinga in oddelka upravljanja s Cloveskimi viri je nujno za
razvoj blagovne znamke delodajalca. Pri blagovni znamki delodajalca gre za
uporabo znanja in marketinskih pristopov, ki jih aplicirajo tudi na kadrovskem
podroCju. Veckrat smo omenili konsistentnost pri delovanju celotne organizacije;
uspesno ustvarjanje blagovne znamke delodajalca zahteva dosledno in ucinkovito
komunikacijo med organizacijo ter zaposlenimi, trgom dela in tudi splosno
javnostjo, ter navsezadnje tudi komunikacijo in zadovoljevanjem potreb z izdelki ali

storitvami te organizacije.

V literaturi zasledimo tudi mnenje, da ni pomembno, kateri oddelek odigra viogo
skrbnika blagovne znamke delodajalca in da ni pravila o ustroju organizacije za
razvijanje uspesSne blagovne znamke delodajalca. Za nekatere organizacije je
pomembno, da so vodene od zgoraj, drugje je pomembna optimalna koordinacija
razli¢nih oddelkov in ljudi. Ceprav je oddelek za upravljanje s ¢loveskimi viri pogosto
v ospredju kot tudi v primeru BMW in Adidas, spet drugod postavljajo v ospredje
nenehno, konstruktivno sodelovanje med razlicnimi sestavnimi deli, ki oblikujejo
znamko, kot so marketing, poseben oddelek strateskega nacrtovanja, komunikacije
in oddelek z upravljanjem s Cloveskimi viri. Tak primer so podjetja, kot je Ebay, kjer
so za oblikovanje blagovne znamke delodajalca odgovorni HR, poseben oddelek za
pridobivanje talentov (ang. talent acquisition), komunikacije in oddelki za trZzenje, in
to celo na lokalni ravni posameznega trga. Ne glede na to, kako je organizacija

strukturirana, pa je nujno, da marketing in upravljanje s Cloveskimi viri delujeta
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skupaj in enakopravno (Mel-Pochtler in drugi, 2014).

3.3 Komunikacija blagovne znamke delodajalca

Komunikacija blagovne znamke delodajalca je eden od korakov pri ustvarjanju
blagovne znamke delodajalca in predstavlja pomemben del, saj na ta nacin sporoca
informacije tako interni kot eksterni javnosti z namenom krepitve znamke,
identitete, lojalnosti zaposlenih ter privabljanja primernih kadrov. Pri samem
komuniciranju igrajo poleg sporocil pomembno vilogo tudi vizualni elementi, oboji
skupaj pa vplivajo na percepcijo ciljne skupine, in sicer o vrednotah in drugih
znacilnostih organizacije z ze omenjenim namenom. Komunikacija oz. sporocila
morajo biti realna oz. resnicna, sicer lahko zaposleni postanejo nezadovoljni zaradi

neuresnicitve obljub, ki jih je organizacija komunicirala.

Omenil sem ze, da lahko skrb za oblikovanje blagovne znamke prevzamejo razlicni
oddelki v organizaciji. Tudi s komunikacijo blagovne znamke delodajalca v
organizaciji obicajno upravljajo razlicni oddelki: trzenje, oddelek za korporativno
komuniciranje, kadrovski oddelek in ne nazadnje vodstvo podjetja, ki lahko tudi
pooseblja znamko in predstavlja vzor za zaposlene. Vodstvo je prvo, ki ponotraniji
jasno izdelano vizijo podjetja, iz katere je izpeljana tudi strategija razvijanja
blagovne znamke delodajalca. Omenil sem Ze, da je pomembno, da vsi nasteti
subjekti komunicirajo in delujejo konsistentno, Ce Zelijo doseéi cilj. Blagovno
znamko delodajalca namre€ oblikujejo vsa sporodila Sirsi javnosti o tem, kaj pomeni

biti zaposlen v konkretnem podjetju.

3.3.1 INTERNO KOMUNICIRANIJE BLAGOVNE ZNAMKE DELODAJALCA

Ker se blagovna znamka delodajalca oblikuje in upravlja znotraj podjetja, jo je
potrebno najprej uspesno skomunicirati zaposlenim. Ti predstavljajo ambasadorje
organizacije in najmoc¢nej$o referenco. Ce je komunikacija usklajena s pri¢akovaniji
zaposlenih in ti obcutijo, da je dosledna ter so lojalni organizaciji, to pomeni, da je

komunikacija konsistentna in uspesna. Ce se zgodi drugace, potem lahko
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organizacija tezko pri¢akuje, da se bo nanjo odzvala splosna javnost ali najboljsi
kadri. Ravno zato je treba izvajati interni marketing oz. interno znamcenje, da bi
zagotovili ¢im vecjo skladnost med vrednotami in cilji zaposlenih ter organizacije.
Podnar (2011, 56) interno znamcenje opredeli kot aktivnosti podjetja, s katerimi
dosega racionalno in emocionalno sprejetje atributov korporativhe znamke s strani
zaposlenih. Gre torej za vzpostavljanje ¢im mocnejSe povezave med organizacijo in
zaposlenimi. Ve€ o identiteti in znamcenju ter identifikaciji z organizacijo sem pisal

Ze v drugem poglaviju.

Torej, potrebno je ucinkovito komunicirati znamko prav vsem zaposlenim, jih
prepricati, da ponotranjijo in zZivijo njene vrednote, ki veljajo za vsako posamezno

delovno mesto v organizaciji.

3.3.1.1 Kanali internega komuniciranja blagovne znamke

Za komunikacijo se lahko izberejo razlicni kanali oz. medij in se lahko osredotoca na
razlicne vidike. Organizacija lahko izpostavlja boljSe utilitarne in simbolne vrednosti,
ki jih zaposlitev prinasa posamezniku ali izpostavi lastnosti korporativne in
organizacijske identitete, pri ¢emer izpostavi vrednote organizacije, s katerimi naj bi
se zaposleni poistovetili. Nazadnje pa organizacija komunicira lahko tudi zgolj

naloge in priloznosti dolo¢enega delovnega mesta (Podnar 2011, 54).

Nastejmo nekaj moznih kanalov in orodij internega komuniciranja:

- sreanja sodelavcev in dogodki: operativni in strateski sestanki na veC nivojih
podijetja, srecanja in dogodki zaposlenih na (ne)formalnih dogodkih z vodji oz.
vodstvom, dogodki, namenjeni mrezenju (rojstni dnevi, obdarovanja in Cestitke
v obdobju praznikov, izleti ipd.), motivacijski dogodki ali dogodki namenjeni
izpostavljanju izjemnih doseZkov organizacije ali zaposlenih ipd.;

- elektronsko posredovana sporoCila: e-posta (npr. newsletter ipd.), druzbena
omrezja interne narave, slikovne in video vsebine, intranet, videokonference,

blogi, interni e-Casopis ...;
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arhitekturne reSitve prostorov za dogodke za sproSCanje, druzenje,

» brainstorming-e«, ad-hoc sestanke, prehranjevanje ...;

motivacijski posterji z usklajeno vizualno podobo;

razlicne oblike izobraZevanja znotraj podjetja na temo motivacije, komunikacije,
vrednot podjetjia z namenom izmenjave obcutkov in pridobitve povratne

informacije zaposlenih;

materiali za uvajanje novih zaposlenih z orientacijo in predstavitvijo vodstva,

sodelavcey;

predstavitev rezultatov letne raziskave zadovoljstva zaposlenih in nacrtom za

prihodnost.

3.3.2 EKSTERNO KOMUNICIRANIE BLAGOVNE ZNAMKE DELODAJALCA

Eksterna komunikacija pomeni komunikacija z zunanjo javnostjo, v nasem primeru
s talenti oz. prihodnjimi zaposlenimi. Praviloma se mocna blagovna znamka
delodajalca najprej komunicira interno, v naslednjem koraku pa tudi zunanji

javnosti. Samo tako lahko organizacija zaposlitveno izkusnjo komunicira navzven.

Ko govorimo o zunanji komunikaciji, mislimo na deleznike ali SirSo javnost, ki
nastopajo na trgu dela, trgu potrosnje, zaposlitvenih servisih, kariernih centrih in
skupnosti, v kateri podjetie deluje. Sirda javnost si lahko na podlagi eksterne
komunikacije znamke ustvari mnenje, kaj pomeni biti zaposlen v tej organizaciji.
Posledicno si omenjeni subjekti na podlagi teh sporoCil blagovne znamke
delodajalca ustvarjajo dolo¢eno percepcijo o tem, kako se godi zaposlenim v
organizaciji. Zadnje je lahko pomembno za organizacijo, saj tako dobi nabor
kandidatov, ki podpirajo vrednote in nacin delovanja v tej organizaciji. Sir§a javnost
si na podlagi eksterne komunikacije znamke kot delodajalca ustvari mnenje, kako je
biti zaposlen v organizaciji, tako pa bo hkrati tudi socializacija novega zaposlenega
v organizacijsko kulturo toliko lazja in krajSa (Backhaus in Tikoo 2004, 504). V
primeru, da organizacija nima razvite blagovne znamke delodajalca in je ne
komunicira navzven, si lahko iskalci zaposlitve ustvarijo mnenje o organizaciji na

podlagi komunicirane blagovne znamke. Slednje je lahko tudi v neskladju z
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organizacijsko kulturo in vrednotami podjetja, kar lahko vodi kasneje ob zaposlitvi v

konflikte zaradi nerealnih pri¢akovanj bodocega zaposlenega.

3.3.2.1. Kanali eksternega komuniciranja blagovne znamke

Podjetje komunicira blagovno znamko delodajalca navzven na razliéne nacine in z
uporabo razlicnih orodij. Pri tem je pomembno, da izbere primernega, odvisno, s

katero javnostjo komunicira.

Nastejmo nekaj kanalov in orodij, ki jih lahko organizacija uporablja:

- Zaposlitvene strani in zaposlitveni oglasi: za iskanje kadrov lahko podjetje uporabi
lastno spletno stran, kjer so opisani pogoji dela, pricakovanja, opisi delovnih
pogojev, definirane ciljne skupine kandidatov ... Poudari se lahko vizija, vrednote in
poslanstvo organizacije ter izjave zadovoljnih sodelavcev, uporabnikov ali poslovnih
partnerjev ipd.

- Zaposlitveni sejmi: so prireditve, kjer se sreCajo ponudniki in iskalci zaposlitve. Na
teh dogodkih se predstavljajo priloZznosti za vzpostavitev kontakta s kandidati, s
katerimi Zeli organizacija sodelovati. Organizacija lahko pridobi nabor zainteresiranih
in primernih kadrov, zadnji pa pridobijo informacije, s katerimi si ustvarijo mnenje,
ali je organizacija primerno delovno okolje zanje.

- Zaposlitveni portali: to so portali, kjer se predstavi tako ponudba kot
povprasevanje po delu. Organizacija preko predstavitvenega profila komunicira s
SirSo javnostjo, tako z aktivnimi kot pasivnimi kandidati (tistimi, ki ne iSCejo dela,
vendar jih lahko predstavitev organizacije prepria, da poskusijo zamenjati
podjetje).

- Sodelovanje z izobraZevalnimi institucijami: organizacija se lahko predstavi na
Solah ali univerzah, kjer pride v stik s pravimi ciljnimi javnostmi in zadovolji potrebo
po tocno doloenem kadru z ustreznimi znanji. Poleg predstavitev obstajajo Se
moznosti Stipendiranja, projektnega sodelovanja, predstavitve na kariernih centrih
ipd.

- Predstavitev podjetja kot delodajalca preko broSure: kjer se predstavijo osnovne
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informacije o organizaciji s pomembnimi poudarki na podrocju dela (delovno okolje,

karierne moznosti ...).

- Izvajanje splosnih raziskav: organizacija se lahko direktno in transparentno
primerja s konkurencnimi tudi preko raziskav, ki jih izvaja zunanja institucija (npr.
raziskave blagovne znamke najboljsih delodajalcev oz. najboljSega zaposlovalca
ipd.).

Eksterna komunikacija je pomemben del znamdcenja delodajalca in kot Ze
omenjeno, nastopa skladno s korporativho znamko ter pogosto tudi z blagovno
znamko izdelka. Z eksterno komunikacijo zelimo sporocati zunanji javnosti stanje in
priloznosti v ugledni organizaciji ter sproziti pozitivne asociacije z organizacijo tudi
pri potencialno zaposlenih. Interna komunikacija je drugace kot eksterna
namenjena obstoje¢im zaposlenim in notranji javnosti. Poleg tega je interna
komunikacija pomemben dejavnik pri oblikovanju notranjega ali internega
znamcenja, v osnovi pa morata biti obe konsistentni, sporocila pa morajo temeljiti

na istih temeljih oz. vrednotah.
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4 POMEN STATUSA 1IZBORNEGA DELODAJALCA ZA
ORGANIZACIJO

UspesSnost organizacije je v glavnem odvisna od smotrnega usklajevanja in
razvijanja obstojecih virov, Cloveskih, financnih, trznih, tehnoloskih in drugih, glede
na postavljene cilje. Ti viri so razlicni in vsak po svoje prispeva k uspehu
organizacije v skladu s potrebami, moznostmi in okolis¢inami (Kohont, 2005, 20).
Tako se uveljavlja tudi pogled (Kohont 2005, 21), ki iSCe konkurencne prednosti v
notranjih, predvsem cloveskih virih in poudarja pri tem procese rasti, obnove in
uporabe. Pomembni dejavniki oblikovanja konkurencnih prednosti so procesi
ucenja, mreze, kultura in organizacijska proznost. V celotnem procesu strateskega
managementa se ljudje pojavljajo kot klju¢ni element, saj prakti¢no oblikujejo vizijo
in strategijo, dolo¢ajo organizacijsko strukturo, pa tudi, kako in s kaksSnimi
kadrovskimi potenciali jo bodo uresnicevali. Gre za proces stalnega medsebojnega
vplivanja, ki ga ni mogoce medsebojno locevati in logicno opredeljevati. Izhajamo iz
dolocene danosti, ki v podjetju obstaja, oziroma iz potencialov ljudi, ki jih imamo v
primeru, da zacne dolocen projekt ali podjetje delovati popolnoma na novo (Kohont
2005, 21).

Da organizacija pridobi status izbornega delodajalca, mora upostevati Cloveski vidik,
identifikacijo z organizacijo, pri ¢emer je pomembno zavedanje odgovornih v
organizaciji, da je oblikovanje blagovne znamke delodajalca pomemben korak k
statusu izbornega delodajalca. Zato bom predstavil vidike identifikacije z
organizacijo, pomen in ustvarjanje blagovne znamke delodajalca ter dejavnike, ki

vplivajo na status privlacnosti blagovne znamke delodajalca.

4.1 Identifikacija z organizacijo

Podnar opredeli organizacijsko identifikacijo kot tisto, ki predstavlja socialno in
psiholosko vez, ki druzi deleznike in organizacijo. Gre za proces, v katerem
postajajo cilji posameznika in organizacije vedno bolj integrirani in skladni. Z vidika

upravljanja pa gre za proces internega in eksternega prepri¢evanja in vplivanija,
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katerega posledica je, da se interesi posameznika zdruZijo z interesi organizacije
(Podnar 2011, 162).

Zaposleni s svojim delovanjem vplivajo na ugled blagovne znamke delodajalca, zato
je pomembno, da podjetja posvetijo ve¢ ¢asa upravljanju organizacijske kulture. Ce
je v podjetju organizacijska kultura dobro urejena, to omogoca vecjo ucinkovitost in
izrabo zmogljivosti ter talentov zaposlenega. Krepi se tudi njihova zavzetost,
pripadnost, in posledi¢no inovativnost ter Sirijo glas o dobrem delovnem mestu oz.
odlicnem delodajalcu. Zato je organizacijska kultura pomembna pri kreiranju
znamke, saj ta lahko pospesi, ali zavre njen razvoj. Primerna organizacijska kultura
pomaga pri ustvarjanju konkurencne blagovne znamke delodajalca s pomocjo
ustreznega vedenja zaposlenih, ki je povezano z vrednotami, ki so znacilne za

organizacijsko kulturo.

Pomembno je, da organizacija razvije temeljne predpostavke nacina delovanja v
druzbi. Na ta nacin se posameznik uspesneje vkljuéi v delovanje organizacije,
sprejme in ponotranji vrednote, norme in pravila, ki opredeljujejo nacin dela,
komunikacije, izrazanja, oblacenja, navade, izrazanja Custev ipd. Vzpostavi se
predstava, kaj je prav in kaj ne, kaj je sprejemljivo in kakSno vedenje nedopustno,
s Cimer se tudi vzpostavlja identifikacija organizacije ter medsebojni odnos
zaposlenih in organizacije. Trdna organizacijska kultura omogoca red in jasno
predstavo o nacinu delovanja in pri¢akovanj, pri ¢emer je pomembna homogenost
sistema vrednot tako zaposlenih kot vodilnih, ki pogosto predstavljajo tudi vzornike
zaposlenim. Z jasno vzpostavljeno organizacijsko kulturo se druzba lazje in
uspesneje odzove na zunanje vplive, vzpostavlja interno dinamiko, posamezniki
lahko delujejo kot skupina za usmerjenost k istemu cilju, hkrati pa tudi zmanjsuje
napetosti med zaposlenimi, saj pomaga, da se zaposleni fokusirajo na pomembne

dele svojega okolja v organizaciji in zunaj nje.

Organizacijsko kulturo lahko pojmujemo kot sistem vrednot, verovanj, norm,
delovanja, komunikacij in navad, ki so temelj delovanju in vedenju ljudi v

organizaciji. Kultura organizacije je celota znanj o tem, kako ljudje v organizaciji
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razmisljajo in delujejo kot njeni zaposleni oziroma Clani (Ivanko 1999, 209).

De Chernatony (2002 14-144) pravi, da je organizacijska kultura mocan pokazatelj
vrednot, znacilnih tudi za blagovno znamko. To pride do izraza Se posebej pri
korporacijskih znamkah, ki se izrazito naslanjajo na ime podjetja (enotna ali
monolitna struktura blagovne znamke). Vzpostavljena organizacijska kultura je
edinstvena in spodbuja vedenje zaposlenih v vsaki organizaciji z razli¢nimi prijemi
ter motivira delavce. Zaradi skladnega vedenja zaposlenih pri iskalcih zaposlitve
vzbuja obcutek doslednosti blagovne znamke in lahko zviSa nivo zaupanja

zainteresiranih v znamko ter organizacijo.

Blagovna znamka in organizacijska kultura morata biti zato trdni in z jasno
dolocenimi vrednotami ter cilji, da se lahko tako zaposleni kot bodoci zaposleni hitro
in ucinkovito vkljucijo v delovanje podijetja, slednji pa zaradi sledenja temeljnim
vrednotam podjetja tudi omogocajo kontinuirano delovanje blagovne znamke (ne le
trzne, ampak tudi blagovne znamke delodajalca). Namre¢, blagovna znamka
delodajalca doprinese organizaciji dodatno vrednost, ¢e so v njeno ustvarjanje

vkljuceni vsi zaposleni.

Blagovna znamka je pomemben kapital organizacije in je pogosto opredeljena s
trznega in financnega vidika, vedno bolj se proucuje tudi vrednost blagovne
znamke z vidika zaposlenih. Torej, kako zaposleni vecajo vrednost blagovne znamke
in obratno, kako blagovha znamka vpliva na zaposlene v organizaciji. Zadnje
raziskave potrjujejo, da zaposleni in blagovna znamka medsebojno povezano
osmisljajo, usmerjajo in dodajajo vrednost. Mocnejsa je blagovna znamka in bolj
zaposleni obcutijo, delujejo ter ponotranjijo vrednote blagovne znamke, vecja vez
se vzpostavi med njimi. Bolj je edinstvena, tezje jo je kopirati, lazje in hitreje je
sprejemati odlocitve za delovanje v organizaciji, kar ji daje stratesko prednost na
trgu. Se posebej v storitvenih dejavnostih se je izkazalo, da so zaposleni klju¢ni
dejavnik blagovne znamke za doseganje obljub blagovne znamke (Berger-Remy in
Michel 2015).
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De Chernatony (2002, 21) trdi, da ko zacnejo managerji dojemati blagovne znamke
hkrati kot zunanje in notranje oznacevalce, dobijo na eni strani osnovo za
utemeljitev obljub odjemalcem, na drugi pa sredstvo za spodbujanje zaposlenih. Ko
vodstvo tudi zivi v skladu z definiranimi vrednotami, lahko zaposleni presodijo ali so
pristne in jih nato Se sami bolj zavzeto sprejmejo. Preusmeritev pozornosti pri
upravljanju blagovne znamke na notranjost organizacije ima Se eno prednost:
spodbuja oblikovanje notranje, "korporacijske" identitete z globoko vsajenim
spletom vrednot, ki zagotavljajo jasen odnos do blagovne znamke. Zaradi globoko
zasidranih vrednot so blagovne znamke izrazito prepoznavne in priviacijo kupce (v

tem primeru lahko govorimo o zaposlenih in kandidatih), ki se z njimi poistovetijo.

Organizacijska identifikacija vpliva na posameznikove odlocitve in osmisljanje, ki je
povezano z organizacijo, in sicer na nacin misljenja in delovanje posameznika, ki je
skladno z vrednotami in nameni podjetja (Podnar 2011, 172) ter je tesno povezano
s posameznikovim namenom ostati v organizaciji. Posledice organizacijske
identifikacije so torej vedja motiviranost zaposlenih, mocnejSa navezanost in
pripadnost organizaciji, ta pa s tem ohranja nadzor nad zaposlenimi in stabilnim

funkcioniranjem druzbe.

4.2 Pomen oblikovanja blagovhne 2znamke delodajalca za

organizacijo

Investicijo v gradnjo blagovne znamke delodajalca je kratkorocno mozno percipirati
zgolj kot stroSek, a je dolgoro¢no gledano to investicija v kreiranje ugleda in
vzajemne Kkoristi med organizacijo ter zaposlenim. Primer globalnega podjetja
Vodafone iz leta 2009 dokazuje, da se investicija v ljudi obrestuje (takrat je bil le
HR-oddelek delezen povecanja sredstev). V Casu krize so s povecanjem sredstev v
HR aktivnosti, reorganizacijo, iskanjem novega znanja, storitev in produktov ter
jasno strategijo upravljanja s kadri uspeli celo povelati dobi¢ek podjetja. Po
besedah vodje HR-oddelka Vodafona UK Breariya so to dosegli z jasnim

poznavanjem vloge HR-oddelka, tj. da je potrebno dokazati vrednost in donosnost
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nalozb v HR programe. V ospredje so postavili ljudi, izvajali programe v sodelovanju
z zaposlenimi z Zeljo, da zaposleni postanejo tudi ambasadorji podjetja. Hkrati so
izvajali programe v nadgradnjo znanja in razvoja zaposlenih z zavedanjem, da so to
prednosti oz. kriticne komponente za ohranjanje moci organizacije, na katerih bodo
lahko gradili prihodnost, saj zaposleni, v katere investirajo, ne zapuscajo podijetja,
ampak ga gradijo (CIPD 2009).

Po drugi strani investicije v gradnjo blagovne znamke delodajalca, izvajanje
aktivnosti in komuniciranje z eksternimi javnostmi organizacijam omogoca, da

postanejo izborni delodajalec. To jim olajsa privabljanje nadarjenih novih kadrov.

Ugotovitve ene izmed raziskav v Rusiji (Kucherov in Zamulin 2016, 178-188)
potrjujejo, da investicije v grajenje blagovne znamke delodajalca omogocajo in
lajSajo organizacijam izbor primernih kadrov, Se posebej, Ce so stratesSko nacrtovane
in podprte z aktivnostmi, jasno doloCenimi cilji in poznavanjem potreb ter vrednot
cilinih skupin. Podjetja so skrbno preverjala pricakovanja, izvajala ankete za
prepoznavanje potreb bodoclih zaposlenih, izvajala programe za pridobivanje
talentiranih kadrov in postopke ocenjevanja uspesnosti kandidatov, ob tem pa so
tudi prilagajala strategijo blagovne znamke, da so postala priviacha med
talentiranimi kadri. Raziskava je pokazala uspesnost delodajalca, kadar je posebno
pozornost namenil pobudam upravljanja s cloveskimi viri pri promociji delodajalCeve

blagovne znamke jasno dolocenim ciljnim skupinam.

Blagovna znamka delodajalca vzpostavi identiteto podjetja in zaposlenih. Obsega
vrednote podjetja, sisteme, politiko in obnasanja, ki stremijo k uresni¢evaniju ciljev,
privlanosti, motivacije in zadrZzevanju sedanjih ter potencialnih zaposlenih (Melin
2005, 12). Blagovna znamka delodajalca je pomembna razlikovalna konkurencna

prednost pred drugimi organizacijami.

Ugotovili smo ze, da uspeSna blagovna znamka delodajalca deluje podobno kot
trzna znamka: uporabnikom, v nasem primeru zaposlenim in potencialnim

kandidatom, nudi dodano vrednost. V nasem primeru lahko o vrednosti, ki jo
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zaposleni ali kandidat za zaposlitev prepozna kot bistveno za zadovoljevanje lastnih
potreb. To so lahko poleg doseganja ustreznega dohodka tudi moznost usklajevanja
zasebnega in sluzbenega Zivljenja, dodatno financno nagrajevanje, varstva,
moznost nadaljnjega profesionalnega razvoja in izobrazevanja, moznost
udejstvovanja v druzbeno koristnih projektih, vpetosti v SirSe lokalno ali globalno
okolje, sodelovanje v aktivnostih podjetja, s katerimi zaposleni dobi obcutek, da
sodeluje pri razvoju druzbe v SirSem smislu, da prispeva k bolj pravicni druzbi ipd.

Zaposleni so tako bolje motivirani in bolj zavezani organizaciji.

Na drugi strani podjetje pridobi status izbornega delodajalca, tj. kadar ga neki
kandidat izbere kot prvo moznost izbire za zaposlitev. Na ta nacin organizacija lahko
izbira med najboljSimi kadri in pridobi zavezane in motivirane zaposlene, ki svojo
energijo usmerjajo k zadovoljevanju ciljev organizacije, ki so kompatibilni tudi s cilji
zaposlenih. Kot smo ze omenili, uspesno zgrajena blagovna znamka delodajalca
temelji na sistemu vrednot, ki so skupni tako organizaciji kot tudi zaposlenim. Ko
organizacija pridobi status izbornega delodajalca, tj. ko kandidati na trgu dela
izberejo organizacijo kot svojo prvo izbiro delovnega mesta, si zaposleni ne Zelijo
samo zaposlitve, ampak se Se pred zaposlitvijo poistovetijo z vizijo organizacije,
njenimi vrednotami, obljubljajo lojalnost, zavzetost in prepadnost organizaciji. Ko
organizaciji uspe vzpostaviti tak ugled, se rezultati kazejo v neprestanem toku
kandidatov za zaposlitev, kar pomeni Siroko izbiro in zaposlovanje po svojih merilih
(Franca in drugi 2007, 43). Ob tem je pomembno tudi zavedanje, da ob zapolnitvi
novega delovnega mesta nastopi intenziven dvosmerni proces usklajevanja med
kandidati in organizacijo (Svetlik 2009, 287).

Povedali smo, da oblikovanje oz. ustvarjanje blagovne znamke delodajalca ni
enkratno ali trenutno stanje. Organizacija mora ves Cas izvajati aktivnosti in si
prizadevati, da bo pri zaposlenih ves Cas uzivala sloves izbornega delodajalca in

odlicnega delovnega mesta.
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Pomembno je, da organizacija obljube in pricakovanja do zaposlenih ustrezno
komunicira in dosledno izvaja. V nasprotnem primeru postanejo zaposleni
demotovirani, razocCarani in frustrirani, kar vodi k vedji fluktuaciji, odganjanjem
kadrov in problemom pri novem zaposlovanju ter zadrzevanju zaposlenih (Franca in
Pahor 2007b). Ce blagovna znamka delodajalca obljublja ve¢, kot lahko izpolni, in
se ne drzi danih zavez, si lahko ustvari dolgorocno Skodo, saj si ustvari ugled
neprimernega podjetja pri Zelenih talentih. Pri oblikovanju strategije blagovne
znamke delodajalca in pri ravnanju z ljudmi je neizpolnitev danih obljub najslabsa

praksa.

Obstaja Sest temeljnih znacilnosti, ki jih imajo podjetja z oblikovano blagovno

znamko delodajalca (Kucherov in Zavyalova in 2012, 89):

- pozitivha podoba na trgu dela;

- standardna izvedba obveznosti (obljub) zaposlenim, skladno s pogoji psiholoske
pogodbe;

- edinstvena kombinacija materialnih in nematerialnih znacilnosti, ki so pomembne
cilinim skupinam (tj. obstojeci in potencialni zaposleni);

- visoka stopnja prepoznavnosti organizacije kot delodajalca pri ciljnih skupinah;

- na segmentu trga delovne sile ciljne skupine jasno razlikujejo organizacije kot

delodajalca od drugih konkurentov;

- stabilna politika in aktivnosti pri pozicioniranju organizacije na trgu dela.

Blagovha znamka delodajalca vsebuje sestavine, kot so: kompetentnost,
kredibilnost (znamka mora drzati obljubo), jasnost pozicije, za katero se zavzema,

konsistentnost, povezanost, privlacnost in usmerjenost v prihodnost.

Prednosti ugledne blagovne znamke delodajalca se najveckrat kazejo na treh za
podjetje pomembnih podrocjih. Najprej pri pridobivanju in izbiranju ustreznega
kadra ter predvsem pri ohranjanju Ze zaposlenih, ki Sirijo dober glas o podijetju.
Drugo zelo pomembno podrocje je psiholoska pogodba, ki jo podjetje sklene z

bodocim zaposlenim. Na ta nacin ni potrebna nobena t. i. formalna pogodba, da se
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kandidat Ze zaveze podjetju in prevzame njegove vrednote. In ne nazadnje tretja
korist, ki izhaja iz blagovne znamke, je poslovna uspesnost.

Zadnja izhaja iz zadovoljstva zaposlenih v organizaciji in njihove pripadnosti le-tej
ter delovne uspesSnosti, brez Cesar si ne moremo zamisliti uspesSne blagovne
znamke delodajalca. Visoka stopnja pripadnosti in uspesno delovanje v organizaciji
motivira zaposlene k boljSemu opravljanju dela. Ob tem je pomembno, da podjetje
izpolni zaveze iz psiholoske pogodbe, kot so npr. vlaganje v zaposlene preko
izobrazevalnih tecajev, motivacijskih aktivnosti v in izven delovnega ¢asa, placnega

sistema, nagrajevanja in podobno.

Bolj neposredne in oprijemljive koristi blagovne znamke delodajalca na dolgi rok so

lahko posledicno tudi:

- znizevanje stroskov rekrutiranja in selekcije kadrov,

- izboljSanje odnosov med zaposlenimi in vodstvom (Podnar 2011, 52-58),

- znizevanje odhajanja in retencija talentov (Backhaus in Tikoo 2004),

- krepitev organizacijske kulture (Backhaus in Tikoo 2004),

- nizje placilo za podobna delovna mesta v primerjavi z drugimi podjetji, ki nimajo

znamke delodajalca (Podnar 2011, 52-58), saj jih motivirajo tudi drugi dejavniki.

Proces oblikovanja blagovne znamke delodajalca je dolgotrajen in kontinuiran
proces. Tu se pojavi prva Sibkost, ki izhaja iz pomanjkanja fleksibilnosti organizacije
0z. njene rigidnosti. Z vstopom mlajSe generacije in uvajanjem novih tehnologij se v
organizacijah vpeljuje vecja stopnja dinamike in ustvarjalnosti posameznika. V tem
primeru se lahko konsistentnost obrne v slabost organizacije. Hitre spremembe
lahko destruktivno vplivajo na organiziranost in nacin delovanja organizacij, zato je
potrebno biti pri uvajanju sprememb previden. Fleksibilnost je zato treba ustrezno
umestiti v ustroj organizacije. NovejSe generacije so naklonjene fleksibilnosti,
dinamiki na delovhem mestu, zato je treba organizacijo temu prilagoditi in
poudarjati prednosti delovnega mesta, ki to omogoca (npr. internetno kadrovanije,
izpostavljene ugodnosti, kot so napredovanje, gibljiv delovni ¢as, nagrajevanje

uspednosti itd.). Ce smo prej omenjali stroskovno plat blagovne znamke
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delodajalca, je treba tudi poudariti, da zgraditev takSne znamke zahteva seveda
tudi finanCne vire. V kriznem c¢asu oz. Casu racionalizacije organizacije tezko
investirajo v blagovno znamko delodajalca, razen, kot sem Ze omenil v primeru
Vodafone iz Velike Britanije, kadar se izpostavijo prednosti, ki se kazejo tudi v
finanénem prihranku ali izboljSanem poslovanju in zaradi investicij v kadre povecani

dobickonosnosti organizacije.

4.3 Oblikovanje blagovne znamke delodajalca

Za osredniji element znamcenja delodajalca omeni Edwards identifikacijo elementov
osebnosti organizacije, to pomeni vrednote in principe, in na tej podlagi doloCi
oprijemljive in neoprijemljive lastnosti oziroma prednosti za svoje zaposlene
(Edwards 2010, 7). Organizacija s tem dosega novacenje novih kadrov, katerih cilji
in vrednote se skladajo z njenimi. Ta skladnost pa pomeni dobro osnhovo za
vzpostavljanje organizacijske zavezanosti zaposlenih, kar organizaciji prinese
dodatne prednosti. 1z raziskav namreC sledi, da viSja stopnja skladnosti med
organizacijo in posameznikom pomeni ViSjo stopnjo retencije zaposlenih,
zadovoljstva, organizacijske identifikacije, pripadnosti in produktivnosti (Podnar
2011, 54).

Znamko delodajalca predstavlja splet psiholoskih, funkcionalnih in ekonomskih
prednosti, ki jih delodajalec zagotavlja svojim zaposlenim (Podnar 2011, 53) in ki jih
skuSa oblikovati tako, da pritegne najboliSe kandidate za delovno mesto. Med
psiholoske prednosti se uvrséajo delovno okolje, metode dela, inovativnost, odnosi
med sodelavci; med funkcionalne prakti¢na uporaba znanja, prepoznavanje zaslug,
grajenje kariere in med ekonomske placa, nagrade, napredovanje in varnost sluzbe
(Podnar 2011).

Backhous in Tikoo (2004, 502) opredelita tri kljutne korake pri znamcenju
delodajalca. V prvem koraku organizacija oblikuje 'vrednostno ponudbo' (ang. value

proposition), ki naj bi jo znamka zajemala, pri tem pa je treba upostevati
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organizacijsko kulturo, ugled organizacije, pogoje dela, psiholosko pogodbo z
zaposlenimi in vtise o produktih ter storitvah, ki jih organizacija ponuja. Ta predlog
mora biti resnicen prikaz ponudbe organizacije za zaposlene in predstavlja osrednje
sporocilo, ki ga izraza znamka delodajalca (Backhaus in Tikoo 2004, 502). Kot pravi
Podnar (2011, 53), je treba v tej fazi izdelati natancen profil ljudi, ki jih podjetje Zeli
rekrutirati in obdrzati, dobro spoznati dejavnike in koristi, ki privliacijo in motivirajo
iskalce zaposlitve, in identificirati dejavnike, ki vplivajo na motiviranost zaposlenih
ter njihovo afektivno zavezanost organizaciji, prav tako pa opredeliti kljucne
vrednote na podlagi organizacijske kulture in identitete organizacije ter identificirati
dokaze, ki potrjujejo, da se izpostavljenim vrednotam podjetja lahko verjame. Vse
to sestavlja izjavo znamke delodajalca, ki mora biti edinstvena, konsistentna,

relevantna in neposredna ter realna (Podnar 2011, 53—4).

V drugem koraku oblikovanja blagovne znamke delodajalca po Backahausu in
Tikooju (2004, 502) je potrebno komuniciranje zunanji ali eksterni javnosti.
Komuniciranje blagovne znamke delodajalca mora biti konsistentno z ostalimi
aktivnostmi korporativnega komuniciranja. Javnosti, ki so ji sporocila namenjena,
pa so iskalci zaposlitve, zaposlitvene agencije in ostali relevantni delezniki. Blagovno
znamko delodajalca organizacija komunicira preko razlicnih kanalov in se pri tem
osredotoca na razlicne vidike znamke (Podnar 2011, 54). Drugi korak vkljucuje tudi
preverjanje kandidatov, tj. ugotavljanje stopnje skladnosti med kandidatom in
organizacijo (vkljuCuje funkcionalne, ekonomske in psiholoske skladnosti med
organizacijo in kandidatom, kot so preverjanje znanja, strokovnosti in kompetenc
kandidata, zelje oz. priCakovanja kandidata in organizacije ter preverjanje, ali sta
organizacija in kandidat kompatibilna tudi z vrednotami in organizacijsko kulturo

organizacije) (prav tam).

Tretji korak vkljuCuje interno komuniciranje oz. izvajanje internega marketinga, ki
ga imenujemo tudi interno znamcenje. Ciljna javnost so zaposleni v organizaciji,
sporoCila pa vsebujejo vrednote, obljube blagovne znamke delodajalca in

pricakovanja organizacije do zaposlenih. Namen tega komuniciranja je krepitev
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organizacijske kulture, identitete, povecati lojalnost in zavezanost vrednotam ter

ciljem organizacije (Backhaus in Tikoo 2004, 502).

Ustvarjanje blagovne znamke delodajalca je dolgotrajen in nikoli dokoncan proces.
Organizacije in kadri se prilagajajo razmeram ter ciljem in aktualnim druzbenim
realnostim. Organizacija vedno znova ustvarja aktivnosti, ki gradijo oz. krepijo njen

ugled do deleznikov.

Za uspesno ustvarjanje blagovne znamke delodajalca je treba definirati korake za
kreiranje ustrezne strategije. Lotimo se je lahko na veC nacinov, spodaj bom
predstavil eno od moznosti, ki definirata korake za ustvarjanje ustrezne blagovne

znamke delodajalca.

Slika 4.1: Ustvarjanje blagovne znamke delodajalca

Ugotavljanje
dejanskega
stanja

Dolocitev ciljnih
kandidatov in
ciljev

Evalvacija in
spremljanje razvoja

Komunikacija in
uresnicevanje
obljubljenega

Spoznavanje zelja
ciljnih kandidatov

Oblikovanje
zaposlitvene
ponudbe

Vir: Franca in Pahor (2007b).
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V literaturi zasledimo model s Sestimi fazami (Franca in Pahor 2007b):

1. Ugotovitev dejanskega stanja: ta faza vkljuCuje raziskavo trga dela in
lastnega stanja organizacije na njem, kako uspeSno je pri zadrZevanju in
pridobivanju kadrov ter iskanje vzrokov za to. VkljuCuje tudi analizo dosedanjega
dela upravljanja s cloveskimi viri in analizo komunikacije (sporoCila za javnost,

zaposlitveni oglasi, materiali za predstavitev na kadrovskih sejmih ipd.).

2. Dolocitev ciljnih kandidatov in ciljev: v tej fazi organizacija prepozna ciljne
skupine, tj. katere kadre si Zeli v podjetju. Ta faza vkljuCuje tudi segmentacijo
kadrov glede na lastnosti, ki jih organizacija Zeli pri doloCenih kadrih. Ena od
posledic segmentacije je lahko tudi ustvarjanje posebnih zaposlitvenih ponudb za

posamezne segmente na trgu dela.

3. Spoznavanje zelja ciljnih kandidatov: ko organizacija definira segmente, ki
si jih zeli v podjetju, je treba raziskati tudi, kakSne so zahteve, Zelje, motivi in
priCakovanja posameznega segmenta. Torej, kaj jih priviaci in katere so odlocilne

lastnosti, da se kandidat odloci za delovno mesto.

4. Oblikovanje zaposlitvene ponudbe: vkljuCuje rezultate raziskave prvih treh
faz. V ponudbo se tako vkljucijo in poudarijo tiste lastnosti zaposlitve, ki ciljnim

kandidatom najve¢ pomenijo.

5. Komunikacija in uresnicevanje obljubljenega: v tej fazi organizacija
definira kanale za komunikacijo definiranih sporocil, in sicer za vsak segment
posebej. Na ta nacin pridejo ustrezna sporoCila do ustreznega kadra. Organizacija
mora izpolniti svoje komunicirane obljube, sicer je ves trud zaman oz. lahko pride

celo do bumerang efekta.

6. Evalvacija in spremljanje razvoja: kreiranje in vzdrzevanje blagovne znamke

delodajalca je proces, ki se ne neha. Zato je treba sproti izvajati tudi evalvacijo
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dosezenega, ki organizaciji prav tako pove, kako delovati v prihodnje, katera
sporocila ali kanali so delovali in ali so odloCitve vsakega posameznega koraka

pravilne.

Literatura navaja Se vecC pristopov (glej tudi Podnar 2011, 55 in HR Swiss Congress
2014). Ne glede na to, katerega izbere, ko podjetje spozna pomen blagovne
znamke delodajalca in definira korake ter izvede aktivnosti, lahko veliko hitreje in
lazje pride do Zzelenih kadrov in uresni¢evanja ciljev oz. svojega poslanstva.
Zavedanje v organizaciji, da je njen obstoj v veliki meri odvisen od ustreznih
kadrov, sprozi zavedanje, da je treba celoten proces iskanja in zadrzevanja kadrov
tudi ustrezno upravlijati. Kot smo ze spoznali, je treba doloCiti v organizaciji skrbnika
za razvoj blagovne znamke delodajalca in si zagotoviti mo¢no podporo ter zavezo

tudi vodstva organizacije.

Kadri na trgu, ki aktivno iSCejo zaposlitev, si v vsakem primeru ustvarijo sliko o
organizaciji, ki zaposluje. Kandidat se odlo¢i sam, ali bo odreagiral na npr.
zaposlitveni oglas, saj si na podlagi komuniciranih sporoCil ustvari mnenje, ali je
primeren kader oz. ali je organizacija primerna zanj. Ce si podjetje Zeli najboljsi
kader za doloceno delovno mesto, mora zgraditi obljube in komunikacijo, ki je za ta
kader relevanten. Organizacija si tako pomaga s prikazanimi strategijami in koraki
pri oblikovanju blagovne znamke delodajalca, kar ji daje konkuren¢no prednost in

olajsa izbor ustreznega kadra.

4.4 Dejavniki privlacnosti blagovne znamke delodajalca

Ugotovili smo Ze, da cCe Zelijo organizacije zadrzati ali pritegniti zanje
najprimernejSe kadre in postati izborni delodajalec, morajo prepoznati tudi potrebe,
Zelje in motive svojih zaposlenih ter potencialnih kadrov. Princip je podoben kot pri
prepoznavanju potreb in zelja pri klasi¢nih blagovnih znamkah. Kot sem omenil, je
pri tem pomembna tudi segmentacija, saj so potrebe pri razlicnih ciljnih skupinah

razlicne. Tudi pri kadrih obstajajo razli¢ni dejavniki, ki vplivajo na njihove odlocitve
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za dolo¢enega delodajalca 0z. za dolo¢eno delovno mesto. Zagar je definirala Sest
komponent privlacnosti blagovne znamke delodajalca na trgu dela, vsaka
posamezna oz. v kombinaciji druga z drugo predstavlja razlicen nivo pomembnosti
pri odlocitvi za delodajalca (Zagar 2008, 8-9):

- Ljudje: dejavnik zajema odnose z vodstvom, sodelavci, nadrejenimi in klimo, ki je
vzpostavljena med njimi.

- Delo: tukaj so zajeti delovni pogoji, izzivi, uspeh, moznosti za opravljanje dela na
kreativen in ustvarjalen nacin.

- Nagrade: zajema placilo za opravljeno delo skupaj z drugimi ugodnostmi, ki ga
nudi podjetje, in obCutek, da je opravljeno delo cenjeno ter nagrajeno.

- Moznosti: predstavljajo aktivnosti, vezane na napredovanje, izobrazevanje in
osebni razvoj zaposlenega v organizaciji ali ob njeni podpori tudi zunaj nje.

- Praksa podjetja: vkljuCuje dejavnike, s katerimi se vzpostavlja politika in praksa
delovanja v organizaciji, kakSen ugled ima organizacija ter kakSno percepcijo so
razvili zaposleni in potencialni kadri o organizaciji.

- Kakovost Zivljenja: zajema varnost, fizicno delovno okolje, ravnotezje med

poslovnim in osebnim Zivljenjem ipd.

Slika 4.2. : Dejavniki privlacnosti blagovne znamke delodajalca

DELO:

- Delovne aktivnosti
LJUDIJE: - Obcutek dosezka
- Najvisje vodstvo - Samostojnost
- Sodelavci/kolegi - Vil

Vrednotenje ljudi

Procesi

Blasovna MOZNOSTI:
NAGRADE: g - Poklicne moZnosti
- Placa znamka - Usposabljanje in
- Ugodnosti delodajalca razvoj
- Priznanje

PRAKSA PODJETIJA:

Vir:

Politike in prakse
Upravljanje
uspednosti

Ugled podjetja

Zagar (2008, 9).

KAKOVOST ZIVLJENJA:

Ravnotezje med delom in
zivljenjem
Fizi¢no delovno okolje



Za uspesno blagovno znamko delodajalca je tako pomembno, da organizacija
pridobi uporabne informacije o tem, kaj je pomembno pri zaposlenih in kandidatih
za zaposlitev, ko razmisljajo o trgu dela, o izbornem delodajalcu oz. zaposlovalcu ter
kako segmentirati razline skupine. Kaj posamezne skupine pri delodajalcih najbolj
pritegne, kako se razlikujejo priCakovanja kandidatov glede na njihovo starost,
izobrazbo in druge spremenljivke. Pomembno je prepoznati dejavnike, iz katerih je
razvidno, kaksne so preference kandidatov iz specificnih podrocij dela oz. kako
razmisljajo tisti segmenti trga dela, ki so najprimernejsi (bodoci) sodelavci. 1z teh
informacij pridobi organizacija vedenje o preferencah tistih zaposlenih, ki si jih Zeli

zaposliti in tudi, kako jih nagovoriti.

Preference in vedenje kandidatov na trgu dela sta LeSnik in Prah (2008) opisala z
desetimi dimenzijami, ki so bile izpostavljene znotraj raziskave prepoznavnosti
delodajalca (Zagar 2008, 9-10):

1. Dober odnos in zaupanje nadrejenim: koliko poudarka dajejo kandidati zaupanju
do nadrejenega in koliko verjamejo, da je to sposobna oseba;

2. Odgovornost in pristojnosti: koliko si kandidati Zelijo pristojnosti in odgovornosti
na delovnem mestu ter ali si Zelijo, da se te s casom povecujejo;

3. Potovanja v tujino: ali kandidate zanimajo izzivi in delo v tujini;

4. Dodatne ugodnosti: kako pomembne so kandidatom dodatne ugodnosti, ki jih
nudi delodajalec, na primer sluzbeni mobilni telefon, avtomobil ...;

5. Odnosi s sodelavci: kako pomembno je kandidatom imeti dobre odnose s
sodelavci;

6. Moznost izobraZevanja: ali je kandidatom moZnost izobrazevanja pomembna pri
izbiri delodajalca, tudi ¢e pomeni niZjo placo;

7. Placa: v kolikSni meri je plata najpomembnejsSi dejavnik pri presojanju o tem,
kako so kandidati zadovoljni s svojim delom;

8. Moznost napredovanja: meri zeljo kandidatov po zaposlitvi, kjer lahko
napreduijejo, in zeljo po transparentnem sistemu napredovanja;

9. Variabilno placevanje: kolikSen poudarek dajejo kandidati variabilnemu placnemu

sistemu kot moznosti za viSjo placo v primerjavi s fiksno placo;
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10. Varnost zaposlitve: meri, kako pomembna je kandidatom varnost zaposlitve in
njihovo nepripravljenost, da zamenjajo trenutno zaposlitev za kratkoroc¢no, a

bistveno bolje placano.

Dejavniki, ki blagovno znamko delodajalca delajo privia¢no in edinstveno, so
razlicne narave. Predvsem pa Zelijo motivirati posameznika in uskladiti njegove
psiholoske, funkcionalne ter ekonomske potrebe. Berthon in drugi (2005, 159-62)

predstavijo lastnosti blagovne znamke delodajalca skozi:

- Psiholoske lastnosti (simbolicne, nematerialne): predstavljajo delovno okolje,

metode dela in odnosi med sodelavci.

- Funkcionalne lastnosti: pomenijo izobrazevanje, prakticno uporabo znanja,

prepoznavanje zaslug, grajenje kariere.

- Ekonomske lastnosti (materialne, instrumentalne): predstavljajo placo,

nagrade, moznosti napredovanja in varnost zaposlitve.

V empiricnem delu te naloge bom raziskal, kateri so dejavniki, ki so pomembni pri
obstojecih zaposlenih in iskalcih nove zaposlitve pri izboru organizacije, za katero bi
Zeleli delati. Ti izsledki lahko pomagajo organizacijam, da primerno nagovorijo
zaposlene in kandidate z obljubo zaposlenemu. Pri tem govorimo o t. i. psiholoski
pogodbi (ang. psychological contract), ki sicer ni zapisana ali normirana. Pri njej gre
za zavezo, neformalizirano pricakovanje, ki ga oblikuje kandidat, ko se pridruzi
podjetju, o povracilih, ki jih bo dobil od podjetja v zamenjavo za vlozen trud
(Lipicnik 1998, str. 416). Psiholoska pogodba je sestavljena iz materialnih (placa,
ugodnosti) in nematerialnih dejavnikov (varnost zaposlitve, pomo¢ in skrb za
zaposlenega s strani podjetia). Ce se psiholoska pogodba prekri, pade
motiviranost, nastane nezadovoljstvo, zmanjSa se pripadnost podjetju, poveca se

odsotnost z dela in odhodi iz podjetja (Zupan 2001, str. 60).
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5 EMPIRICNA RAZISKAVA: KATERI DEJAVNIKI VPLIVAJO NA
IZBOR DELODAJALCA?

5.1 Opredelitev problema

V nalogi sem predstavil bistvo blagovne znamke delodajalca, ki pogosto izhaja iz
korporativne znamke. Predstavil sem razmiSljanja o pomenu, lastnostih,
odgovornostih, strateskih vidikih upravljanja z blagovno znamko delodajalca in

mozne dejavnike privlacnosti blagovne znamke delovanja.

Omenil sem Ze, da bo na dolgi rok uspesna le tista organizacija, ki bo uspela
pritegniti in zadrZati najboljSi kader. Prav zaposleni so namrec tisti, ki poslanstvo
podjetja spreminjajo v realnost. Ker so ljudje vedno bolj osvesceni in imajo vedno
jasneje izrazene socialne, ekonomske in psiholoske potrebe, zelje in priCakovanija,
je za podjetja pomembno, da jih prepoznajo, segmentirajo in pripravijo ustrezne
aktivnosti za zadovoljevanje teh potreb v organizaciji. Ne nazadnje dejavnike, ki so
pomembni za status izbornega delodajalca oz. zaposlovalca, ta lahko uporabi tudi v

komunikaciji.

5.2 Namen in cilj raziskave

Namen raziskave je prikazati, kateri dejavniki so pomembni pri iskalcih zaposlitve za
izbiro (idealnega) delodajalca. Preveril bom, katere ekonomske, funkcionalne in
psiholoske lastnosti so poleg visine place pomembne in motivirajo oz. vplivajo na
odlocitev delojemalcev pri izboru organizacije, za katero bi Zeleli delati. Glede na
izsledke raziskave jih bom razvrstil po pomembnosti. Na koncu bom preveril Se,

katera podjetja sodelujoci v raziskavi prepoznajo kot tista, pri katerih si Zelijo delati.

5.3 Metode in tehnike dela

Izvedel sem spletno anketo na vzorcu naklju¢ne populacije. V populaciji so aktivni
iskalci zaposlitve (tisti, ki namenoma is¢ejo zaposlitev), pasivni (tisti, ki bi sluzbo

zamenijali le, ¢e naletijo na primerno ponudbo), in tisti, ki so v procesu Solanja.
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Anketni vprasalnik sem oblikoval na spletni strani enka (www.1ka.si) in ga objavil
na druzbenem omreZzju Facebook ter posredoval preko znanih kontaktov po

elektronski posti s pozivom, da naj povabijo k sodelovanju Se druge.

Pri odprtem vprasanju, za katerega delodajalca si anketirani zelijo delati, se nisem

omejeval zgolj na slovenski prostor, anketirani so lahko navedli tudi tuje podjetje.

Izpolnjevanje ankete je bilo mozZno v obdobju od 20. julija do 15. avgusta 2016.

Zbrane podatke sem statisticno obdelal in rezultate kvantitativno ter kvalitativno
interpretiral. Uporabil sem standardne statisticne metode, izracunal aritmeticno

sredino in standardni odklon.

Naredil sem tudi analizo glede na zdruzene spremenljivke posameznega sklopa.
Spremenljivke sem zdruzili tako, da sem ustvarili povpredje posameznih
spremenljivk, ki so sodile v posamezen sklop (glej priloge B, C in C). Zaradi
vsebinske smiselnosti sem spremenljivke 1d (varnost zaposlitve mi je pomembnejsa
od viSine place) , 2b (pripravljen/a sem delati za nizjo placo, ¢e mi delodajalec
omogoCi izobrazevanje in strokovno izpopolnjevanje) in 2e (dodatno izobrazevanje
je pomembno zaradi moznosti doseganja vecje plaCe in ne zaradi osebne rasti)
obrnil. Uporabil sem Kolmogorov-Smirnov test (glej prilogo A) za preverjanje
normalnosti porazdelitve spremenljivk oz. ali se distribucija rezultatov statisticno
pomembno odklanja od normalne. Ker je test pokazal, da spremenljivke niso
porazdeljene priblizno normalno, sem uporabil tudi koeficient asimetricnosti in
sploSCenosti. Za posamezno spremenljivko sem preveril koeficienta sploscenosti in
asimetricnosti (glej prilogo A) in izkazalo se je, da sta oba koeficienta pri vseh 3
zdruzenih spremenljivkah znotraj £ 2, ki je Se sprejemljiva meja za uporabo
parametricnih testov. Za nadaljnje analize uporabili parametricno trifaktorsko
ANOVO. Izmerili smo ucinke izobrazbe, zaposlitvenega statusa in zadovoljstva z
organizacijo na posamezne sklope (ekonomskih, funkcionalnih in psiholoSkih

dejavnikov). Pri izracunu trifaktorske ANOVE sem uposteval izra¢un glavnih ucinkov,
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ne pa tudi interakcij, saj le-ta zaradi majhnega Stevila anketirancev v doloCenih
skupinah ne bi bil smiseln. Z Levenovim testom (glej priloge B, C in C) sem preveril
tudi predpostavko o homogenosti varianc, ki je pokazal, da je bila predpostavka
izpolnjena. Kjer so se pokazali statisticno pomembne razlike, sem izvedel tudi test
parne primerjave za tocnejSo dolocitev razlik med skupinami. Rezultate posamezne

analize se nahajajo v prilogi.

Na koncu sem na podlagi ugotovitev podal Se priporoCila, s katerimi si lahko
organizacije zagotovijo konkurencno prednost v procesih pridobivanja, izbiranja,

razvoja in zadrZevanja kadrov.

5.4 Analiza rezultatov

Podatke, ki smo jih dobili iz anket, sem obdelal s pomocjo spletnega orodja EnKlik
Anketa (dostopno prek www.1ka.si). Prejel sem 219 pravilno izpolnjenih anket. V
nadaljevanju prikazujem deleze odgovorov in srednje vrednosti s standardnim

odklonom ter jih opisno interpretiram.

Slika 5.1: Izobrazbena struktura anketiranih

19,31%
m osnovna/poklicna/srednja/gimnazija
mvisja ali visoka strokovna Sola
univerzitetni program
magister/doktorat/specializacija
48,02%
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Tabela 5.1: Izobrazbena struktura anketiranih s prikazom absolutnih Stevilk

Dokoné&ana izobrazba St. %
osnovna/poklicna/srednja/gimnazija 31 15,35 %
vi§ja ali visoka strokovna Sola 35 17,33 %
univerzitetni program 97 48,02 %
magister/doktorat/specializacija 39 19,31 %
Skupaj 202 | 100,00 %

Tabela prikazuje stopnjo dokoncane izobrazbe vseh anketiranih. Najvecji delez, 48
% jih je koncalo univerzitetni program, najmanjsi delez predstavljajo anketirani z
najve¢ srednjeSolsko izobrazbo (osnovna Sola, poklicna Sola, srednja Sola ali
gimnazija). Izobrazbena struktura anketiranih kaze v povprecju na visjo stopnjo
izobrazbe, kot je povprecje v Sloveniji, predvsem izstopa visok delez z najvisjo
stopnjo izobrazbe, tj. magisterij, doktorat ali specializacija, tj. 19,31 %. Za

primerjavo glej podatke statisticnega urada republike Slovenije (Razpotnik 2013).

Slika 5.2: Zaposlitvena struktura anketiranih

1.49% 0,00 %

4,46 %

dijak/student

m iskalec prve zaposlitve
zaposlen

H brezposeln

W samozaposlen

86,63 %
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Tabela 5.2: Zaposlitvena struktura anketiranih s prikazom absolutnih Stevilk

Zaposlitveni status St. %
dijak/student 3 1,49 %
iskalec prve zaposlitve 0 0,00 %
Zaposlen 175 86,63 %
Brezposeln 9 4,46 %
Samozaposlen 15 7,43 %
Skupaj 202 100,00 %

Najvedji delez anketiranih, 86,63 % je zaposlenih, sledijo samozaposleni, 7,43 %
anketiranih. DeleZ brezposelnih je 4,46 %, vendar v Stevilu anketiranih to pomeni 9
oseb. Zaradi nizkega numerusa je potrebno v nadaljnjih analizah interpretacijo
rezultatov za brezposelne jemati s pridrzkom. Enako velja za dijake oz. Studente,
saj ti predstavljajo zgolj 3 anketirane. Zato analize za zadnje posebej ne bomo

prikazali.

Tabela 5.3: Strinjanje s trditvami ekonomskih dejavnikov

s L (sploh se 2 (se ne | 3 (vseeno 4 (se 5 (zelo se

Ekonomskd dejavniki ne strinjam) mi je) strinjam) | strinjam)
strinjam) Skupaj| Povprecje |Std. Odklon

Placilo mi predstavlja najvecjo 2 8 52 131 26 219 38 0.73
motivacijo za delo: 1% 4% 24% 60% 12% 100% ' '
Variabilni del place, ki mi omogoca
viSje placilo in je odvisen od 1 40 76 74 17 218
rezultatov mojega dela, mi je 3,2 1
pomembnejse od nizjega, fiksnega | ;| 189 | 35% | 34% 8% | 100%
dela
Nisem pripravijen/a prevzeti 7 22 30 88 71 218
odgovornejsega delavnega mesta 39 1,07
brez ustreznega povisanja place 3% 10% 14% 40% 33% 100%
Varnost zaposlitve mi je 6 29 68 93 22 218 34 0.94
pomembnejsa od viSine plate 3% 13% 31% 43% 10% | 100% ' '
Ce za uspesno delo ob koncu leta 3 5 19 83 108 218
dobim dodatno financno nagrado, 4,3 0,84
sem bolj motiviran/a za delo 1% 2% 9% 38% 50% 100%

Zgornja tabela prikazuje rezultate za ekonomske dejavnike izbora delodajalca. Ob
absolutni Stevilki je prikazan tudi odstotek, ki prikazuje delez strinjanja s

pripadajoco trditvijo na lestvici od 1 do 5.

Iz tabele je razvidno, da se anketirani najbolj strinjajo s trditvijo »Ce za uspesno
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delo ob koncu leta dobim dodatno finan¢no nagrado, sem bolj motiviran/a za delo,
saj je povpreCje kar 4,3 na lestvici od 1 do 5. Sledi odgovor »nisem pripravljen
prevzeti odgovornejSega delovnega mesta brez ustreznega poviSanja plaCe«, in
sicer s povpre¢jem 3,9 na lestvici od 1 do 5. Zadnji odgovor ima tudi najvedji
standardni odklon. Na tretjem mestu po pomembnosti ekonomskih dejavnikov je
viSina place, saj je povprecje po pomembnosti dejavnika »placilo mi predstavlja
najvecjo motivacijo za delo« kar 3,8 in z najnizjim standardnim odklonom med
odgovori v tabeli ekonomskih dejavnikov. Varnost zaposlitve in variabilno placilo, ki

je odvisno od rezultatov dela, sta v povprecju na zadnjih dveh mestih.

Iz predstavljenega lahko razberemo, da je nagrajevanje dela najpomembnejSi

ekonomski faktor, ki mu sledi placilo, in varnost zaposlitve.

Tabela 5.4: Strinjanje s trditvami funkcionalnih dejavnikov

. C e L (sploh se 2 (se ne | 3 (vseeno 4 (se 5 (zelo se

Funkcionaini dejavnild ne strinjam) | mije) | strinjam) [ strinjam)
strinjam) ) ) ) ) Skupaj| Povprecje |Std. Odklon

Ucinkovitost zaposlenega mora biti 3 5 17 80 105 210
merjena na podlagi merljivih in 43 0,84
objektivnih kazalcev 1% 2% 8% 38% 50% 100%
Prlgravljen/.a sem dglatl za n|2]0v. 13 30 56 %3 17 209
placo, e mi delodajalec omogoci 33 103
izobrazevanje in strokovno 6% | 4% | 2% | 4% | 8% |100%
izpopolnjevanje
Ne Zelim delati v podjetju, ki nima 3 22 68 79 37 209
jasno dolocenega sistema 3,6 0,95
napredovanja 1% 11% 33% 38% 18% 100%
Zelim napredovati in prevzemati 0 10 25 82 92 209 43 0.84
vecje pristojnosti 0% 5% 12% 39% 44% | 100% ' '
Dodatno |zobraze\_/an]% je . 40 66 28 34 21 209
pomembno zaradi moznosti 27 194
doseganja veqje place inne zaradi | g0, [ 350, | 2395 16% 10% | 100%
osebne rasti

Med funkcionalnimi dejavniki izstopata trditvi »ucinkovitost zaposlenega mora biti
merjena na podlagi merljivih in objektivnih kazalcev« s povprecjem 4,3 in »zelim
napredovati in prevzemati vecje pristojnosti« s povprecjem 4,2. Anketirani se v vedji
meri ne strinjajo s trditvijo »dodatno izobraZevanje je pomembno zaradi moznosti

doseganja vecje place in ne zaradi osebne rasti« s povprecjem 2,7. Zadnja trditev
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ima tudi najvecji standardni odklon, 1,24. Glede na rezultate lahko zaklju¢imo, da

med navedenimi  funkcionalnimi

dejavniki  anketirani

dajejo

prednost

transparentnemu sistemu napredovanja in nagrajevanja v primerjavi z moznostmi

izobraZzevanja ter osebne rasti.

Tabela 5.5: Pomembnost trditev psiholoskih dejavnikov

1 (sploh ni 2 (ni 3 (vseeno 4 5 (zelo

Psiholoski dejavniki pomembno |pomembno mi je) (pomembno| pomembno
) ) ) ) Skupaj | Povprecje |Std. Odklon

Ne bi mogel/a delati v podjetju, 5 1 25 61 115 207 44 0.89
kjer se s sodelavci ne bi razumel/a 2% 0% 12% 29% 56% 100% ! !
Pomembno mi je, da je moj 0 0 8 49 150 207
nadrejeni zaupanja vredna oseba 4,7 0,54
in sposobna vodenja 0% 0% 4% 24% 72% 100%
Pomembno mi je, da s svojim 0 2 12 75 118 207
delom prispevam k uspehu 4,5 0,65
podijetja 0% 1% 6% 36% 57% 100%
Sodobno opremljeni delovni 1 5 44 91 66 207
prostori in spros¢eno vzdusje me 4 0,82
motivira 0% 2% 21% 44% 32% 100%
Zelim si delo, ki bi mi omogocilo 18 38 70 51 30 207 32 115
potovanja in/ali delo v tujin 9% 18% 34% 25% 14% | 100%

Psiholoske dejavnike so anketirani ocenili za pomembne, saj so v povprecju ocenili

kar 4 trditve od petih s povpre¢no oceno veC kot 4 na lestvici od 1 do 5. Po

nepomembnosti izstopa le moznost dela v tujini, ki jo anketirani v primerjavi z

drugimi trditvami ocenjujejo kot manj pomembno. Glede na rezultate zaklju¢imo,

da je psiholoski dejavnik zaupanja in dobrih odnosov med sodelavci izredno

pomemben, kakor tudi obCutek zaposlenega, da s svojim delom prispeva k uspehu

organizacije.

Tabela 5.6: Zadovoljstvo zaposlenih z delodajalcem

S trenutno organizacijo, kjer sem

zaposlen, sem zadovoljen St. Odstotek
ba 160 81 %
Ne 38 19 %
Skupaj 198 100 %
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Zgornja tabela prikazuje zadovoljstvo zaposlenih z organizacijo, kjer so zaposleni.
Glede na rezultat lahko zaklju¢imo, da so anketirani zelo zadovoljni z delodajalcem,

saj jih kar 81 % pritrjuje, da so zadovoljni z organizacijo, kjer so zaposleni.

Tabela 5.7: Povpre¢ne vrednosti strinjanja s trditvami ekonomskih dejavnikov glede

na zaposlitveni status

digak / zaposlen | brezposeln samozaposl
Ekonomski dejavniki student P P en

Placilo mi predstavija 4,7 3,8 4 3,8 3,8
najvecjo motivacijo za delo

Skupaj

Variabilni del place, ki mi
omogoca visje placilo in je
odvisen od rezultatov mojega
dela, mi je pomembnejse od
nizjega, fiksnega dela

Nisem pripravljen/a prevzeti
odgovornejSega delavnega
mesta brez ustreznega
poviSanja place

Varnost zaposlitve mi je 2,7 3,6 2,2 2,9 3,4
pomembnejsa od visine place
Ce za uspesno delo ob koncu
leta dobim dodatno finan¢no
nagrado, sem bolj
motiviran/a za delo

Analizirali smo tudi odgovore glede na zaposlitveni status. Anketirani so za oceno
trditev uporabili lestvico od 1 (sploh se ne strinjam), 2 (se ne strinjam), 3 (vseeno
mi je), 4 (se strinjam) do 5 (zelo se strinjam). Kot sem Ze omenil, zaradi nizkega
numerusa odgovorov dijakov, Studentov in brezposelnih ni smiselno interpretirati.
Med zaposlenimi in samozaposlenimi bistvenih odstopanj od skupnega povprecja ne
zaznamo, razen pri trditvi »nisem pripravljen prevzeti odgovornejSega delovnega
mesta brez ustreznega poviSanja plate«, kjer je skupno povprelje strinjanja s
trditvijo 3,9, samozaposleni pa se s trditvijo strinjajo v vecji meri (4,4).
Samozaposleni bolj odstopajo od povprecja (3,4) tudi pri trditvi »varnost zaposlitve
mi je pomembnejsa od viSine place«, saj se s to trditvijo strinjajo v manjSi meri
(2,9).
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Tabela 5.8: PovpreCne vrednosti strinjanja s trditvami funkcionalnih dejavnikov

glede na zaposlitveni status

dijak / zaposlen | brezposeln samozapos| Skupaj
Funkcionalni dejavniki Student en
Ucinkovitost zaposlenega
mora biti merjena na podlagi
J podiag 3,3 4,3 4,2 4,5 4,3

merljivih in objektivnih
kazalcev

Pripravljen/a sem delati za
nizjo placo, ¢e mi delodajalec 2,7 3,4 3 3,3 3,3
omogodi izobrazevanje in
strokovno izpopolnjevanje
Ne Zelim delati v podjetju, ki
nima jasno dolocenega 2,3 3,6 3,7 3,7 3,6
sistema napredovanja
Zelim napredovati in

. o . 4,3 4,2 4,3 4,7 4,2
prevzemati vecje pristojnosti
Dodatno izobrazevanje je
pomembno zaradi moznosti 2,7 2,7 2,7 2.3 2,7

doseganja vecje place in ne
zaradi osebne rasti

Med funkcionalnimi dejavniki bistvenih odstopanj glede na zaposlitveni status ni
zaznati, razen pri trditvi »zelim napredovati in prevzemati vecje pristojnosti«, kjer
se samozaposleni v vedji meri strinjajo s trditvijo (4,7) v primerjavi s povprecjem

(4,2) in zaposlenimi (4,2).

Tabela 5.9: Povprecne vrednosti strinjanja s trditvami psiholoskih dejavnikov glede

na zaposlitveni status

dijak / samozapos -
Psiholoski dejavniki Student zaposlen | brezposeln len Skupaj
Ne bi mogel/a delati v
podjetju, kjer se s sodelavci 4 4,4 4,3 3,7 4,4

ne bi razumel/a

Pomembno mi je, da je moj
nadrejeni zaupanja vredna 4,7 4,7 4,8 4,8 4,7
oseba in sposobna vodenja
Pomembno mi je, da s svojim
delom prispevam k uspehu 4 4,5 3,7 4,7 4,5
podjetja

Sodobno opremljeni delovni
prostori in spros¢eno vzdusje 4 4,1 3,7 4,1 4q
me motivira

Zelim si delo, ki bi mi
omogodilo potovanja in/ali 4,3 3,1 3 3,8 3,2
delo v tujini

Med psiholoskimi dejavniki prihaja do odstopanj v primerjavi med samozaposlenimi
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in zaposlenimi pri dveh trditvah. S trditvijo »ne bi mogel delati v podjetju, kjer se s
sodelavci ne bi razumel« se samozaposleni v primerjavi z zaposlenimi strinjajo v
manjSi meri. PovpreCje odgovorov samozaposlenih je 3,7, medtem ko je skupno
povprecje in povpreéje zaposlenih 4,4. Tudi pri moznosti potovanja ali dela v tujini
samozaposleni odstopajo, saj je povprecje njihovih odgovorov 3,8, medtem ko je
skupno povprecje 3,2. Iz tega lahko zaklju¢imo, da so samozaposleni bolj
pripravljeni delovati na mednarodnem podrocju in v primerjavi z zaposlenimi bolj
pripravljeni delovati tudi v okolju, kjer so odnosi med zaposlenimi ali poslovnimi
partnerji slabsi. Natancnih odgovorov, zakaj prihaja do te razlike, ne moremo
predstaviti, sklepamo pa lahko, da so samozaposleni, ki delajo za svoj denar, posel
ali organizacijo, bolj podvrzeni trgu in zato bolj pripravljeni delovati v razli¢nih

okoljih v primerjavi z zaposlenimi.

Tabela 5.10: Povprecne vrednosti strinjanja s trditvami ekonomskih dejavnikov

glede na izobrazbeni status

osnovna visja ali

oklicna visoka univerzitetn gister
Ekonomski dejavniki P . . doktorat Skupaj
srednja strokovna | iprogram A
. . v specializacija
gimnazija sola
Placilo mi predstavlja 4 3,8 3,8 3,6 3,8

najvecjo motivacijo za delo

Variabilni del place, ki mi
omogoca visje placilo in je
odvisen od rezultatov 3,3 3’2 3 3[4 3’2
mojega dela, mi je
pomembnejSe od nizjega,
fiksnega dela

Nisem pripravljen/a prevzeti
odgovornejSega delavnega
mesta brez ustreznega
povisanja place

Varnost zaposlitve mi je
pomembnejsa od visine 3,5 3,6 3,4 3,4 3,5
place

Ce za uspesno delo ob koncu
leta dobim dodatno financno
nagrado, sem bolj
motiviran/a za delo

415 413 413 412 4’3

Posamezne trditve pri ekonomskih dejavnikih glede na izobrazbeno strukturo ne
odstopajo bistveno od skupnega povprecja.

Izpostavim le najvecje razlike pri posameznih trditvah med razlicnimi stopnjami
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dokoncane izobrazbe. S trditvijo »placilo mi predstavlja najvejo motivacijo za delo«
se bolj strinjajo tisti z dokoncano osnovno/poklicno/srednjo Solo (4,0), medtem ko
se s to trditvijo v manjsi meri strinjajo tisti z magisterijem/doktoratom/specializacijo
(3,6). Slednji se s to trditvijo strinjajo v najmanjSi meri primerljivo z ostalimi

izobrazbenimi strukturami.

Razlika je tudi pri trditvi »variabilni del place, ki mi omogoca viSje placilo in je
odvisen od rezultatov mojega dela, mi je pomembnejSe od nizjega, fiksnega dela,
kjer se s trditvijo v vedji meri strinjajo tisti z magisterijem/doktoratom/specializacijo
(3,4) v primerjavi s tistimi, ki imajo dokoncano univerzitetno izobrazbo (3), medtem

ko je skupno povprecje 3,2.

S trditvijo »nisem pripravljen prevzeti odgovornejSega delavnega mesta brez
ustreznega povisanja place« se v povprecju bolj strinjajo tisti z nizjo izobrazbo s
povprecjem 4,0 med tistimi s kon¢ano osnovno/poklicno/srednjo Solo in gimnazijo
ter 4,2 med tistimi s koncano viSjo ali visoko strokovno Solo, medtem ko se s
trditvijo v manjSi meri strinjajo viSje izobrazeni z dokoncanim univerzitetnim

programom, magisterijem, doktoratom ali specializacijo (3,8).
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Tabela 5.11: Povprecne vrednosti strinjanja s trditvami funkcionalnih dejavnikov

glede na izobrazbeni status

osnovna visja ali -
. . . . magister
Funkcionalni dejavniki | Pellicna visoka |univerzitetn| o600 | skupaj
J srednja strokovna | iprogram ializacii paj
gimnazija Sola speclalizacha
Ucinkovitost zaposlenega
mora biti merjena na podlagi
merljivih in objektivnih 42 47 42 44 4,3
kazalcev
Pripravljen/a sem delati za
nizjo placo, ¢e mi
delodajalec omogoci 3,3 3,5 3.3 34 33
izobraZevanije in strokovno
Ne Zelim delati v podjetju, ki
nima jasno dolo¢enega 3,5 3,9 3,5 3,7 3,6
sistema napredovanja
Zelim napr_edoy_ati il’! _ _ 3,8 4,2 4,2 4,5 4,2
prevzemati vecje pristojnosti
Dodatno izobraZevanje je
pomemb.no zavr_adl mvoz!'\ostl 3 3,2 2.4 2,5 2,7
doseganja vecje place in ne
zaradi osebne rasti

Podobni kot pri ekonomskih dejavnikih so tudi rezultati pri funkcionalnih dejavnikih.
Odstopanja od povprecja najdemo v treh primerih. Pri tistih, ki imajo visSjo ali visoko
strokovno Solo mocno izstopa strinjanje s trditvijo, da mora biti ucinkovitost
zaposlenega merjena na podlagi merljivih in objektivnih kazalcev. Povprecje je 4,7,
medtem ko je skupno povprecje 4,3 in odstopa v primerjavi z drugimi izobrazbenimi

stopnjami.

Od povpreCja odstopa tudi trditev »zelim napredovati in prevzemati vecje
pristojnosti«, pri cemer se s trditvijo manj strinjajo tisti z nizjo izobrazbo, medtem
ko se povprecje strinjanja s trditvijo dviguje z dosezeno izobrazbeno stopnjo. Visje
izobrazeni so torej bolj pripravljeni prevzemati odgovornost in so bolj ambiciozni v

primerjavi z manj izobrazenimi.

ViSje izobraZeni tudi ocenjujejo, da moznost izobrazevanja bolj prispeva k osebni
rasti, medtem ko so tisti, ki imajo dosezeno nizjo stopnjo izobrazbe, na to vprasanje

v povprec¢ju odgovorili »vseeno mi je«.
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Tabela 5.12: Povprecne vrednosti strinjanja s trditvami psiholoskih dejavnikov glede

na izobrazbeni status

delo v tujini

osnovna visja ali ) ) magister
Psiholoki dejavniki poklicna visoka |univerzitetn| 00 ot | skupaj
srednja strokovna | iprogram .
gimnazija ola specializacija
Ne bi mogel/a delati v
podjetju, kjer se s sodelavci 4,4 4,4 4,4 4,3 4,4
ne bi razumel/a
Pomembno mi je, da je moj
nadrejeni zaupanja vredna 4,7 4,7 4,7 4,7 4,7
oseba in sposobna vodenja
Pomembno mi je, da s
svojim delom prispevam k 4,2 4,5 4,5 4,6 4,5
uspehu podjetja
Sodobno opremljeni delovni
prostori in spros¢eno 4 4,1 4 4,1 4
vzdusje me motivira
Zelim si delo, ki bi mi
omogocilo potovanja in/ali 2,8 3 3,3 3,3 3,2

Razliéni psiholoski dejavniki po izobrazbeni strukturi v povprecju ne dostopajo od

celotne populacije. Edina trditev, kjer je izobrazbena stopnja pomembna, je

moznost potovanija in dela v tujini. Pri tej trditvi je opaZena razlika, pri ¢emer tisti z

viSjo izobrazbo ocenjujejo trditev kot bolj pomembno (v povprecju 3,3) v primerjavi

s tistimi z nizjo stopnjo izobrazbe (povpreCje 2,8 med tistimi z dokoncano

osnovno/poklicno/srednjo Solo in gimnazijo ter povprecje 3 med tistimi z dokoncano

viSjo ali visoko strokovno Solo).
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Tabela 5.13: Strinjanje z ekonomskimi dejavniki glede na zadovoljstvo z
organizacijo

S trenutno organizacijo, kjer sem
Ekonomski dejavniki zaposlen, sem zadovoljen
da ne Skupaj

Placilo mi predstavlja najvecjo motivacijo za
delo 3,7 4 3,8
Variabilni del place, ki mi omogoca visje
placilo in je odvisen od rezultatov mojega
dela, mi je pomembnejse od nizjega,
fiksnega dela 3,2 3,1 3,2
Nisem pripravlijen/a prevzeti odgovornejSega
delavnega mesta brez ustreznega poviSanja

place 3,9 4 3,9
Varnost zaposlitve mi je pomembnejsa od
viSine place 3,5 3,4 3,5

Ce za uspesno delo ob koncu leta dobim
dodatno finan¢no nagrado, sem bolj
motiviran/a za delo 4,3 4,3 4,3

Razlike od povprecja so minimalne pri vecini trditev. Razliko v povprecju opazimo le
pri prvi trditvi »placilo mi predstavlja najve¢jo motivacijo za delo«. S to trditvijo se v
veCji meri strinjajo tisti, ki z organizacijo niso zadovoljni (4) v primerjavi s tistimi, ki

SO z organizacijo zadovoljni (3,7).

Tabela 5.14: Strinjanje s funkcionalnimi dejavniki glede na zadovoljstvo z
organizacijo

S trenutno organizacijo, kjer
sem zaposlen, sem
Funkcionalni dejavniki zadovoljen

da ne Skupaj

Ucinkovitost zaposlenega mora biti
merjena na podlagi merljivih in
objektivnih kazalcev 4,3 4,5 4,3
Pripravljen/a sem delati za nizjo placo, Ce
mi delodajalec omogodi izobrazevanje in

strokovno izpopolnjevanje 3,4 3,2 3,3
Ne Zelim delati v podjetju, ki nima jasno

dolo¢enega sistema napredovanja 3,6 3,7 3,6
Zelim napredovati in prevzemati vecje

pristojnosti 4,2 4,2 4,2

Dodatno izobrazevanje je pomembno
zaradi moznosti doseganja vedje place in
ne zaradi osebne rasti 2,7 2,7 2,7

Tudi pri funkcionalnih dejavnikih glede na zadovoljstvo z organizacijo ni zaznanih

bistvenih odstopanj od povprecja. ManjSo razliko opazimo le pri prvi trditvi
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»ucinkovitost zaposlenega mora biti merjena na podlagi merljivih in objektivnih
kazalcev«, kjer se s trditvijo v veéji meri strinjajo tisti ki niso zadovoljni z

organizacijo kjer so zaposleni (4,5) v primerjavi s tistimi, ki so zadovoljni (4,3).

Tabela 5.15: Strinjanje s psiholoskimi dejavniki glede na zadovoljstvo z organizacijo

S trenutno organizacijo, kjer sem
Psiholoski dejavniki zaposlen, sem zadovoljen
da ne Skupaj

Ne bi mogel/a delati v podjetju, kjer se s
sodelavci ne bi razumel/a 4,4 4,4 4,4
Pomembno mi je, da je moj nadrejeni
zaupanja vredna oseba in sposobna

vodenja 4,7 4,7 4,7
Pomembno mi je, da s svojim delom

prispevam k uspehu podjetja 4,6 4,3 4,5
Sodobno opremljeni delovni prostori in

sprosc¢eno vzdusje me motivira 4,1 3,8 4
Zelim si delo, ki bi mi omogocilo potovanja

in/ali delo v tujini 3,3 2,9 3,2

Prav tako pri psiholoskih dejavnikih med tistimi, ki so zadovoljni v primerjavi s
tistimi, ki niso, odstopanj od skupnega povprecja ni zaznati. Razlike je zaznati pri
zadnjih treh trditvah in sicer se tisti, ki so zadovoljni z organizacijo v povprecju v
veCji meri strinjajo s trditvami kot tisti, ki z organizacijo niso zadovoljni. Da s svojim
delom prispevajo k uspehu je v povpreju za zadovoljne z organizacijo bolj
pomembno (4,6) v primerjavi z nezadovoljnimi (4,3). Sodobno opremljeni prostori
in spros¢eno vzdusje zadovoljni z organizacijo ocenjujejo kot bolj pomembno (4,1)
v primerjavi z nezadovoljnimi (3,8). Podobno se s trditvijo glede dela v tujini v

povprecju bolj strinjajo zadovoljni (3,3) kot nezadovoljni z organizacijo (2,9).

V splosSnem lahko zaklju¢imo, da bistvenih odstopanj med zadovoljnimi oz.
nezadovoljnimi z organizacijo, kjer so zaposleni, glede na ekonomske, funkcionalne

in psiholoSke dejavnike od splosne populacije ni zaznati.
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Tabela 5.16: Zdruzeni sklop ekonomskih dejavnikov glede na izobrazbo, zaposlitveni

status in zadovoljstvom z organizacijo

Vsota
kvadratov Povprecje Delni eta

Vir tipa II1 df kvadratov F p kvadrat
Popravljen model 2,527 7 ,361 1,846 ,081 ,064
Konstanta 331,806 1 331,806| 1696,241 ,000 ,899
IZOBRAZBA ,283 3 ,094 ,482 ,695 ,008
STATUS 2,078 3 ,693 3,541 ,016 ,053
ZADOVOLISTVO ,247 1 ,247 1,264 ,262 ,007
Napaka 37,166 190 ,196
Skupaj 2531,440 198
Popravljen skupaj 39,694 197

Rezultati trifaktorske ANOVE so pokazali, da v zdruzenem sklopu ekonomski
dejavnikov obstajajo statisticno pomembne razlike (p < 0,05) samo glede na
zaposlitveni status anketirancev, medtem ko glede na zadovoljstvo z organizacijo in
izobrazbo statisticho pomembnih razlik (p > 0,05) ni. Rezultati te analize so
pokazali, da dosezena izobrazba in zadovoljstvo z organizacijo ne vplivata na izbor
ekonomskih dejavnikov. Obenem velja opozoriti, da imamo pri analizi izjemno velik
delez zaposlenih v primerjavi z drugimi, zato je potrebno rezultate jemati s

pridrzkom.

Vse tri neodvisne spremenljivke skupaj pojasnijo samo 6 % razprSenosti odvisne
spremenljivke. Rezultate ekonomskih dejavnikov lahko torej pojasnimo v 6 % z
izobrazbo/statusom/zadovoljstvom, preostale dejavnike pa bi bilo potrebno Se
raziskati.
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Tabela 5.17: Parne primerjave pri ekonomskih dejavnikih

95% interval zaupanja za

razlike?
Povprecje St. Spodnja
(I) STATUS (J) STATUS razlik (I-J) napaka p meja Zgornja meja
dijak/student  Zaposlen 417 ,263 ,687 -,284 1,118
Brezposeln ,708 ,326 ,187 -, 161 1,578
Samozaposlen ,126 ,285 1,000 -,633 ,885
zaposlen dijak/Student -,417 ,263 ,687 -1,118 ,284
Brezposeln ,291 217 1,000 -,286 ,869
Samozaposlen -,291 ,120 ,097 -,609 ,028
brezposeln dijak/student -,708 ,326 ,187 -1,578 ,161
Zaposlen -,291 ,217 1,000 -,869 ,286
Samozaposlen -,582 ,243 ,105 -1,230 ,066
samozaposlen dijak/Student -, 126 ,285 1,000 -,885 ,633
Zaposlen ,291 ,120 ,097 -,028 ,609
Brezposeln ,582 ,243 ,105 -,066 1,230

S parnimi primerjavami pri katerih smo uposStevali Bonferroni popravek, ki je

pokazal, da statistitho pomembnih razlik (p > 0,05) v sklopu ekonomskih

dejavnikov glede na zaposlitveni status ni. Se pa nakazujejo tendence, da se

dijaki/Studentje in samozaposleni razlikujejo v ekonomskih dejavnikih in sicer so za

omenjene bolj pomembni kot za preostala profila, kar kaze tudi zdruzeno

povprecje ekonomskih dejavnikov glede na izobrazbo (glej prilogo B).
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Tabela 5.18: Zdruzeni sklop funkcionalnih dejavnikov glede na izobrazbo,
zaposlitveni status in zadovoljstvom z organizacijo

Vsota kvadratov Povprecje Delni eta
Vir tipa III df kvadratov F p kvadrat
Popravljen model 3,204° 7 ,458 2,584 ,014 ,087
Konstanta 336,751 1 336,751 1901,197 ,000 ,909
IZOBRAZBA 1,740 3 ,580 3,275 /022 ,049
STATUS 1,311 3 ,437 2,467 ,064 ,037
ZADQOVOLISTVO ,300 1 ,300 1,694 ,195 ,009
Napaka 33,654 190 ,177
Skupaj 2646,320 198
Popravljen skupaj 36,858 197

Rezultati trifaktorske ANOVE so pokazali, da obstajajo statisticno pomembne razlike

(p < 0,05) v zdruzenem sklopu funkcionalnih dejavnikov samo glede na izobrazbo

anketirancev, medtem ko v zadovoljstvu z organizacijo in statusu statisti¢no

pomembnih razlik (p > 0,05) ni. Torej lahko zakljuimo, da samo izobrazbeni status

vpliva na funkcionalne dejavnike glede izbora delodajalca.

Vse tri neodvisne spremenljivke skupaj pojasnijo samo 8,7 % razprsenosti odvisne

spremenljivke. Rezultate funkcionalnih dejavnikov lahko torej v slabih 9 %

pojasnimo z izobrazbo/statusom/zadovoljstvom, preostale dejavnike pa bi bilo

potrebno Se raziskati.
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Tabela 5.19: Parne primerjave pri funkcionalnih dejavnikih

95% interval

zaupanja razlike®

Povpredje St. Spodnja | Zgornja

(1) IZOBRAZBA  (J) IZOBRAZBA razlik (I-J) | napaka p meja meja
osnovna/poklicn  visja ali visoka strokovna Sola -,189 ,110 ,523 -,481 ,104
a/srednja/gimna  yniverzitetni program -,237 ,094| ,072 -,487 ,012
zija magister/doktorat/specializacija -,325 107| 016] -610] -040
viSja ali visoka osnovna/poklicna/srednja/gimnazija ,189 ,110 ,523 -,104 ,481
strokovna Sola  univerzitetni program -,049 ,084| 1,000 -,272 ,175
magister/doktorat/specializacija -,137 ,100] 1,000 -,402 ,129
univerzitetni osnovna/poklicna/srednja/gimnazija ,237 ,094 ,072 -,012 ,487
program viSja ali visoka strokovna Sola ,049 ,084 | 1,000 -,175 ,272
magister/doktorat/specializacija -,088 ,081] 1,000 -,304 ,129
magister/doktor osnovna/poklicna/srednja/gimnazija ,325" ,107 ,016 ,040 ,610
at/specializacija  yigja ali visoka strokovna %ola ,137 ,100| 1,000 -,129 ,402
univerzitetni program ,088 ,081| 1,000 -,129 ,304

S parnimi primerjavami pri funkcionalnih dejavnikih, pri katerih smo tudi upostevali

Bonferroni popravek, ki je pokazal, da se v sklopu funkcionalnih dejavnikov

statisticho pomembno (p < 0,05) glede na izobrazbo razlikujejo anketiranci, ki

imajo dokoncano osnovno/poklicno/srednjo/gimnazijo od anketirancev, ki imajo

dokoncan magisterij/doktorat/specializacija. Slednji so dosegli viSje povprecje (glej

prilogo C), kar pomeni, da so zanje bolj kot za tiste, ki imajo zaklju¢eno samo

osnovno/poklicno/srednjo/gimnazijo, pomembnejsi funkcionalni dejavniki.
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Tabela 5.20: Zdruzeni sklop psiholoskih dejavnikov glede na

status in zadovoljstvom z organizacijo

izobrazbo, zaposlitveni

Vsota kvadratov Povpredje Delni Eta
Vir tipa III df kvadratov F p kvadrat
Popravljen model 2,394° 7 342 1,629 ,129 ,057
Konstanta 408,115 1 408,115 1943,885 ,000 911
IZOBRAZBA ,595 3 ,198 ,945 ,420 ,015
STATUS ,551 3 ,184 ,875 455 ,014
ZADOVOLISTVO ,515 1 ,515 2,451 ,119 ,013
Napaka 39,890 190 ,210
Skupaj 3464,800 198
Popravljen 42,284 197

Rezultati trifaktorske ANOVE so pokazali, da ne obstajajo statistichno pomembne
razlike (p > 0,05) v zdruzenem sklopu psiholoskih dejavnikov glede na zaposlitveni
status anketirancev, zadovoljstvo z organizacijo ali dokoncano izobrazbo. To
pomeni, da se anketiranci v psiholoskih dejavnikih med seboj ne razlikujejo v vedji
meri, ne glede na njihovo dosezeno izobrazbo, zaposlitveni status ali zadovoljstvo z
organizacijo.

Vse tri neodvisne spremenljivke skupaj pojasnijo samo 5,7 % razprsenosti odvisne
spremenljivke. To pomeni, da rezultate psiholoskih dejavnikov lahko v slabih 6 %
pojasnimo z izobrazbo/statusom/zadovoljstvom.

V splosnem lahko zaklju¢imo, da glede na ekonomske dejavnike izstopajo
samozaposleni in dijaki/Studentje, medtem ko glede na funkcionalne dejavnike
izstopajo tisti z viSjo izobrazbo. V psiholoskih dejavnikih vedjih razlik ni zaznati, so
pa tudi v zdruZeni analizi povprecja pri psiholoskih dejavnikih visoka (glej prilogo
Q).
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Tabela 5.21: Izborne organizacije anketiranih, kjer si zelijo delati

Ce je katera organizacija/podjetje, za 5
katerega si moc¢no Zelite delati, jo navedite Stevilo
Google 2
Zdruzeni narodi, dobrodelne organizacije
Abanka

Adidas

Afrodita kozmetika

Alphabet group

Comtrade d.o.o.

Domel

Druzba za upravljanje terjatev bank (dutb)
Drzavni zbor
Hit

Ikea

Krka

Lek d.d.

Mac

Medicina
Medis
Mednarodna organizacija
Microsoft
NASA

NLB

OECD

Petrol Slovenija
Proteini.si

Sam zase

SKB

Spacex

UFC

Unicredit

Vlada RS

Volvo

ZPM

Skupaj

el i e i e e e e e e e e e e e e e e e e T e e T e T T O N NS )

w
N

Z odprtim vprasanjem sem preveril tudi, ali anketirani prepoznajo katero podijetje,
kjer bi se zeleli zaposliti. Vprasanje je bilo odprto in ni ponujalo moznega odgovora.
Prejel sem 34 odgovorov in navedenih 32 razlicnih podjetij. Nobeno podijetje ni
izstopalo. VeCinoma so navedena zasebna podjetja, ki delujejo v Sloveniji in so

vecinoma v tuiji lasti.
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5.5 Zakljucek s priporocili

Sposobnost zadrzati in pritegniti najboljSe kadre na trgu je kljunega pomena za
vsako organizacijo, Se posebej v sektorjih z deficitarnimi poklici. Ugotovili smo, da
vlaganje v kadre in sistemati¢no zgrajena blagovna znamka delodajalca pripomore
k uspehu in ve¢jemu ugledu organizacije pri zaposlenih in potencialnih kandidatih.
Treba je zgraditi ustrezen odnos med razlicnimi delezniki, komunicirati in Ziveti
vrednote blagovne znamke delodajalca ter vzpostaviti ustrezno organizacijsko

kulturo, s katero se zaposleni in potencialni talenti poistovetijo, jo Zivijo.

Organizacije bodo morale najti pravi nacin za oblikovanje blagovne znamke
delodajalca in pridobiti status uglednega delodajalca, kar jim bo omogocilo laZjo
pritegnitev in zadrzevanje kadrov. Dobro oblikovana blagovna znamka delodajalca z
aktivnostmi, ki jih organizacija izvaja, obstojeCim in potencialnim kandidatom

sporoca, da ponuja organizacija odlicno delovno mesto.

Organizacija z mo¢no blagovno znamko delodajalca jasno sporoca vrednote in cilje
organizacije, kar omogoca potencialnim talentom, da spoznajo organizacijo, preden
vstopijo vanjo. Potencialni kadri tako ugotovijo ze vnaprej, Se preden aktivno iSCejo
nove izzive, kako se vrednote in usmeritev organizacije sklada z njihovimi lastnimi.
Posledi¢no se lazje odlocijo, ali si zelijo delati za organizacijo oz. se celo prej
odlocijo, da Zelijo delati za dolo¢eno organizacijo. Organizacija pa si posledi¢no
ustvari bazo kadrov, kar pomeni lahko Ze prvi filter pri kadrovanju novih sodelavcev.
Ugledna blagovna znamka delodajalca posledi¢no lazje in hitreje ¢rpa iz baze vseh
potencialnih kandidatov, saj uglednim organizacijam kadri ze vnaprej posljejo svoje

ponudbe za delo.

V empiricnem delu diplomske naloge smo Zzeleli raziskati, katere dejavnike
anketiranci oznacujejo kot bolj pomembne in kateri najbolj vplivajo pri iskanju
zaposlitve. Iz rezultatov raziskave lahko sklepamo, da so psiholoski dejavniki v
povpre¢ju celo bolj pomembni od ekonomskih in funkcionalnih, in to ne glede na

dosezeno stopnjo izobrazbe. Povprecja trditev psiholoskih dejavnikov so bila visja
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kot pri drugih dveh. Kompetentnost vodstvenega kadra, zaupanje med sodelavci in
obcutek posameznikovega prispevka k uspehu organizacije so bili izpostavljeni kot
najpomembnejsi dejavniki. Sledijo dejavniki, ki ponujajo moznosti napredovanija,
nagrajevanja in transparenten nacin delovanja organizacije. Sledijo trdi dejavniki,

kot so placilo.

Raziskava je tudi pokazala, da so viSje izobrazeni bolj pripravljeni prevzemati
odgovornost in so bolj ambiciozni v primerjavi z manj izobraZenimi. Visje izobrazeni
tudi ocenjujejo, da moznost izobrazevanja bolj prispeva k osebni rasti. Iz tega lahko
sledi, da so se tudi v prihodnje pripravljeni izobraZevati, in ¢e organizacija izvaja
ustrezne aktivnosti, lahko ima dodatno korist, saj lahko izkoristi dodatna znanja, ki

jih zaposleni pridobijo v okviru teh aktivnosti.

Kljub rezultatom ne gre zanemariti dejavnika placila za delo. Tega lahko
okarakteriziramo kot higienik in ne motivator, saj ni odloCilen pri obcutku
zadovoljstva zaposlenih. Iz raziskave lahko sklepamo, da na zadovoljstvo bolj
vplivajo drugi dejavniki oz. motivatorji, kot so odnosi s sodelavci, kompetentni
nadrejeni, transparentni sistem nagrajevanja in napredovanja ter moznost
osebnega kariernega razvoja v organizaciji. Z visokimi placami laZje pritegnemo
kandidate, vendar brez ustrezne organizacijske kulture in drugih, bolj mehkih

aktivnosti, zaposlenega ne bomo motivirali ali zadrzali v organizaciji.

Raziskava je tudi pokazala, da zaposlitveni status vpliva na ekonomske dejavnike in
sicer bolj med dijaki in Studenti ter samozaposlenimi, kot pa med zaposlenimi. Po
drugi strani pa ima izobrazbeni status vpliv na funkcionalne dejavnike, ki so bolj

izobrazenim pomembnejsi v primerjavi z manj izobrazenimi.

Prvi korak, ki naj ga naredijo organizacije z namenom zadrzevanja in pridobivanja
primernih kadrov je, da zapiSejo vizijo, vrednote in cilje, ki jih zelijo dosei, jih Zivijo
in komunicirajo. Pri tem naj pozornost najprej usmerijo h kreiranju ustrezne
organizacijske kulture, pri Cemer je treba analizirati trenutno stanje in doloditi

aktivnosti, ki vodijo k doseganiju ciljnih rezultatov. Zaposleni se tako laZje orientirajo
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oz. ustrezno vedejo v organizaciji, prevzamejo in Zivijo vrednote definirane
organizacijske kulture. Krepijo identiteto, zavzetost za delo in inovativnost ter
postanejo ambasadoriji organizacije, kar lajSa tudi komunikacijo zunanji javnosti o
uglednem delodajalcu. Zaposlenim je zato potrebno ustrezno komunicirati vizijo,
vrednote in cilje organizacije, torej morajo poznati osebnost blagovne znamke
organizacije, ¢e zeli organizacija doseci, da jo tudi Zvijo. Ob jasno komunicirani
osebnosti blagovne znamke, ki jo Zivijo, organizacija lazje selekcionira tudi bodoce
kadre (v skladu z vrednotami in drugimi lastnostmi znamke). Iskrena pripadnost

organizaciji Se bolj pospesi inovativnost in zavezo doseganju ciljev organizacije.

Organizacija naj v gradnjo blagovne znamke delodajalca vkljudi vse zaposlene. Ce
bodo vsi zaposleni zacutili, da soustvarjajo uspeh organizacije, bo zavezanost
organizaciji najvecja, kar pomeni tudi konkurencno prednost organizacije. Z
vkljucitvijo vseh zaposlenih organizacija pridobi pomembne podatke tudi o tem,
kateri so tisti privlacni dejavniki, poleg financ¢nih motivatorjev, ki so pomembni
zaposlenim, da ostanejo v organizaciji. Nato je treba dolociti skrbnika blagovne

znamke delodajalca in v upravljanje z njo vkljuditi tudi vodstvo organizacije.

Ko organizacija doloCi osebnost blagovne znamke in cilje, ki jih Zeli doseci, pripravi
tudi aktivnosti in komunikacijski nacrt. Ob tem je bistvenega pomena, da
organizacija tudi definira primerne ciljne javnosti, tj. trg dela, pri€akovanja in zelje
kandidatov ter kanale komunikacije. Ob tem organizacija laZje oblikuje privlacno in
jasno zaposlitveno ponudbo, ki pa v ofeh trenutno zaposlenih nikakor ne sme
temeljiti na prisili. Ob tem je zelo pomembno, da obljube in zahteve iz zaposlitvene
ponudbe tudi izpolnjuje. 1z raziskave sledi, da so psiholoski dejavniki bili ocenjeni z
viSjimi povpredji strinjanja s trditvami kot drugi dejavniki, zato tudi govorimo o t. i.
psiholoski pogodbi, ki se je morata drzati oba partnerja (organizacija in zaposleni),
Ce zelita uspesno sodelovati in dosegati cilje. Zaveze iz te pogodbe je treba
operacionalizirati z jasno odloCenimi aktivnostmi (npr. treningi, nacrti izobrazevanj,
dolociti delovne pogoje in pravila obnasanja, vzpostavljen transparenten sistem
nagrajevanja in napredovanja, jasno doloCiti merljive cilje, letne razgovore, dolociti

in izvajati aktivnosti za usklajevanja zasebnega ter profesionalnega zivljenja ipd.). Z
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jasno dolocenimi in komuniciranimi pri¢akovanji, nacini delovanja ter cilji se
zaposleni lazje orientira, deluje in usmerja svojo energijo k doseganju ciljev. Ob
transparentnem komuniciranju zaposleni pridobi obcutek, da prispeva k rezultatom
in razvoju organizacije ter postane posledi¢no bolj zavezan organizaciji. Zadovoljen
zaposleni bo postal ambasador podjetja, organizacija pa lahko to dejstvo vkljuci
tudi v svoj komunikacijski nacrt zunanji javnosti (npr. z izpostavljanjem zadovoljnih
zaposlenih v medijih in druzbenih omreZjih, pri ¢emer poudari konkretne ter
dejanske uspehe, nagrade in aktivnosti, ki jih organizacija izvaja). V komunikaciji z
zunanjo javnostjo naj organizacija vkljuci tudi sodelovanje pri splosnih raziskavah
ugleda podjetja, kot so npr. »najboljSi zaposlovalec« ipd. Predstavitve na sejmih ali

sodelovanje z izobraZevalnimi institucijami na podrocjih, kjer organizacija deluje.

Blagovna znamka delodajalca in zavezanost zaposlenih organizaciji posledi¢no
pomeni veCjo fokusiranost na doseganje cilijev organizacije, vecjo lojalnost
zaposlenih, manjso fluktuacijo in absentizem na delovnem mestu ter ne nazadnje

tudi vecje zadovoljstvo svojih potrosnikov, vecjo rast in koristi organizacije.
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PRILOGE
Priloga A: analize glede na zdruzene spremenljivke

Spremenljivke sem zdruzili tako, da sem ustvarili povpredje posameznih
spremenljivk, ki so sodile v posamezen sklop. Zaradi vsebinske smiselnosti sem
spremenljivke 1d (varnost zaposlitve mi je pomembnejSa od viSine place) , 2b
(pripravljen/a sem delati za nizjo placo, ¢e mi delodajalec omogoci izobrazevanje in
strokovno izpopolnjevanje) in 2e (dodatno izobrazevanje je pomembno zaradi

moznosti doseganja vecje place in ne zaradi osebne rasti) obrnil..

Test normalnosti

Kolmogorov-Smirnov?
Statistika df )
Sklop1 ,107 207 ,000
Sklop2 ,094 207 ,000
Sklop3 ,108 207 ,000

S Kolmogorov-Smirnov testom smo preverili normalnost porazdelitve zdruzenih
spremenljivk, ki je pokazal, da na podlagi tega testa ne moremo domnevati, da so
spremenljivke porazdeljene priblizno normalno (p < 0,05). Ker imamo srednje velik
vzorec smo pri odloCitvi o uporabi nadaljnjih testov upostevali tudi koeficiente

asimetricnosti in sploscenosti.

Koeficienta asimetricnosti in sploScenosti

Sklop1 Sklop2 Sklop3
N Veljavni 219 210 207
Manjkajodi 1 10 13
Asimetri¢nost -,261 -,056 -,386
St. napaka asimetrinosti ,164 ,168 ,169
Sploscenost ,831 ,000 ,126
St. napaka splos¢enosti ,327 ,334 ,337

Za posamezno spremenljivko smo preverili koeficienta sploScenosti in asimetri¢nosti
in izkazalo se je, da sta oba koeficienta pri vseh treh zdruzenih spremenljivkah
znotraj £ 2, ki je Se sprejemljiva meja za uporabo parametricnih testov. Zato smo
za nadaljnje analize uporabili parametri¢no trifaktorsko ANOVO.
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Priloga B: analize glede na zdruzene

dejavnike

Povprecje izobrazbe

spremenljivke za ekonomske

95 % interval zaupanja
IZOBRAZBA Povprecje | St. napaka | Spodnja meja | Zgornja meja
osnovna/poklicna/srednja/gimnazija 3,741 ,101 3,541 3,941
viSja ali visoka strokovna Sola 3,665 117 3,435 3,895
univerzitetni program 3,626 ,100 3,428 3,824
magister/doktorat/specializacija 3,673 ,115 3,445 3,900

Povprecje statusa

95 % interval zaupanja
STATUS Povprecje | St. napaka | Spodnja meja | Zgornja meja
dijak/Student 3,989 ,260 3,477 4,501
Zaposlen 3,572 ,045 3,482 3,662
Brezposeln 3,281 ,206 2,874 3,687
Samozaposlen 3,863 ,119 3,629 4,097

Povprecje zadovoljstva z organizaciji

95 % interval zaupanja

ZADOVOLISTVO Povprecje St. napaka Spodnja meja Zgornja meja
Da 3,629 ,094 3,444 3,815
Ne 3,723 ,103 3,521 3,925

Levenov test enakosti napak varianc

Odvisna spremenljivka:

Sklop1 (ekonomski dejavniki)

F

dfl

df2

p

,739

20

177

782

Levenov test ni statisticno pomemben (p > 0,05), kar pomeni, da lahko

domnevamo, da so napake varianc med skupinami priblizno enake.
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Priloga C: analize glede na zdruZene spremenljivke za funkcionalne

dejavnike

Povprecje izobrazbe

95 % interval zaupanja

IZOBRAZBA Povprecje | St. napaka | Spodnja meja | Zgornja meja
osnovna/poklicna/srednja/gimnazija 3,516 ,097 3,325 3,706
viSja ali visoka strokovna Sola 3,704 111 3,485 3,923
univerzitetni program 3,753 ,095 3,565 3,941
magister/doktorat/specializacija 3,841 ,110 3,624 4,057
Povprecje statusa

95 % interval zaupanja
STATUS Povpredje | St. napaka | Spodnja meja | Zgornja meja
dijak/Student 3,459 247 2,972 3,946
Zaposlen 3,616 ,043 3,531 3,701
Brezposeln 3,852 ,196 3,465 4,239
Samozaposlen 3,887 ,113 3,664 4,110

Povprecje zadovoljstva z organizacijo

95 % interval zaupanja

ZADOVOLISTVO Povprecje St. napaka | Spodnja meja Zgornja meja
Da 3,652 ,090 3,475 3,829
Ne 3,755 ,098 3,562 3,947

Levenov test enakosti napak varianc

Odvisna spremenljivka:

Sklop2 (funkcionalni dejavniki)

F

dfl df2

p

,748

20 177

772

Levenov test ni statisticno pomemben (p > 0,05), kar pomeni, da lahko

domnevamo, da so napake varianc med skupinami priblizno enake.
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Priloga C: analize glede na zdruzene spremenljivke za psiholoske

dejavnike

Povprecje izobrazbe

95 % interval zaupanja

IZOBRAZBA Povprecje | St. napaka | Spodnja meja | Zgornja meja
osnovna/poklicna/srednja/gimnazija 3,966 ,105 3,759 4,174
viSja ali visoka strokovna Sola 4,080 121 3,842 4,319
univerzitetni program 4,103 ,104 3,898 4,308
magister/doktorat/specializacija 4,159 ,119 3,923 4,394
Povprecje statusa

95 % interval zaupanja
STATUS PovpreCje | St. napaka | Spodnja meja | Zgornja meja
dijak/Student 4,243 ,269 3,712 4,773
Zaposlen 4,105 ,047 4,012 4,198
Brezposeln 3,793 ,214 3,371 4,214
Samozaposlen 4,168 ,123 3,925 4,410

Povprecje zadovoljstva z organizacijo

95 % interval zaupanja

ZADOVOLJISTVO | Povprecje | St. napaka | Spodnja meja | Zgornja meja
Da 4,144 ,098 3,952 4,337
Ne 4,010 ,106 3,800 4,219
Levenov test enakosti napak varianc
Odvisna spremenljivka: Sklop3 (psiholoski dejavniki)
F df1 df2 p
,871 20 177 ,624

Levenov test ni statisticno pomemben (p > 0,05), kar pomeni, da lahko

domnevamo, da so napake varianc priblizno enake.
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Priloga D: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni!

Prosim vas za nekaj minut za izpolnitev ankete z nhamenom ugotovitve dejavnikov,

ki vplivajo na izbor delodajalca.

Anketo uporabljam z namenom dokoncanja Studija na FDV, vasi podatki in odgovori

bodo ostali anonimni.

Vnaprej hvala in lep dan.

Sklop 1: Ekonomski dejavniki

NAVODILO: Z ocenami od 1 (sploh se ne strinjam), 2 (se ne strinjam), 3 (vseeno mi

je), 4 (se strinjam) do 5 (zelo se strinjam) ocenite naslednje trditve:

1. Placilo mi predstavlja najvecjo motivacijo za delo.

1 234 5

2. Variabilni del place, ki mi omogoca viSje placilo in je odvisen od rezultatov
mojega dela, mi je pomembnejsi od nizjega, fiksnega dela.

1 234 5
3. Nisem pripravljen/a prevzeti odgovornejSega delovnega mesta brez ustreznega
povisanja place.

1 234 5

4. Varnost zaposlitve mi je pomembnejSa od viSine place.

1 234 5
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5. Ce za uspesno delo ob koncu leta dobim dodatno finan¢no nagrado, sem bolj

motiviran/a za delo.

1 234 5

Sklop 2: Funkcionalni dejavniki

NAVODILO: Z ocenami od 1 (sploh se ne strinjam), 2 (se ne strinjam), 3 (vseeno mi

je), 4 (se strinjam) do 5 (zelo se strinjam) ocenite naslednje trditve:

6. UCinkovitost zaposlenega mora biti merjena na podlagi merljivih in objektivnih

kazalcev.

1 234 5

7. Pripravljen/a sem delati za nizjo placo, ¢e mi delodajalec omogodi izobrazevanje
in strokovno izpopolnjevanje.

1 234 5

8. Ne Zelim delati v podjetju, ki nima jasno doloCenega sistema napredovanja.

1 234 5

9. Zelim napredovati in prevzemati vedje pristojnosti.

1 234 5

10. Dodatno izobraZevanje je pomembno zaradi moznosti doseganja vecje place in
ne zaradi osebne rasti.

1 234 5
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Sklop 3: Psiholoski dejavniki

NAVODILO: Z ocenami od 1 (sploh ni pomembno), 2 (ni pomembno), 3 (vseeno mi

je), 4 (pomembno) do 5 (zelo pomembno) ocenite naslednje trditve:

11. Ne bi mogel/la delati v podjetju, kjer se s sodelavci ne bi razumel/a.

1 234 5

12. Pomembno mi je, da je moj nadrejeni zaupanja vredna oseba in sposobna

vodenja.

1 234 5

13. Pomembno mi je, da s svojim delom prispevam k uspehu podjetja.

1 234 5

14. Sodobno opremljeni delovni prostori in spros¢eno vzdusje me motivira.

1 234 5

15. Zelim si delo, ki bi mi omogocilo potovanja in/ali delo v tujini.

1 234 5

Sedaj vas prosim Se za nekaj osebnih podatkov

Dokoncana izobrazba (izberite):
- osnovna/poklicna/srednja Sola/gimnazija
- viSja ali visoka strokovna Sola
- univerzitetni program

- magisterij/doktorat/specializacija
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Vas zaposlitveni status (izberite):
- dijak/Student
- iskalec prve zaposlitve
- zaposlen
- brezposeln

- samozaposlen

S trenutno organizacijo, kjer sem zaposlen, sem zadovoljen (izberite):

da ne

Ce obstaja organizacija/podjetje, za katero/katerega si mocno Zelite

delati, jo/ga navedite:

Odgovorili ste na vsa vprasanja v tej anketii Hvala za sodelovanje.

Anketo lahko posredujete tudi svojim prijateljem in znancem.
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