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UuvoD

NajmlajSa generacija je bila skozi ¢as vedno tista, ki je imela najvecjo zeljo po spremembah.
V danasnjem c¢asu lahko generacije, ki so rojene v dolo¢enih ¢asovnih obdobjih razli¢no
poimenujemo: generacija vojnih veteranov (1922-1943), generacija otrok blaginje (1943—
1960), generacija X (1960-1980), generacija Y (1980-2000) (Brecko, 2005, str. 48). V delu
se bom osredotocila na generacijo Y, ki ze vstopa na trg dela.

Moramo se zavedati, da nepoznavanje razlik med generacijami, lahko povzro¢i nemalo tezav
in nasprotovanj v komuniciranju med njimi. Ni enotnega recepta, kako prilagoditi naéine
komuniciranja mladi generaciji (Brecko, 2008, str. 6). Iskanje mladih kadrov bo bolj
u¢inkovito preko spleta kakor po klasi¢nih poteh. Svet mladih se je venomer vrtel okoli
sodobne tehnologije in interneta. Mladi so pretezno samozavestni, do podjetja ne izkazujejo
veliko lojalnosti, avtoritet ne spostujejo, veliko pri¢akujejo od samih sebe, podjetja in za svoje
delo Zelijo biti bogato nagrajeni. Pripadniki te generacije so pripravljeni delati na vecih
projektih hkrati in so inovativni. Za njih je pomembna spros¢enost na delovnem mestu,
sodelovanje z nadrejenimi pri procesih odlocanja ter hkrati samostojno opravljanje zadanih
zadolzitev. Zelijo si modernej$ega in hitrejsega nadina dela ter ustrezno opremljenost
delovnega mesta s sodobno tehnologijo. Na njihovi lestvici vrednot ni prioritetna Kkariera,
ampak zanimiva sluzba, moznost izobrazevanja, druzina in kakovostno osebno zivljenje. Pri
menjavi sluzbe so zelo fleksibilni, saj so jo pripravljeni zamenjati, ¢e v drugem delovnem
okolju zaznajo boljse priloznosti za osebno rast. V zivljenjskem ciklusu bodo najverjetneje
kar nekajkrat menjali poklic in sluzbo.

Pomembnost uc¢inkovitega komuniciranja z mlado generacijo, nacini in oblike izboljSanja
komunikacije na nacin, da pridobijo tako mladi kot podjetja oziroma organizacije je
problematika, ki jo bom proucevala v diplomskem delu. Pozornost bom namenila iskanju
odgovorov na vprasanji: »Katere pristope pri komuniciranju uporabiti pri mladih kadrih, da bo
le-to maksimalno uéinkovito?« in »Kako se izogniti tezavam, Ki so posledica neprimernega
komuniciranja?« Prav tako bom poskusala odgovoriti na vprasanje: »Kako ustvariti okolje,
kjer bodo lahko mladi maksimalno prispevali?« Osredotocila se bom na razumevanje njihovih
novih vrednot, novega nacina delovanja, novih pri¢akovanj, novega pogleda na svet, ¢e jih
doloceno podjetje zeli imeti.

Namen dela je oblikovati pregled najpomembnejsih zakljuckov preteklih raziskav, ki so
osnova za izvedbo raziskave in pridobitev rezultatov o nacinih in oblikah ucinkovite
komunikacije z mladimi. Osnovni namen diplomskega dela je predstaviti pomembnost
procesa komuniciranja z mlado generacijo in predlagati izboljsave na nacin, da pridobijo tako
mladi kot podjetja. Mlade, ob vstopu na trg dela, ne bi smeli razumeti kot kratkoroc¢ni strosek,
temve¢ kot dolgoro¢no investicijo. Osnovni cilj diplomskega dela je raziskati u€inkovitost
komuniciranja med mladimi in podjetji v Sloveniji. Cilj dela je prav tako prenesti izsledke
raziskave v prakso. Prepoznavanje dejavnikov, ki vplivajo na ucéinkovitost komuniciranja,



vodijo v doseganje Zelenega komuniciranja z mlado generacijo v organizaciji in oblikovanje
predlogov za vpeljavo Se boljse komunikacije z mlado generacijo.

V teoreticnem delu diplomskega dela sem na podlagi literature in predhodnih raziskav
opredelila problematiko, v empiri¢nem delu pa sem s pomoc¢jo primarnih podatkov raziskala
nacine komuniciranja z generacijo Y. Odlocila sem se za izvedbo preiskovalne raziskave, s
pomocjo katere sem dopolnila literaturo in Studije teoreticnega dela diplomskega dela.
Primarne podatke sem pridobila z izvedbo treh poglobljenih intervjujev z osebami, ki so v
podjetjih zadolzeni za podroc¢je managementa cloveskih virov. Z raziskovalnimi vprasanji in
odgovori nanje sem Zelela izvedeti, ali organizacije razumejo in se prilagajajo generaciji Y, ali
organizacije prilagajajo delovno okolje generaciji Y in ugotoviti najpomembnejSe dejavnike
ucinkovite komunikacije med mladimi in organizacijami.

Diplomsko delo sestavljajo stiri poglavja, vsebinsko pa je razdeljeno na dva dela. VV prvem
delu opisujem teoretina izhodis¢a, in sicer v prvem poglavju opredelim pojem
komuniciranja, opiSem nacine komuniciranja, predstavim ucinkovito komuniciranje in
nazadnje Se oblike komuniciranja. Sledi poglavje, ki vsebuje teoreticne osnove vezane na
mlado generacijo. Bistvo drugega poglavja je razumevanje mlade generacije. Najprej sledi
kratka opredelitev generacije, njene lastnosti in kako komunicirati z generacijo Y. V
nadaljevanju predstavljam $e pomen zaposlovanja in produktivnosti mladih kadrov na
delovnih mestih ter poglavje zaklju¢im s predlogi ucinkovite komuniciranje z mlado
generacijo. V drugem delu diplomskega dela je zajet empiri¢ni del, ki ga zacnem s tretjim
poglavjem. Najprej opredeljujem raziskovalni problem, namene in cilje raziskave. Sledi
metodologija raziskave. Prakti¢ni del temelji na izvedbi raziskave o u¢inkoviti komunikaciji
med podjetji/organizacijami in mladimi. Temelj za izdelavo raziskave je teoretien del naloge.
Z raziskavo zelim pridobiti poglobljeno znanje o pomembnosti razumevanja dobre
komunikacije z mladimi s strani podjetja/organizacije, v kateri se bodo zaposlovali v
prihodnosti. V raziskavi zelim izvedeti, ali podjetja/organizacije razumejo in se prilagajajo
mladim, ki izrazajo svoja pri¢akovanja glede odgovornosti, nagrajevanja, uspesnosti, dolzine
delovnega Casa, tehnologije. Zanima me tudi, ali podjetja/organizacije prilagajajo delovno
okolje mladim, tako kot si le-ti Zelijo. Nadalje zelim izvedeti, kateri je pomembnejsi dejavnik
ucinkovite komunikacije med mladimi in podjetji/organizacijami. Tretje poglavje zakljucim s
predstavljanjem rezultatov raziskave. Empiri¢ni del zakljuujem s sklepom v cetrtem
poglavju, v katerem so predstavljene najpomembnejSe ugotovitve dela in predloge za
izboljsavo komunikacije z mlado generacijo. Sledi navedba literature in virov ter priloge.

1 KOMUNICIRANJE

V tem poglavju zelim opredeliti teoreticna izhodis¢a diplomskega dela. Prvotno bom
opredelila sam pojem komuniciranja. Le-ta je zelo Sirok in prav zato lahko v literaturi
najdemo razlicne definicije, ki pa so si medsebojno podobne. Obenem zelim v tem delu
opisati tudi razlicne nacine medsebojnega komuniciranja ter hkrati predstaviti u¢inkovito
komuniciranje. Nazadnje bom predstavila $e oblike komuniciranja.
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1.1 Opredelitev pojma komuniciranje

Pojem komuniciranje je v literaturi razlicno opredeljen, v splo$nem pa gre za proces
sporazumevanja, katerega bistvo je, uglaSenost oseb, ki medsebojno komunicirajo. Le na ta
na¢in bodo dosegle namen in cilj komuniciranja. Kljub temu, da je mo¢ najti vrsto definicij
komuniciranja, so si le-te med seboj podobne. Komuniciranje omogoc¢a obstoj in razvoj
posamezniku in organizacijam. Gre torej za dejavnost, ki jo lahko jemljemo kot nekaj
samoumevnega in danega (Kav¢ic, 2002, str. 1).

Pojem »komuniciranje« je zelo $irok, beseda izvira iz latinske besede »comminicare«, katere
pomen je »narediti skupno« ali »deliti kaj s kom, iz njega nastali glagol »komunicirati« pa
pomeni posvetovati se, razpravljati, vprasati za nasvet (Mozina, Tav¢ar, Zupan, & Knezevic,
2004, str. 387). Avtorji nadalje opredelijo, da gre pri komuniciranju za proces prenaSanja
informacij z medsebojnim sporazumevanjem, kjer se vzpostavljajo stiki in oblikujejo vzdusja
razumevanja dveh oseb.

Slovar slovenskega knjiznega jezika (Komuniciranje, 2013) pojem komuniciranje opredeljuje
kot »izmenjavati, posredovati misli, informacije, sporazumevati se«, komunikacijo pa kot
»sredstvo, ki omogoca izmenjavo, posredovanje informacij — komunikacijsko sredstvo«.

Lahko re¢em, da imajo definicije komunikacije skupne to¢ke v pojmih kot so prenos
informacij, mnenj, misli, sporo¢il, sprejemanje ter razumevanje le-teh.

Glede na opredelitve pojma komuniciranje je pomembno vedeti, kak$en je torej njen namen in
kaj zelimo dose¢i v medsebojnem sporazumevanju. Komunikacija naj torej sluzi naslednjim
namenom (Mozina, Tav¢ar, & Knezevi¢, 1998, str. 511):

e dajanju informacij,

e izmenjavi podatkov, mnenj,

e zacenjanju in zaklju¢ku doloc¢enega dela,

e pregledu in usklajevanju dejavnosti,

e vplivu na druge osebe,

e resevanju konfliktov,

e ohranjevanju stikov in oblikovanju odnosov.

Proces komuniciranja je sestavljen iz $tirih elementov, Ki jih prikazuje Slika 1 (Mozina &
Damjan, 1996, str. 5):

e oddajnik ali posiljatelj, ki je pobudnik komuniciranja,

e sprejemnik, poslusalec, ali sogovornik,

e sporocilo ali informacija, ki je besedna ali nebesedna,

e komunikacijska pot — kanal, ki je lahko osebni neposredni stik, telefon, pismo, e-posta.
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Slika 1: Elementi komunikacijskega procesa
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Vir: S. Mozina & J. Damjan, Poslovno komuniciranje, 1996, str.5.

1.2 Metoda komuniciranja

Metoda komuniciranja je nadin prenosa sporoéila z medsebojnim sporazumevanjem. Clovek
komunicira z besednimi in nebesednimi signali. Uporaba obeh daje komunikacijski ucinek,
torej podobo, ki nastane s komuniciranjem in je vedno splet besednega in nebesednega
komuniciranja (Florjan¢i¢ & Ferjan, 2000, str. 24).

Pri besednem oziroma verbalnem komuniciranju gre za jasno izrazanje vsebine, dejstev, ki jih
lahko primerjamo ali natan¢no opiSemo (Florjanc¢i¢ & Ferjan, 2000, str. 26). Omogoca:

e odkrivanje ali ustvarjanje, analiziranje in sporoanje pomenov,
e odkrivanje pravil in zakonitosti,
¢ nanaSanje na odsotne in neobicajne stvari,

e sposobnost uc¢enja, misljenja, pomnjenja in prenaSanja znanja.

Pri besednem komuniciranju gre za uporabo jezika. Clyne (v Hartley & Bruckman, 2002, str.
31) navaja $tiri glavne funkcije jezika kot sredstva besednega komuniciranja:

¢ je najpomembnejsi medij cloveske komunikacije,
e je orodje identificiranja,

e je orodje intelektualnega razvoja,

e je orodje dejavnosti.

Besedno komuniciranje delimo na ustno ali pisno. Najpogostejsi ustni nac¢ini komunikacije so:
govorjenje, formalne diskusije, neformalne govorice, predavanja, telefonski pogovori,
sestanki. Ustno komuniciranje ponavadi poteka hitro, je prozno in dokaj neformalno. Lo¢imo
neposredno (iz o¢i v oc¢i) in posredno (preko medijev in ne zagotavlja povratne informacije)
komuniciranje. Prednost ustnega komuniciranja je hitrost, njegova natan¢nost in pa tudi
neposrednost sodelovanja med sprejemnikom in oddajnikom (Rozman, Kova¢, & Koletnik,
1993, str. 228). Slabosti pa so, da informacije, ki jih posredujemo ali prejemamo, niso trajne,
njihova vsebina pa se lahko izrodi. Pisne komunikacije potekajo z izmenjavo pisnih sporo€il,
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preko pisem, Casopisov in revij. Prednost tega komuniciranja je v tem, da je trajno, jasno,
otipljivo in preverljivo. Za razliko od ustnega komuniciranja, je pisno bolj jasno. Oddajnik
mora premisliti, kaj oddaja sprejemniku, saj imamo potem tocen dokaz, kaksna je oblika in
vsebina sporocila, ki ga je oddal. Za pisno komuniciranje ni znacilno povratno informiranje
ali pa je pomanjkljivo (Mozina & Damjan, 1996, str. 10).

Z razmahom racunalniske tehnologije se je uveljavilo tudi t. i. elektronsko komuniciranje, pri
katerem gre lahko za pisno ali ustno komuniciranje. Bistvo je, da se za prenos sporocil
uporabljajo elektronska sredstva (racunalniki, mreze, ipd.). Elektronsko komuniciranje nam
daje naslednje moznosti (Gradisar, Jakli¢, & Turk, 2007, str. 125):

e prenosne storitve, s katerimi zagotavljamo prenos,

e storitve omrezij, ki omogocajo objavo in dostop do vecpredstavnih vsebin na
standardiziran nacin (npr. svetovni splet),

e informacijske storitve za dejansko izmenjavo podatkov in informacij (npr. elektronsko
bancnistvo).

Prednost elektronskega komuniciranja je v tem, da zelo hitro in enostavno posredujemo
informacije, ki so to¢ne in natan¢ne. Pomanjkljivost pa je odvisnost od tehnologij, ki izredno
hitro napredujejo, zascita zasebnosti sporocil in brezosebnost sporo¢il.

Pri nebesednem oziroma neverbalnem komuniciranju gre za nebesedna sporocila. Sredstva za
prenasanje sporocil so govorica telesa, otip, vonj, ipd. Ker ne uporabljamo besed je tovrstno
sporazumevanje manj razumljivo, saj ni to¢no dolocCenih Sifer kakor pri besednem
komuniciranju. Skupna tocka pri obeh oblikah komuniciranja je glas — s tvorbo besed
besedno, z barvo, viS§ino, mo¢jo in premori pa nebesedno komuniciranje (Golob, 2002, str.
10).

Vsaka od oblik komuniciranja ima prednosti in slabosti. Zelo pomembno je, da izberemo
pravi na¢in komuniciranja, ki je odvisen od okolis¢in. Glede na raziskave je kombinacija obeh
metod najprimernejSa. 1z tega lahko sklepamo, da je dale¢ najboljSa kombinacija ustne in
pisne komunikacije, pri ustni komunikaciji pa se informacije bolj vtisnejo v spomin kot pri
pisni obliki (MoZina & Damjan, 1996, str. 12).

1.3 Ucinkovito komuniciranje

Ucinkovita komunikacija med dvema osebama je tista, pri kateri si prejemnik in posiljatelj
isto razlagata oddano sporocilo. Odvisna je torej od ucinkovitega posiljanja in prejemanja
sporocil. Veliko Stevilo ovir lahko prepreci ali popaci uc¢inkovito komuniciranje. Robbins in
Judge (2007, str. 383—-386) nastevata le najpomembnejse ovire:

e Filtriranje informacij - Filtriranje se nanasa na posameznikovo namerno manipulacijo
pri oddajanju informacije sprejemniku, tako da jo olepsa.
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e Selektivno zaznavanje - To se pojavlja, ker oddajnik v komunikacijskem procesu
selektivno vidi in slisi glede na svoje potrebe, motivacijo, izkusnje, okolis¢ine in
karakteristike druge osebe. Sprejemnik si tudi zamisli svoje interese in pri¢akovanja pri
dekodiranju sporocila.

e Preobseznost informacij - Ljudje imajo omejeno sposobnost za predelovanje informacij.
Preobseznost informacij je, kadar imamo ve¢ informacij kot pa jih lahko obdelamo.
Veliko ljudi ima danes tezave s preobremenjenostjo informacij zaradi: elektronske poste,
neposrednih sporocil, telefonskih klicev, faksov, sestankov in tekocega dela. Ljudje
zacnejo izlocati, ignorirati, prenasati ali pozabljati informacije, ¢e je teh veé kot jih lahko
razvrstijo in uporabijo.

o Custva - Pomembno je, kako se sprejemnik pocuti, ko sprejema informacije, ker jih v
povezavi s svojim pocutjem tudi interpretira. Skrajna Custva, kot sta slavje ali depresija,
najveckrat ovirata u¢inkovito komunikacijo. Custva imajo zelo velik pomen interpretacije
pomena sporocil. Pomembno je tudi to, v kakSnem stanju smo, ko sprejemamo dolocena
sporocila.

e Jezik - Besede pomenijo razlicnim ljudem razlicne stvari. Tri najbolj ocitne
spremenljivke, ki vplivajo na uporabo jezika pri posameznikih, so starost, izobrazba,
kulturno ozadje. Ce bi poznali, kako si vsak posameznik prilagodi svoj jezik, bi odpravili
veliko tezavnosti pri komuniciranju.

e Strah pred komunikacijo - Zadnja zelo velika ovira za ucinkovito komuniciranje, ki
zavzema deleZ med 5 in 20 odstotki populacije, je strah pred komunikacijo. Ljudje, ki
imajo strah pred verbalno komunikacijo, postanejo zelo Zivéni in nestrpni, ko govorijo z
drugimi ljudmi osebno ali po telefonu. Posledica tega je, da njihovo komuniciranje poteka
preko sporocil, faksov in tako prenasajo sporocila pocasneje in manj primerno. Ampak
danes prakticno vse sluzbe oziroma poklici potrebujejo nekaj vescin verbalnega
komuniciranja.

Te ovire nam povejo, da obstaja veliko ovir, ki nam preprecujejo, da bi ucinkovito
komunicirali. Zelo pomembno je, da se teh ovir dobro zavedamo in tako lahko vplivamo na
u¢inkovitej$e komuniciranje. Ce bomo poskrbeli, da bo komuniciranje bolj u¢inkovito, bomo
tudi vplivali na vi§jo motivacijo ljudi.

1.4 Obmocja komuniciranja

Obmocja komuniciranja prikazuje Slika 2. LoCimo jih glede na to, ali so informacije
oddajniku in sprejemniku znane ali neznane. Hkrati pa nam svetujejo, kako odpraviti motnje
in izboljsati komunikacijski proces (Mozina & Damjan, 1996, str. 15).

V areni so vse informacije, ki so potrebne za ucinkovito komuniciranje in so znane oddajniku
in sprejemniku. Arena je obmocje dogajanja in skupnega razumevanja. Ko je informacija
znana sprejemniku, neznana pa oddajniku, se nahajamo v slepem mestu. Ker oddajnik ne
pozna obcutkov, Custev in zaznav sprejemnika, je pri  komunikaciji s sprejemnikom v
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podrejenem polozaju. V slepem mestu oddajnik ne more razumeti obnasanja, odloCitev in
sposobnosti sprejemnika, saj nima za to ustreznih informacij, kar zanj predstavlja oviro. V
prednosti je sprejemnik zaradi poznavanja lastnih obc¢utkov, oddajnik pa le-teh ne pozna.
Kadar je informacija znana samo oddajniku, se le-ta lahko izrazi v povr$ni komunikaciji.
Povr$na komunikacija je, kadar oddajnik predstavi sprejemniku napacno stran ali fasado.
Fasada je podobna kot slepo mesto, ker zmanjSuje areno ter moznost ucinkovite
komunikacije. Podro¢je neznanega nastane takrat, ko je pomembna informacija neznana tako
sprejemniku kot oddajniku. Ponazorimo jo lahko s stavkom: »jaz ne razumem njih, oni pa ne
razumejo mene«. V podrocju neznanega je medsebojna komunikacija izredno skromna.

Na Sliki 2 se vidi, da obstajata dva nacina za izbolj$anje uéinkovitosti procesa komuniciranja
(Mozina & Damjan, 1996, str. 15). To sta izpostavljanje ter povratno informiranje. Ce Zelimo
povecati podrocje arene z zmanjSevanjem podrocja fasade, mora biti oddajnik odprt in poSten
v delitvi informacij s sprejemnikom. Proces, ki se ga oddajnik posluzuje, se imenuje
izpostavljanje. Z izpostavljanjem postane informacija sprejemniku bolj znana, ker le-ta v¢asih
pusca oddajnika v ranljivem polozaju.

Slika 2: Obmocja komuniciranja

MAN]J POVRATNO INFORMIRANIJE VEC

MANJ ZNANO NEZNANO
|
z
P ZNANO ARENA SLEPO ZNANO
0 MESTO SPREJEMNIKOM
S
T |
A NEZNANO NEZNANO
v FASADA NEZNANO SPREJEMNIKOM
LJ
E
N VEC
0]
S ZNANO NEZNANO
T v ODDAJNIKU ODDAJNIKU

Vir: S. Mozina & J. Damjan, Poslovno komuniciranje, 1996, str. 15.

Kadar oddajnik ne€esa ne pozna ali ne razume, je mozno opraviti uc¢inkovito komunikacijo
preko povratnih informacij, vendar mora sprejemnik to informacijo poznati in razumeti. S
pomoc¢jo povratnih informacij je mozno slepo mesto zmanjSati z ustreznim povecanjem v
areni. Uporaba povratnih informacij je odvisna od pripravljenosti oddajnika za poslusanje in
sprejemnika za razlaganje. Oddajnik lahko bolj nadzoruje ukrep izpostavljanja zato, ker
izpostavljanje zahteva aktivnost oddajnika in poslusanje sprejemnika. Povratno informiranje
je zelo odvisno od dejavnega sodelovanja sprejemnika, zato ima oddajnik ve¢jo odvisnost od
sprejemnika in s tem manj vpliva na povratno informiranje (Mozina & Damjan, 1996, str. 15—
16). Obmoc¢ja komuniciranja nam lahko koristijo pri komuniciranju, ker lahko z njihovo
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pomocjo najdemo podroc¢je, kjer se nahajamo. S tem pa lahko izboljSamo ucinkovitost
komunikacijskega procesa, kar pomeni, da lahko odpravimo dolocene motnje, ki se pojavljajo
v naSem konkretnem primeru.

2 MLADA GENERACIJA IN KOMUNICIRANJE

Razumevanje mlade generacije je bistvenega pomena in prav to je temelj tega poglavja. V ta
namen zelim najprej opredeliti mlado generacijo, dolo¢iti njene lastnosti in razloziti kako
komunicirati z generacijo Y. Prav tako je treba poudariti tudi pomen zaposlovanja mladih
kadrov na delovna mesta, saj je njihov delovni potencial ob dokon¢anju formalnega
izobrazevanja na Vvisoki ravni, so zelo fleksibilni, imajo visoke Zelje po delu in ucenju, so
kreativni in inovativni, kar omogoc¢a, da bodo pri svojem delu zelo uéinkovit. Poglavje se
zakljuci s predlogi u¢inkovite komunikacije z mlado generacijo.

2.1 Opredelitev in lastnosti generacije Y

Kot ze omenjeno je klju¢nega pomena razumevanje mlade generacije in prav zato je potrebno
le-to opredeliti ter opisati njene lastnosti. Le tako lahko dolo¢imo nacine ucinkovitega
komuniciranja z mladimi v organizaciji in na splos$no.

Predstavniki generacije Y so rojeni v letih 1980-2000 (Zemke, Raines, & Filipczak, 2000, str.
3). Oznacujejo jih tudi z izrazi angl. »Echo Boomers«, »Nexters«, »Millennials«, »Internet
generation« ipd. (Zemke et al., 2000, str. 127). Uletova in Kuharjeva (2002, str. 24) govorita
0 generacijski modernizaciji mladine, katere znacilnosti so:

e potroSnja: potro$niSka emancipacija, samostojno nastopanje na trgu potrosniskih stilov,
mode, imidZev in oblikovanja ter estetizacija telesa mladih.

e Socialno, kulturno in zivljenjsko-stilno neizoblikovana populacija, katere druzbeni polozaj
je podoben stigmatizirani manjSini.

e Prisilna individualizacija- gre za sposobnost posameznikov, da poskrbijo zase.

e Poudarjanje samostojnega planiranja uspeha in kariere, ki predstavljata merilo za osebno
samouresnicitev.

V tradicionalnih druzbah so bili mladi ze umesceni v druzbene okolis¢ine svojega zivljenja. V
danasnji druzbi pa se morajo mladi nenehno truditi, da dosezejo doloc¢en polozaj. Obdobje
mladosti je zato osrednja faza v zivljenjskem ciklusu, v kateri je veliko tveganj in negotovosti.

Informacijska modernizacija v danasnji druzbi ne prenasa vnaprej opredeljenih osebnih in
socialnih identitet ter trajnih zivljenjskih stilov. Posameznik mora biti venomer fleksibilen in
kreativen, sicer ni kos konkurencnemu boju za delovna mesta. Individualizacija na plecah
mladih vodi v zelo zahtevno socialno integracijo v druzbo, ki je bila do sedaj vsaj delno v
rokah posredujocih institucij, druzine, dela, referen¢nih skupin (Ule, 2000, str. 25). Te
institucije izgubljajo tradicionalno gotovost in zaupanje v vodilne druzbene norme. Namesto
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nadzornih sistemov druzine in Sole se uveljavljajo nove oblike socialnega nadzora, zlasti
nadzor skozi potro$njo in medije.

Nekatere lastnosti, ki so znacilne za danasnjo mlado generacijo, ki vstopa na trg dela:

e Delovne vrednote, ki najve¢ pomenijo predstavnikom generacije Y, SO po raziskavi
Brecka (2005, str. 48) naslednje: nagrada po opravljeni delovni nalogi, jasna pravila,
lojalnost in pripadnost podjetju, izziv pri delu, osebnostni razvoj, varnost zaposlitve.

e Raziskave avtoric Ule in Kuhar (2002, str. 51) so pokazale, da je mladim veselje pri delu
vsaj tako pomembno kakor dobra placa.

e Herbison in Boseman (2009, str. 33) menita, da je to prva popolnoma elektronska
generacija, ki lahko uci obstoje¢o delovno silo u¢inkovite uporabe tehnologije.

e Tudi Lipkin in Perrymore (2009, str. 60) menita, da si Zelijo ziveti v sedanjem trenutku, ne
Sele ob upokojitvi. Cenijo svoj prosti ¢as in zdravje in vztrajajo, da je delo del Zivljenja, ne
Zivljenje samo. Generacija Y i§¢e ravnovesje med sluzbenim in privatnim Zivljenjem.

e Mortonova (2002, str. 46) meni, da mlade generacije Zelijo delovna mesta, ki jim bodo
omogocala izobrazevanje, pravi¢éno kompenzacijo in pozitivno organizacijsko kulturo ter
delovno klimo. Zelijo si vodij, ki so dostopni in pozitivni ter jim dajejo vedeti, da imajo
pooblastilo za samostojno sprejemanje dolocenih odloc¢itev. Nadalje meni, da cenijo
raznolikost, enakopravnost in toleranco tako v privatnem kot tudi poslovnem zivljenju. Pri
delu si Zelijo izzivov, osebn inga strokovnega razvoja, usposabljanja in u¢enja ter dobro
delovno druZbo.

e Martinova (2005, str. 39) meni, da si sicer zelijo jasnih usmeritev, vendar zahtevajo
svobodo in fleksibilnost pri delu, da lahko naloge opravijo na svoj nacin in s svojim
tempom. Zelijo si tudi bolj oseben pristop s strani vodstva podjetja. Pri delu hodejo biti
avtonomni in najmanj, kar pri¢akujejo od nadrejenega je, da jim jasno opredeli, kaj hoce
in zakaj to hoce. Kako to izvesti, naj prepusti njim, in tudi pozneje naj se ¢im manj
vmesSava v njihovo delo.

e Tulgan (2009, str. 39) dodaja, da vec¢ino predstavnikov generacije Y zaradi zavedanja o
omejenem lastnem Casu trajanja znotraj doloCene organizacije zanimajo nagrade, ki jih
bodo lahko dobili od svojega trenutnega vodje v ¢im krajsem roku. Nadalje avtor trdi, da
je bila ta generacija vzgojena tako, da verjame, da je posebna. Njeni predstavniki so se
lahko med odraS¢anjem samostojno odlocali in si lastili rezultate teh odlocitev, zato
hrepenijo po tem, da je na neCem njihovo ime in da so opazeni.

e Fallon (2009, str. 5) meni tudi, da veliko predstavnikov te generacije zivi po nacelu:
»Zivljenje je kratko.« Ravno zato, ker ne jemljejo Zivljenja kot nekaj samoumevnega, jim
je cas zelo dragocen in zato ne bodo vztrajali na delovnem mestu, ki jim ne ponuja izzivov
in jim ni zanimivo. Pri delu se radi zabavajo, sprosceno in neformalno delovno okolje
spodbuja njihovo ustvarjalnost, ki jim je v primerjavi z drugimi generacijami ne manjka.

e Burmeister (2008, str. 40) prav tako meni, da zelijo vse takoj in zdaj, so precej neucakani
in jih vedno zanima, kaj ima organizacija zanje. Zavedajo se lastne vrednosti in zZivijo z
miselnostjo, da lahno naredijo bolje, hitreje in s svezimi zamislimi.



Kljub generacijskim razlikam pa imajo mladi na trgu delovne sile nekaj skupnega; potrebno je
sodelovanje in prilagajanje drug drugemu. Na podlagi dejstva, da predhodna generacija
»vzgaja in poucuje« naslednjo, sklepam, da imajo vse generacije med seboj skupne tocke.
Nadrejeni v vsakem podjetju jih mora znati najti, z njimi ustrezno komunicirati in graditi
motivacijo mladih. Zelo tezko bo generacijo Y zaposliti in obdrzati v podjetju, ki ne bo
sovpadalo z njihovim nac¢inom razmisljanja. Podjetja morajo zato skrbno preuciti vzorce
obnasanja in vrednote danas$nje mladine in komuniciranje temu prilagoditi.

2.2 Pomen zaposlovanja in produktivnega dela mladih

Avtorja Ignjatovi¢ in Trbanc (2010, str. 5) menita, da mladi s pridobitvijo kompetenc in
razvijanjem osebnih okolis¢in preidejo v obdobje odraslosti. To za njih pomeni samostojno
zivljenje in delovanje. Prvi korak predstavlja dokoncanje formalnega izobraZevanja, ze
naslednji korak pa je socialna in ekonomska samostojnost, ki ju omogoca zaposlitev.
Osamosvajanje mladih je pogosto ohromljeno zaradi otezenega prehoda v zaposlitev, kar zelo
zaznamuje njihovo zivljenje. Mladi tako ne doseZejo finan¢ne neodvisnosti, kar slabo vpliva
tudi na ustrezno ureditev bivanjskih razmer. Ravno zato Zelijo pocakati tudi z ustvarjanjem
lastne druzine, hkrati pa ne morejo vzpostaviti socialne mreze kar privede k ve¢ji socialni
izklju€enosti. Dostop do zaposlitve je zato klju¢nega pomena za primeren prehod mladostnika
v obdobje odraslosti. Delovni potencial mladih je ob dokon¢anju formalnega izobrazevanja na
visoki ravni in skupaj z veliko prilagodljivostjo, Zeljo po delu in nadaljnjem ucenju ter
kreativnostjo in inovativnostjo omogoca vecjo uc¢inkovitost pri opravljanju dolo¢enega dela.

Ovire pri zaposlovanju mladih imajo veliko negativnih posledic za posameznike, druzbo in
drzavo (Dostop do zaposlitev je osnova za osamosvojitev mladih, 2012 ):

e izguba pomembnega delovnega potenciala, ki bi v druzbo lahko prinesel nove razvojne
razseznosti in prispeval h krepitvi sploSne druZbene blaginje.

e Vedji drzavni izdatki v obliki socialnih transferjev ter vec¢ja izguba vlozka drzave v
izobraZevanje.

e UpocCasnitev procesa osamosvajanja in osebnostnega razvoja mladih ter njihovega
zavedanja o druzbeni odgovornosti in pomenu aktivnega drzavljanstva.

Po podatku Statisticnega urada Republike Slovenije, mladi pripadajo cetrtini svetovne
delovne sile in hkrati predstavljajo tudi polovico brezposelnih po vsem svetu (Vertot, 2009).
Brezposelnost mladih je v Evropi standardno 2 do 3 krat vecja od brezposelnosti celotne
populacije (Ignjatovi¢ & Trbanc 20009, str. 46).

Poleg tega, da je izrednega pomena samo zaposlovanje mladih v podjetju, je hkrati
pomembno, da ti mladi delujejo produktivno. Ko mladi poskusajo najti prvo zaposlitev, SO
velikokrat prisiljeni sprejeti negotova in neustrezna delovna mesta. Predstavljajo eno izmed
najbolj ranljivih druzbenih skupin na trgu delovne sile, predvsem zato, ker nimajo dovolj
formalnih delovnih izkuSenj. Pogosto so pogoji dela pri prvih zaposlitvah nizka placila, delo
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za dolocen cas, dela, ki niso primerna njihovi izobrazbi in Sibka socialna varnost. Vse to
vpliva na njihovo nezadovoljstvo z delom, kar negativno vpliva tudi na njihovo
produktivnost. Mladi v danasnjih sluzbah nimajo pretiranega obcutka pripadnosti podjetju in
zelje po aktivnem sodelovanju v oblikovanju delovnega mesta, kar privede do slabih delovnih
rezultatov, manjSega delovnega potenciala ter vpliva tudi motivacijo za SirSo druzbeno
udelezbo in odgovornost (Dostop do zaposlitev je osnova za osamosvojitev mladih, 2012 ).

Produktivnost se vsekakor veca, e organizacije razumejo in se prilagajajo generaciji Y, ¢e Ji
prilagajajo delovno okolje in seveda, ¢e ucinkovito komunicirajo z mladimi. Odprta in
prijazna komunikacija povecuje produktivnost. Je hkrati pogoj za zadovoljstvo in povecuje
pripadnost mladih podjetju in k njihovemu uspesnemu delu. Delodajalci bodo torej privabili
in obdrzali mladi kader, ¢e bo placilo primerno delu, ki ga opravljajo, ¢e bodo imeli vec
prostih dni, ¢e bo delovni Cas krajsi, ¢e bodo vlagali v izobrazevanje mladih in ponujali
brezplane gadgete. Vse omenjeno vodi do pozitivnega vzdusja v podjetju, mladi se hitro in
izvrstno vklopijo vanj ter delujejo produktivno. Mladi delodajalcem predlagajo moderen in
hitrej$i nain dela kar bo vsekakor vodilo k uspesnosti podjetja na trgu. Delodajalci so
dostikrat pri teh njihovih predlogih skepti¢ni, a bo le takSen nacin dela v prihodnosti pozitivno
vplival na konkurenénost podjetja (Babié, 2008).

2.3 U¢inkovito komuniciranje delodajalcev z mlado generacijo

Prilagajanje komuniciranja razliénim generacijam je klju¢ za uspesno motiviranje kadrov.
Generaciji Y je pomembna svoboda, inovativnost, urejeno delovno okolje in nagrajevanje za
uspesne poslovne rezultate. Nenazadnje tudi $tudije prinasajo izsledke, da so za privabljanje
kljuénih talentov najpomembnejSe kultura in vrednote v organizaciji (Tomazin, Steiner, &
Kosi, 2009).

Avtorice Tomazin, Steiner in Kosi (2009) so navedle primer prilagajanja mladim v svetovno
znanih druzbah Yahoo in Google. V druzbi Yahoo tako na primer svojim zaposlenim dajejo
moznost dalj$ih potovanj brez tveganja, da bi po vrnitvi izgubili svoje delovno mesto. Tudi
Google s skrbjo za svoje zaposlene ne zaostaja: rojstnodnevna masaza, dnevni topli obroki
raznovrstnih kulinarik, Stevilne moznosti brezpla¢ne rekreacije, popoldanski caj, letno
smucanje in izjemna odprtost do zaposlenih so le nekateri izmed vzrokov, ki podjetje uvrscajo
med najboljse delodajalce.

Spremembe prinasajo tudi prilagajanje v vrednosti komuniciranja. Manj pomembno je
vprasanje »kaj komunicirati«, medtem ko vedno bolj na pomembnosti pridobivajo vprasanja
»kako in zakaj komunicirati« (Tomazin et al., 2009). Ob tem se morajo tako komunikatorji
kot vodilni, ki so najpomembnejsi komunikacijski vir, zavedati, da priblizno 10 odstotkov
informacij, ki jih zaposleni uporabljajo pri odlocanju, prihaja iz formalnih virov, medtem ko
ostalih 90 odstotkov izvira iz neformalnih virov, najpogosteje iz zgledov in dejanj vodij.
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Se nekaj nasvetov, ki jim podjetje lahko sledi (Hribar, 2007, str. 22):

e Tehnologija je eden izmed orodij za komuniciranje z generacijo Y. Mladi so zrasli ob
sodobni tehnologiji, internetu in posiljanju SMS-sporo¢il. Odziv bo namre¢ boljsi na
elektronsko sporocilo ali podoben nac¢in komuniciranja.

e Podjetje naj bo ,,cool”, nacin dela modernejsi in hitrejsi, ustrezna opremljenost delovnega
mesta s sodobno tehnologijo.

e Iskanje kadrov iz te generacije bo ucinkovitejSe preko spleta kakor po klasi¢nih poteh.

e lzogniti se je treba stereotipom 0z. nekim stereotipnim vlogam, saj je danasnja generacija
Y raznolika, hkrati pa mladi ne zelijo biti postavljeni v nek kalup, ustvarjen s strani
starejSih.

e Ne upravljajte z njimi, svetujte jim.

e Ne samo dodeljevati nalog, temve¢ jim tudi razlozite. Mladi si Zelijo osebnega pristopa s
strani vodilnih v podjetju ter odprte komunikacije.

e Treba je slediti spremembam v generaciji Y. Generacija Y se stalno razvija in spreminja v
kulturi, odnosih, jeziku, prepri¢anjih in ravno zaradi tega mora tudi podjetje slediti tem
spremembam in se jim prilagajati.

e Njihovo delo mora biti smiselno in pomembno.

e Vkljucevanje v odlocitve; mladi cenijo spros¢eno delovno okolje, vkljuenost v proces
odlocanja ter samostojno opravljanje nalog.

e »Vse« se dogaja hitro.

e Koncizna in jasna navodila oz. pri¢akovanja.

e TakojSna pohvala ali korekcija; Qgeneracija Y se zavzema za pravicno nagrado za
opravljeno delo. Pri nagrajevanju je klju¢nega pomena tudi, da nagrada sledi ¢im prej po
opravljenem delu, sicer izgubi veliko svoje vrednosti.

e Stalni novi izzivi in priloznosti. Ker mladim delo predstavlja uzitek, si na delovnem mestu
zelijo vedno novih izzivov, osebnega in strokovnega razvoja, usposabljanja ter dobro
delovno ekipo.

e Ter seveda hitro vzpenjanje po hierarhi¢ni in plaéni lestvici. Generacija Y ima
nadpovpreéno visoka pricakovanja glede hitrosti napredovanja in denarnih nagrad.

3 RAZISKAVA O NACINIH IN OBLIKAH KOMUNICIRANJA
DELODAJALCEYV Z MLADO GENERACIJO

Danes poznamo razlina poimenovanja za generacije, ki so rojene v doloCenih ¢asovnih
obdobjih kot na primer baby boom generacija, generacija X, generacija Y itd. Najvecjo mo¢
in Zeljo po spremembah ima najmlajSa generacija. Mladi so drugacni in ravno zato je potrebno
pri njih uporabljati druga¢ne komunikacijske nafine. Kako pomembno je ucinkovito
komuniciranje z mlado generacijo, kaksni so nacini in oblike izboljSanja komunikacije na
nacin, da pridobijo tako mladi kot podjetja oziroma organizacije, je cilj raziskave v mojem
diplomskem delu, o ¢emer sem povprasala zaposlene s podroc¢ja kadrovanja.
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3.1Namen in cilj raziskave

V empiricnem delu zelim nadgraditi teoreticni del diplomske naloge, kjer sem predstavila
teoreti¢ne okvire koncepta u¢inkovite komunikacije z mladimi. Zelim raziskati pomembnost
ucinkovitega komuniciranja z mlado generacijo in predlagati izboljSave na nacin, da pridobijo
tako mladi kot podjetja oziroma organizacije. Glede na namen raziskave so cilji, ki jih zelim
doseci, naslednji:

e Raziskati, ali mladi in podjetja/organizacije u¢inkovito komunicirajo, kar se izraza skozi
odgovornost, nagrajevanje, uspesnost.

e Raziskati, ali podjetja/organizacije prilagajajo delovno okolje mladim, tako kot si le-ti
zelijo.

e Analizirati Zeleno komuniciranje z mlado generacijo v organizaciji/podjetju.

e Oblikovati predloge za vpeljavo boljse komunikacije z mlado generacijo.

3.2 Metodologija raziskave

Ko govorimo o mladih, se ne moremo izogniti posplositvam, ki pa privedejo do predsodkov
in Se slabse vplivajo na dejansko komunikacijo. Pomembno je, da pri razumevanju
generacijske raznolikosti razpoznamo namen. Od namena je namre¢ 0dvisno na kakSen nacin
bomo uporabili pridobljeno znanje: ali zato, da bomo bolje opazovali in poglabljali
razumevanje tako celotne mlade generacije kot doloCenega posameznika, ali pa bomo
memorirali le tiste podatke, ki potrjujejo na$ (velikokrat negativno nastrojen) pogled na vse,
ki so druga¢nega misljenja kot mi. Da bi bolje razumeli posebnosti generacije Y je treba
uvideti $irsi kontekst, v katerem je doloCena generacija odrascala. V raziskavi bom imela pred
o¢mi zlasti druzbenoekonomsko in kulturno okolje, v katerih je generacija Y odrasScala, ob
strani pa bom pustila druge zunanje vplive, ki pomembno sooblikujejo ¢lovekov pogled na
svet — druZinske razmere, mestno oz. podezelsko okolje, vecinska ali manjSinska narodnost in

druge.

V diplomskem delu sem se odlocila za kvalitativni nain raziskovanja, in sicer poglobljeni
intervju. Opravila sem strukturirani intervju, pri katerem sprasevalec vodi pogovor po vnaprej
doloc¢enih vprasanjih (Bryman & Bell, 2003, str. 343). Za to metodo sem se odlocila, ker je
strukturirani intervju ¢asovno bolj optimalen za izvedbo ter tudi bolj jasen, vprasanja podajajo
to¢no specifi¢ne odgovore.

Odlocila sem se torej za izvedbo preiskovalne raziskave, s pomocjo katere bom dopolnila
literaturo in Studije teoreticnega dela diplomskega dela. Primarne podatke sem pridobila z
izvedbo treh poglobljenih intervjujev z osebami, ki so v podjetjih zadolzeni za podrocje
managmenta ¢loveskih virov. Prvi intervju sem tako izvedla z diplomirano pravnico, ki v
podjetju X6D LIMITED deluje tudi na podroc¢ju kadrovanja. Z drugim intervjujem pa sem
pridobila mnenje o komuniciranju z mlado generacijo z idejnim vodjo dejavnosti iz podjetja
Softproject, d.o.o., ki je zadolzen za iskanje in zaposlovanje mladih. V omenjenem podjetju
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sem zacela delati kot Studentka in sem sedaj tudi redno zaposlena. Na koncu sem opravila Se
intervju z osebo zadolzeno za zaposlovanje novih kadrov v podjetju Stireks, d.o.o., ki je
predstavila njihov nacin in pogled na komuniciranje z mlado generacijo. Vsi intervjuji so bili
predhodno dogovorjeni po telefonu in so bili opravljeni na delovnem mestu intervjuvancev,
potekali pa so med njihovim delovnim ¢asom. Intervjuji so trajali od 30 do 50 minut. Pri
izvedbi raziskave sem si delala zapiske.

3.3 Predstavitev podjetij

Druzba X6D je bila ustanovljena leta 2005 in je registrirana na Cipru. Sedez evropskega dela
je v Ljubljani, podruznice v ZDA. Podjetje je lastniS8ko povezano s podjetjem Kolosej. Gre za
globalno podjetje, ki se ukvarja s proizvodnjo izdelkov za uporabo v 3D-kinematografiji.
Njihovi izdelki in storitve se trzijo pod blagovno znamko XpanD. Je torej vodilno svetovno
podjetje za 3D-tehnologije v domacem in poslovnem okolju, na podro¢ju izobrazevanja,
kinematografov ter vojaskih in zdravstvenih sistemov. Njihov temeljni cilj je razvoj vrhunske
tehnologije, s katero Zelijo porabnikom, poslovnim uporabnikom ter uporabnikom s podrocja
izobrazevanja in zdravstva ponuditi prednosti stereoskopske 3D-tehnologije. V okviru
tehnologije XpanD proizvajajo tudi 3D-ocala, katerih razpon obsega vse od najnaprednejsih
in bogato opremljenih izdelkov za kirurSke potrebe, domaci kino, izobrazevanje, do cenovno
ugodnejsih alternativ za kinematografe in masovno dostopnost na trgu. Podjetje X6D prinasa
3D-tehnologijo v kinodvorane, domove in racunalniske igre. Njihov trzni delez pri
upravljanju kinodvoran naj bi bil na svetovni ravni priblizno 35 odstotkov, v Aziji ve¢ kot 90
odstotkov, v Evropi pa 70 odstotkov (Drzavni milijoni za tuje investicije Racmanovemu
ciprskemu podjetju, 2013).

Podjetje Softproject, d. 0. o., s sedezem v Trzinu, obstaja ze od leta 1998, leta 2007 pa so
vzpostavili spletno trgovino Digital-Life in leto kasneje zaceli z distribucijo dodatne opreme
za elektronske naprave. Redno zaposleni so v podjetju trije, imajo pa zaposlenih tudi nekaj
Studentov, ki delo opravljajo preko Studentskega servisa. Podjetje sestavljajo trije oddelki,
oddelek za implementacijo in svetovanje programa Microsoft Dynamics NAV, oddelek za
spletno trgovino ter oddelek za distribucijo dodatne elektronske opreme. Mese¢no podjetje
izpolni okoli 200 naroCil. Ukvarja se z implementacijo programske resitve Microsoft
Dynamics NAV ter svetovanjem na tem podro¢ju. Svoje usluge omenjene programske resitve
ponuja predvsem slovenskim podjetjem na podrocju gozdarstva. V podjetju pa je, kot sem
omenila, poudarek na spletni prodaji in distribuciji dodatne opreme za Applove izdelke.
Podjetje je bilo na zacetku osredotoceno na spletno prodajo in distribucijo na slovenskem
trgu, kasneje pa je svojo dejavnost zacelo usmerjati bolj na tuji trg in zacelo z distribucijo
dodatne opreme v tujino. Pokrivajo predvsem evropske drzave. Poglavitni kupci njihovih
izdelkov so trgovine Apple Premium Reseller, torej trgovine, ki so za prodajo Applovih
izdelkov avtorizirane s strani podjetja Apple. Prav tako svoje izdelke podjetje ponuja tudi
ve¢jim elektronskim trgovinam, kot je Big Bang ali Elkjop, ki je najve¢ji ponudnik
elektronske opreme na Norveskem. Hkrati pa so tu §e manjSe trgovine z mobilno opremo ter
spletne trgovine, ki ponujajo tovrstne izdelke.
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Podjetje Stireks, d. 0. o., s sedezem v Kamniku, je bilo ustanovljeno leta 2011 in od takrat
uspesno deluje na podroc¢ju gradbeniStva. Njihova glavna dejavnost je prodaja toplotnih in
hidro izolacij. Je zelo mlado a vendar ambiciozno podjetje, ¢igar glavno vodilo je maksimalna
prilagodljivost in ponudba kakovostnih materialov. Ponujajo najbolj optimalne, strokovne in
kvalitetne reSitve pri gradnji in posredujejo pri iskanju izvajalca. Hkrati ponujajo tudi
strokovno svetovanje pri gradnji in svetovanje ter urejanje pri pridobivanju subvencij iz EKO-
sklada. Podjetje deluje na domacem trgu, kjer zaposluje izkuSen kader na podrocju
gradbenisStva ter kader, ki s svojimi idejami in inovativnostjo doprinese k ucinkovitejSemu
poslovanju. Podjetje zaposluje 5 ljudi in hkrati nekaj Studentov, ki svoje delo opravljajo
vsakodnevno ter so vpeti v celoten delovni proces podjetja. Poleg direktorja so sestavni del
tima namestnik direktorja, ki s svojo strokovno izobrazbo kot univerzitetni diplomirani
inzenir gradbenistva kolektiv usmerja in vodi klju¢ne veje delovnega procesa. Poleg teh kader
podjetja Stireks, d. 0. o. sestavljajo komercialisti, ki so zadolZeni za dolo¢eno regijo v
Sloveniji, administrativni delavki ter skladis¢nik. Podjetje je tako z vsemi svojimi zaposlenimi
in uc¢inkovitim delovanjem specializirano na svojem podroc¢ju in na njem deluje uspesno od
svojega nastanka do danes.

3.4 Raziskovalna vpraSanja

Pred zacetkom izvajanja intervjujev v podjetjih sem postavila raziskovalna vprasanja, ki sem
jih s svojim raziskovanjem Zelela preveriti in skozi katera bom poskusala doseci svoje cilje.
VpraSanja sem oblikovala na podlagi podatkov navedenih v teoretiénem delu diplomskega
dela. Zelela sem ugotoviti, kako dobro vodilni kader oziroma kader za ravnanje z ljudmi pri
delu pozna generacijo Y, kakSen nacin komunikacije izbirajo v interakciji z mladimi pri
njihovem nacinu dela v doloceni dejavnosti ter kako sodelujejo z njimi.

Y-generacija je za danaSnje vodje Se uganka. Da bi se naucili komunicirati z mladimi, bo
treba Se veliko Casa, pa vendar so smernice ze nakazane. Ko vodje komunicirajo z mladimi je
pomembno, da pri tem ne pozabijo, da imajo le-ti druga¢ne prednosti in interese. Kljucno je
prilagajanje mladim in ne vztrajanje pri svojem stilu komuniciranja. Pri generaciji Y naj bi bil
ton komunikacije pozitiven. Odprta komunikacija je klju¢nega pomena, saj ji daje obcutek
pripadnosti in pomembnosti. Na podlagi tega se sprasujem sledece:

1. raziskovalno vprasanje: Ali podjetja/organizacije komunikacijski slog prilagajajo
mladim?

Mladi pogosto izrazajo, da je zanje pomembno udobno okolje, zanimivo delo, polno izzivov,
delo z ljudmi, ki jih lahko marsikaj naucijo in na katere se lahko zanesejo, ter moznost
vplivanja na svoj delovni cas. Pri delu, ki ga opravljajo, je izrednega pomena to, da lahko
vplivajo na svoj urnik, da se razumejo s sodelavci, da imajo izbiro, zadostno mero
samostojnosti, moznost ucenja ipd. V podjetju/organizaciji morajo ustvariti spro$ceno
delovno okolje, ki spodbuja mlade. Delovno okolje je eden izmed najpomembne;jsih faktorjev,
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ki vplivajo na uc¢inkovito komunikacijo med mladimi in podjetji/organizacijami. Sprasujem
naslednje:

2. raziskovalno vprasanje: Ali je delovno okolje prijazno do mladih?

Med vrsto pozitivnih lastnosti mlade generacije lahko izpostavimo njihovo hitro iznajdljivost
in ciljno usmerjenost. Stevilne naloge so sposobni opraviti hitreje kot starejsi kadri in hitreje
priti tudi do zadanih ciljev. V podjetju/organizaciji je treba torej uporabiti vodenje, ki je ciljno
usmerjeno. Postaviti jim je treba visoke cilje, jim povedati jasna pravila igre in opazovati
njihovo ucinkovitost. Mladi kadri so sposobni narediti veliko vec¢, kot vodje pri¢akujejo od
njih. Generacija Y je rasla v drugacnem okolju, z drugimi vrednotami, z druga¢no vzgojo,
zato ni ne boljda ne slaba od starejSe generacije. Ce k vodenju mladih pristopajo pravilno,
lahko iz njih ustvarijo kadre, ki se bodo hitro vklopili v delovno ekipo in prinasali precej$njo
dodano vrednost. Raziskujem naslednje:

3. raziskovalno vprasanje: Ali morajo v podjetjih/organizacijah spoznati nacin
razmiSljanja in delovanja mladih ter na ta nacin izkoristiti njihov potencial?

StarejSe generacije so mnenja, da mladi ne zelijo delati, da so »leni«. Vendar temu ni tako.
Mladi preprosto ne Cutijo povezave med tem, kar pocnejo, in tem, kar so. Kakovost njihovega
dela in njihov polozaj v sluzbi jih ne »definirata« kot osebo. Ce vidijo, da ni potreben prevelik
trud za to da dobijo kar zelijo, potem je ves dodaten trud odve¢. Mlada generacija je izredno
iznajdljiva, ciljno usmerjena ter hitra. Ta generacija Y nima zadrzkov, ko je govora o placilu,
kar je predvsem posledica odrag¢anja v danasnji bolj odprti druzbi. Ze samo informacijska
tehnologija pa omogoca tudi veliko ve¢ informacij, kolikor jih je bilo na voljo véasih. Sem
spadajo tudi informacije o vrednosti razlicnih vrst dela, pla¢ ipd. Zaveda se torej, koliko je
njeno delo vredno, in ko bo placana, kolikor je treba, denar nikakor ne bo ve¢ glavna stvar
pogovorov. Na podlagi tega spraSujem naslednje:

4. raziskovalno vprasanje: Opredeljuje mlade polozaj v sluzbi kot osebo? Ali je zanje
delo nekaj, kar morajo poceti, da dobijo tisto, kar Zelijo? Zanima generacijo Y samo
denar?

Pripadniki generacije Y zase verjamejo, da so zelo lojalni. Zanje je znacilna predvsem
»lojalnost ob pravem casu«: Ce jih vpraSamo, kje bodo ¢ez eno leto, bodo odgovorili, da to
odvisno od najboljse ponudbe. Gre torej za kratkoro¢no in transakcijsko lojalnost — tako, ki jo
lahko dobi$ na prostem trgu. A ta princip je dokaj smiseln, saj Zivimo v svetu hitrih sprememb
— kako drugace se lahko vedes, ¢e ne kratkoro¢no in transakcijsko? Raziskujem naslednje:

5. raziskovalno vprasanje: Je mlade mogoce spremeniti v dolgoro¢ne in lojalne
zaposlene?
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3.5 Rezultati raziskave o oblikah in nacinih komunikacije delodajalcev z
mlado generacijo

Odgovore na prvo raziskovalno vprasanje sem skusala dobiti tako, da sem intervjuvancem
postavila naslednji vpraSanji: »Kateri slog komuniciranja najbolj cenite pri mladih?« in »Ali
ste komuniciranje v organizaciji prilagodili generaciji Y? Zakaj da/ne? Kako ste prilagodili?«
V vseh treh podjetjih so se strinjali, da imajo mladi druga¢ne prednosti in interese, vendar pa
v podjetju X6D Limited ne prilagajajo mladim komunikacijskega sloga, saj menijo, da je
celoten slog komunikacije v druzbi pretezno odvisen od zahtev oz. navad vodstva, zaradi
Cesar gre bolj za prilagajanje navzdol in ne navzgor.

V ostalih dveh podjetjih pa slog komunikacije prilagajajo generaciji Y, saj kot pravijo, njihov
tim predstavljajo ve¢inoma mladi in na ta nacin ustvarijo za njih prijetno delovno okolje
oziroma so mladi kar sami vpeli svoj slog komuniciranja v delovni proces.

Prav tako sem skusSala raziskati, ali podjetja prilagajajo komunikacijski slog mladim in
intervjuvance vprasala naslednje: »Ko iS¢ete kandidate za zaposlitev iz generacije Y, ali veste
kako jih iskati?« Z raziskavo sem ugotovila, da v vseh treh podjetjih vedo, kako in kje iskati
mlade za zaposlitev. Kljub temu v Podjetju X6D Limited zaposlitvene politike ne prilagajajo
generaciji Y, temve¢ je zaposlovanje odvisno predvsem od specifi¢nih zahtev delovnega
mesta in karakteristik, ki jih dolo¢en kandidat poseduje.

Odgovore na drugo raziskovalno vprasanje o delovnem okolju, ki je pomemben faktorjev
uc¢inkovite komunikacije med mladimi in podjetji/organizacijami, sem skusala dobiti tako, da
sem intervjuvance vprasala naslednje: »Kako razmisljate o generaciji Y z vidika dela, ki ga
opravljajo, novih izzivov, tehnologije na delovnem mestu? Z raziskavo sem ugotovila, da
mora biti delovno okolje udobno, delo zanimivo in mladim mora biti v izziv, ter morajo imeti
moznost ucenja ipd. V podjetjih se trudijo ustvariti spros¢eno delovno okolje, ki spodbuja
mlade. Kot primer navajam podjetje Xpand, kjer pravijo: »Nasa dejavnost oziroma izdelki, ki
jih ponujamo, so zanimivi predvsem mladim in jih tovrstne zadeve zanimajo, zato je
pomembno, da zanje ustvarimo prijetno delovno okolje.« (Priloga 1)

Prav tako sem intervjuvance vprasala tudi naslednje: »Kaj ponujate mladim kadrom v
postopku izbire novih sodelavcev?« Podjetja se strinjajo, da je za mlade klju¢nega pomena
zanimivo delo, polno novih izzivov, nenehno ucenje ter razvoj.

Pri intervjujih sem z vprasanjem »Kako dobro menite, da poznate generacijo Y?« zelela
izvedeti kolikSen je delez predstavnikov generacije Y v podjetju in koliko vodje oziroma
zaposleni v kadrovski sluzbi poznajo generacijo Y in njihove lastnosti. Povezano s tem in
pomembnejse pa je vprasanje »S kakSnimi aktivnostmi si zelite bolje spoznati in razumeti
generacijo Y?«, pri ¢emer sem Zelela dobiti odgovore na tretje raziskovalno vprasanje.
Odgovori intervjuvancev so bili razli¢ni. V vseh treh podjetjih mlada generacija predstavlja
visok delez zaposlenih. V podjetjih Softproject, d. 0. 0. in Stireks, d. 0. 0. menijo, da dobro
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poznajo generacijo Y in se jo z razlicnimi aktivnostmi tudi trudijo Se bolje spoznati, medtem
ko v podjetju X6D Limited menijo, da je umesCenost v generacijo odvisna od osebnih
karakteristik posameznika in za spoznavanje mlade generacije ne izvajajo posebnih aktivnosti.

Z raziskavo sem priSla do spoznanja, da v podjetjih prevladuje generacija Y, a si je vsa
podjetja ne prizadevajo spoznati bolje. Tista ki si, skuSajo to storiti z razli¢énimi aktivnostmi,
kot je na primer teambuilding ter ostala formalna in neformalna druzenja. S pravimi pristopi
namre¢ lahko iz generacije Y ustvarijo kadre, ki se bodo brez vecjih tezav vklopili v
podjetniski tim in prinasali dodano vrednost podjetju.

S Cetrtim raziskovalnim vprasanjem zelim ugotoviti, kaj generacijo Y zanima pri delu, ki ga
opravlja, polozaj ali denar. Tako je formirano tudi vprasanje v intervjuju: »Kako dozivljate
generacijo Y? Kaj menite o komunikaciji mladih, njihovi motivaciji in delovnih navadah?«
Raziskava je pokazala, da mlade bolj kot denar pritegne zanimivo delo, novi izzivi, spro$¢en
in ugoden kolektiv, nove izkusnje, ucenje, nedenarna motivacija za delo ipd. To tudi skozi
celoten intervju ponavljajo. V podjetju Softproject, d. 0. 0. Menijo, da je mlade potrebno
nenehno motivirati, se pa kljub temu motivacija med mladimi razlikuje. Nekatere bolj
motivira viSina placila, medtem ko druge pohvala in nedenarne nagrade. Tak primer so prosti
dnevi, fleksibilen delovni ¢as, dalj$i dopust, skupno druzenje na kosilu, skupinski izleti.
V¢asih so jim tovrstne ugodnosti celo bolj pomembne od tistih denarnih.

Pri petem raziskovalnem vprasanju me zanima, ali lahko mlade spremenimo v dolgoro¢ne
zaposlene, zato v intervjuju sprasujem: »Kako dozivljate generacijo Y? Kaj menite o
komunikaciji mladih, njihovi motivaciji in delovnih navadah?« 1z rezultatov raziskave
ugotavljam, da je mlade zaposlene na splosno mogoce spremeniti v dolgoro¢ne zaposlene, je
pa to odvisno od njihove zagnanosti za delo, njihovih delovnih navad, zadovoljstva z delom,
ki ga opravljajo in samim podjetjem, v katerem delajo. V podjetju Stireks, d. 0. 0. SO mnenja,
da se delovne navade mladih razlikujejo med posamezniki. Predvsem so vecje in boljse pri
tistih, ki so delo ze opravljali tudi med Studijem. Tisti, ki vstopijo v prvo delovno razmerje
takoj po fakulteti, pa si morajo vsekakor delovne izkuSnje Se pridobiti in oblikovati svoje
delovne navade. Ce so le-te zadovoljujoe, v omenjenem podjetju Zelijo, da taki kandidati
dolgoroc¢no ostanejo pri njih.

Z intervjuji, ki sem jih opravila, je moje vedenje in prepric¢anje 0 vodenju in komuniciranju z
mlado generacijo, ostalo precej nespremenjeno. Teorija in praksa sta se glede na raziskavo, Ki

sem jo opravila, kar prekrivali in tudi raziskovalna vprasanja, ki sem jih postavila na podlagi
teorije, so prinesla tak$ne odgovore.

3.6 Predlogi za izboljSanje komunikacije

V nadaljevanju, glede na raziskavo, ki sem jo opravila, dodajam $e nekaj priporo¢il, kako bi
podjetja lahko izboljSala komunikacijo z mladimi.
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Pomembno je, da podjetje pri komuniciranju z generacijo Y uporablja tehnologijo, saj je le-ta
nepogresljiv del njihovega zivljenja in delovanja na vseh podroc¢jih. Nacin dela naj bo torej
modernej$i in hitrejsi, delovno mesto pa opremljeno s sodobno tehnologijo. Sodobna
tehnologija jim je dala moznost, da do informacij in znanja pridejo na zabaven nacin, zato si
zelijo tudi taksno delovno okolje, spodbudno, v katerem se imajo dobro in se lahko zabavajo.
Igrifikacija delovnih procesov je zagotovo njihova znacilnost. Podjetja se morajo osredotociti
na samo iskanje kadrov iz generacije Y preko spleta in ne toliko po klasi¢nih poteh.
Uporabljajo naj spletne strani, ki so blize mladim.

Vodilni v podjetju se morajo zavedati, da si mladi bolj kot upravljanja z njimi, zelijo
svetovanja pri delu, ki ga opravljajo. Nadrejenemu tako status ne prinasa ve¢ samodejne
pravice do spostovanja. Zelijo, da se kot vodja izkaZe, da zna delati z mladimi in je hkrati
njihov zgled. Ce ni konsistenten, &e ravna drugace, kot govori, ga ne bodo spostovali. Naloge
in zadolzitve naj jim bodo razumljive, uporabljajo naj osebni pristop ter odprto in
permanentno komunikacijo. Za dobro opravljeno delo je mladim pomembna tudi pohvala s
strani nadrejenih. Nagrada naj sledi ¢imprej po opravljenem delu, naj bo ¢imbolj pogosta, saj
jim tako delo predstavlja izziv ter uzitek. Podjetja morajo mladim ponuditi osebni in strokovni
razvoj, saj bodo le na ta nacin del odli¢ne delovne ekipe (iz prejSnjega poglavja diplomske
naloge). Delodajalci naj delovnem mestu zmanjSujejo stres in zagotavljajo zadovoljstvo s
strani mladih. To vodi v ve¢jo pripadnost mladih podjetju, njihovo delovno ucinkovitost in
motiviranost k usposabljanju in izobrazevanju.

Nadrejeni naj v svoje odlocitve veckrat vkljuc¢ijo mlade, saj bodo na ta nafin v mladih
vzbudili obcutek pomembnosti. Hkrati naj vodilni v podjetju sklicujejo redne sestanke, na
katerih se lahko pogovorijo o tezavah, doloCenih predlogih ter morebitnih spremembah.
Podjetje naj veckrat organizira obsluzbene dejavnosti, kot so sluzbene zabave, pikniki, izleti.
Na ta naéin se bodo medsebojno bolje spoznali, kar bo pozitivno vplivalo na komunikacijo na
delovnem mestu.

Delodajalcem bi priporocila vzpostavitev aktivne politike usklajevanja druzinskega in
poslovnega Zivljenja. Le-to je to je za mlade zelo pomembno, saj v odraslost vstopajo preko
procesa osamosvajanja, oblikovanja druzine ipd. Delodajalci bi morali tako mladim omogo¢iti
fleksibilen delovni ¢as, delo od doma ter ustrezno ureditev bolniske in porodniske odsotnosti.

SKLEP

Z raziskavo sem zelela dobiti odgovore na vpraSanja katere pristope pri komuniciranju
uporabiti pri mladih kadrih, da bo le-to maksimalno uc¢inkovito, kako se izogniti tezavam, ki
se pojavljajo ob neprimernem komuniciranju in kako ustvariti okolje, kjer bodo lahko
maksimalno prispevali. Osredotocila sem se na razumevanje njihovih novih vrednot, novega
nacina delovanja, novih pri¢akovanj, novega pogleda na svet, ¢e jih doloeno podjetje Zeli
imeti.
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Raziskava je pokazala, da so motivirani in produktivni mladi zaposleni pomembno gonilo
razvoja in konkurenéna prednost vsakega podjetja. Menim, da si mora takSen kader vsako
podjetje vzgojiti samo. Podjetja, ki sem jih obravnavala v svoji raziskavi komunikacijski slog
v splosnem prilagajajo mladim in so zanje pomemben del organizacije, v kateri delujejo.
Podjetja v splosnem skusajo mlade zadrzati s pozitivno in odprto komunikacijo, kar veca
produktivnost, delovno vzdusje in pripadnost podjetju.

Na zacetku raziskave, ki sem jo opravila, me je zanimalo, kako dobro podjetja menijo, da
poznajo generacijo Y. Rezultati raziskave so pokazali, da podjetja v sploSnem poznajo
generacijo Y in njihove lastnosti. Z mladimi aktivno sodelujejo na vseh podrocjih delovanja
in v podjetju predstavljajo precejsnji delez med zaposlenimi.

Med podjetji prevladuje mnenje, da si mladi iz generacije Y Zelijo nenchnega ucenja v
organizaciji, da so individualisti¢ni, ciljno usmerjeni in da dajejo poudarek zanimivemu
delovnemu okolju. V splosnem skusajo komunikacijo obdrzati na visoki ravni, saj se mladi na
ta nacin Cutijo bolj vpete v delovni proces, kar je zanje velikega pomena. Motivacija mladih je
prav tako na visoki ravni, saj se podjetja zavedajo, da je mlade treba nenehno motivirati.
Kljub temu pa se posamezniki med seboj razlikujejo. Nekatere bolj motivira visina placila,
medtem ko druge fleksibilen delovni ¢as in druge nedenarne nagrade. Raziskava je pokazala,
da zanje delo ni le tisto, kar po¢nejo, da dobijo kar Zelijo in jih ne zanima le denar.

Naslednji korak je bil ugotoviti, kako podjetja razmisljajo o generaciji Y z vidika dela, novih
izzivov in tehnologije na delovnem mestu. Mladi so za podjetja gonilna sila tehnologije in so
nepogresljivi v vec€ini dejavnosti. Tehnologija jim na doloCen nacin pomaga tudi pri novih
izzivih, kar je za mlade zelo pomembno pri delu, ki ga opravljajo. Delo hkrati mora biti
zanimivo in raznoliko. Raziskava je torej pokazala, da je prijazno delovno okolje kljuénega
pomena. Prav tako je pomembno, kaj podjetja ponujajo mladim pri izbiri novih sodelavcev.
Kot je bilo Ze omenjeno, jih podjetja privabljajo ravno z omogocanjem nenehnega ucenja
skozi nove izzive ter aktivno uporabo sodobne tehnologije. Pri mladih skuSajo prepoznati in
razvijati njihov potencial ter jim za dobro opravljeno delo obljubljajo pravi¢no placilo.

Ugotavljala sem tudi, s kaksnimi aktivnostmi si podjetja Zelijo bolje spoznati generacijo Y.
Rezultati so pokazali, da podjetja v splosnem dobro poznajo generacijo Y, vendar pa si vsa ne
prizadevajo za bolj$e spoznavanje in razumevanje mlade generacije.

Rezultati moje raziskave so pokazali, da podjetja vedo, kje iskati mlade za zaposlitev in da je
najlazja pot za to iskanje preko Studentskega servisa, kot so zatrdili pri dveh obravnavnih
podjetjih. Le-ta torej komunikacijski slog prilagajajo mladim, medtem ko si eno izmed
obravnavanih podjetij ne prizadeva prilagoditi komunikacijskega sloga mladi generaciji.

Raziskati sem Zelela tudi, kakSen slog komuniciranja poudarjajo in najbolj cenijo v podjetjih
ter kako ga prilagajajo generaciji Y. Predvsem podjetja dajejo poudarek odprti in spro$éeni
komunikaciji, kar ustvari prijetno delovno vzdu$je. Vsa podjetja pa ne prilagajajo sloga
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mladim, saj, kot menijo v podjetju X6D, je celoten slog komunikacije v druzbi pretezno
odvisen od zahtev 0z. navad vodstva.

Klju¢no za moje diplomsko delo je ugotovitev, da bo generacija Y kmalu predstavljala velik
delez zaposlenih v podjetjih ter da je njeno poznavanje klju¢nega pomena. Hkrati je izrednega
pomena tudi na¢in komunikacije, ki ga negujejo v podjetjih. Z diplomskim delom sem dobila
idejo za nova raziskovanja, saj se mi zdi tema zelo zanimiva. Komunikacija je klju¢nega
pomena za delovanje podjetij v konkuren¢nem okolju in okolju nenehnih sprememb. Teme bi
lahko bile: pomembnost komunikacije z mladimi v kriznih casih, kako prilagoditi
komunikacijo v obdobju visoke brezposelnosti mladih, kako predstavniki generacije Y
dojemajo pomembnost komunikacije v organizaciji ipd. Veliko je tem za raziskovanje in
menim, da se bodo v prihodnosti $e vrstile.
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Priloga 1: Intervju Xpand

1. Kako dobro menite, da poznate generacijo Y?

Generacija Y predstavlja ze kar velik odstotek zaposlenih v nasi druzbi, ocenjujemo da je cca.
40% zaposlenih iz generacije Y, pri ¢emer je odstotek dolocen glede na neka ustaljena pravila
o dolocanju generacije glede na datum rojstva. Vendar pa je glede na obdobja prekrivanja
med generacijo X in generacijo Y dejansko tezko govoriti o tak§Snem % generacije Y, saj je Se
vedno dejanska umesScenost v posamezno generacijo odvisna od osebnih karakteristik
posameznikov. Menimo, da dejansko poznavanje generacije Y ni tako zelo mo¢no v nasi
druzbi.

2. Kako dozivljate generacijo Y? Kaj menite o komunikaciji mladih, njihovi
motivaciji in delovnih navadah?

Z generacijo Y mislimo pretezno tiste posameznike (oz. skupine), ki so predvsem orientirani
sami nase, imajo bolj izrazit cut za pravice kot svoje obveznosti in tezje dojemajo odvisnost
njihove vloge v organizaciji od vlog ostalih ter organizacije same. So bolj individualisti¢ni,
zaradi Cesar so tudi bolj ciljno orientirani, njihove vrednote se spreminjajo glede na vrednote
prejSnjih generacij. Ta generacija je preteZzno generacija ustvarjanja modernih metod
komuniciranja (internet, Facebook itd). V primerjavi s prej$njimi generacijami imajo manj
tezav s komunikacijo, vendar pa precej slab obcutek za identificiranje obstoja konflikta,
zaradi Cesar jih je s to generacijo teZje razreSevati. Delovne navade so odraz njihove
samozaverovanosti, kar pomeni, da imajo man;jsi ¢ut za odgovornost in veliko hitreje odidejo
z delovnega mesta (npr. v primeru prenehanja delovnega razmerja), brez pretiranih misli,
kako bo njihov odhod vplival na organizacijo dela.

3. Kako razmisljate o generaciji Y z vidika dela, ki ga opravljajo, novih izzivov,
tehnologije na delovnem mestu?

Generacija Y je gonilna sila tehnologije, zaradi Cesar so predvsem nepogresljivi v tehnolosko
odvisnih dejavnostih, kar je tudi primer poslovanja naSe druzbe. Brez tehnologije si namre¢
pri nas poslovanja ne moremo predstavljati in tudi zato so za nas nepogresljiv in pomemben
kader. Sama tehnologija in delo povezano z njo, predstavlja mladim izziv in zanimivo
delovno okolje, kar mladi danes zelo cenijo in iS¢ejo pri izbiri zaposlitve. NaSa dejavnost
oziroma izdelki, ki jih ponujamo, so zanimivi predvsem mladim in jih tovrstne zadeve
zanimajo, zato je pomembno da zanje ustvarimo prijetno delovno okolje.

4. S kaks$nimi aktivnostmi si Zelite bolje spoznati in razumeti generacijo Y?

O tem nismo veliko razmisljali oziroma ne izvajamo prav posebnih aktivnosti za spoznavanje
mladih.



5. Ko is¢ete kandidate za zaposlitev iz generacijo Y, ali veste, kako jih iskati?

Zaposlitvena politika ni odvisna od tega, iz katere generaciji prihaja kandidat, temvec¢ je
zaposlovanje odvisno predvsem od specificnih zahtev delovnega mesta, zmoznosti ponudbe
za zaposlitev in karakteristik kandidata. Na splosno vemo, kje poiskati kader za delo v naSem
podjetju.

6. Kaj ponujate mladim kadrom v postopku izbire novih sodelavcev?

Mlado in energi¢no okolje, z moznostjo mednarodnega udejstvovanja. Menimo, da je to
mladim zelo pomembno in jih tak$no delo pritegne. Kot omenjeno predstavljajo mladi
priblizno 40% zaposlenih pri nas in na ta nacin se druZzijo in sodelujejo s »sebi podobnimi«.
Ker smo podjetje, ki deluje na mednarodnem trgu, prav ta trg tudi odpiramo mladim in jim
omogoc¢amo, da ga spoznavajo in na takem trgu aktivno sodelujejo. To jim omogoca vec
izkuSenj za nadalje. Spoznavanje razli¢nih kultur, na¢inov poslovanja in poslovnih navad je
za mlade izziv in delo, ki jim je zanimivo. Vse to je klju¢nega pomena za generacijo Y.
Delovno okolje, ki ga mladi Zelijo imeti na svojem delovnem mestu pa mora biti sprosceno,
energicno in »moderno« kot so oni sami.

7. Kateri slog komuniciranja najbolj cenite pri mladih?

Razumljivost in spoStljivost ter razumevanje razlik med posameznimi kulturami. Kot Ze
omenjeno gre za mednarodno podjetje, zato je razumevanje kulturnih razlik klju¢nega
pomena.

8. Ali ste komuniciranje v organizaciji prilagodili generaciji Y? Zakaj da/ne? Kako
ste prilagodili?

Komuniciranja nismo prilagajali specificno generaciji Y. Celoten slog komunikacije v druzbi
je pretezno odvisen od zahtev oz. navad vodstva, zaradi ¢esar gre bolj za prilagajanje navzdol
in ne navzgor.



Priloga 2: Intervju Softproject, d. 0. o.
1. Kako dobro menite, da poznate generacijo Y?

Mlado generacijo, oziroma generacijo Y dodobra poznamo, saj ze od zacetka distribucijske in
prodajne dejavnosti, ki jo opravljamo v podjetju Softproject, d. 0. 0., sodelujemo in
zaposlujemo le mlado generacijo, ki pripada generacijskemu obdobju 1980—2000. Smo tudi
orientirani bolj na iskanje mladih iz generacije Y, saj menimo, da je za nase delovanje
potreben taksSen kader.

2. Kako dozivljate generacijo Y? Kaj menite o komunikaciji mladih, njihovi
motivaciji in delovnih navadah?

Mladi iz generacije Y si zelijo nenehnega ucenja in so zelo motivirani za delo, ¢e je le-to
raznoliko in zanimivo ter ¢e od njih zahteva nenehno ucenje in spoznavanje novih nafinov
dela. Delo jim mora biti v veselje in s precej$njo uporabo tehnologije, brez katere je tudi nase
poslovanje neizbezno, fleksibilno.

Mlade je treba nenehno motivirati, se pa kljub temu motivacija med njimi razlikuje. Nekatere
bolj motivira viSina placila, medtem ko druge pohvala in nedenarne nagrade. Tak primer so
prosti dnevi, fleksibilen delovni Cas, daljsi dopust, skupno druZenje na kosilu, skupinski izleti.
V¢asih so jim tovrstne ugodnosti celo bolj pomembne od tistith denarnih. S tem se visa
njihova pripadnost delu in kolektivu. Komunikacija je prav tako kot motivacija zelo
pomembna. Pri nas se zelo trudimo obdrZati visoko raven komunikacije. Zelo je pomembno
da je le-ta v nenehnem teku, saj se na ta na¢in izognemo napakam pri poslovanju, zaposleni se
¢utijo bolj in dovolj vpete v delovni proces, kar je za njih izrednega pomena. Vse to zelo
dobro vpliva na lojalnost zaposlenih pri nas, ki jih potem obdrZzimo oziroma si Zelijo
dolgorocno ostati pri nas.

3. Kako razmisljate o generaciji Y z vidika dela, ki ga opravljajo, novih izzivov,
tehnologije na delovnem mestu?

Za mlade zaposlene je nenehna uporaba tehnologije izrednega pomena in je neizbezna. Brez
tehnologije si dela danes na marsikaterem podrocju niti ne moremo predstavljati. Mlada
generacija se je razvijala in rasla s tehnologijo. S pomocjo tehnologije komunicirajo tako na
delovnem mestu kot tudi v zasebnem Zivljenju. Tehnologija jim na dolo¢en nacin pomaga tudi
pri novih izzivih na delovnem mestu, le-ti pa so za mlade zelo pomembni. Glede na to, da se
ukvarjamo z distribucijo dodatne opreme za Applove izdelke, smo nase zaposlene »opremili«
z Applovimi napravami in preko aplikacij, ki jih skupaj preucimo in izberemo, le-te zelo
pogosto uporabljamo pri delovnem procesu. Njihovo delo jim mora biti zanimivo in
raznoliko. Pri nas to dosegamo na primer z organizacijo sodelovanja na razlicnih sejmih pri
nas in v tujini, kjer zaposlene aktivno vklju¢imo v celoten proces organizacije. Prav tako se
nenchno srecujejo in aktivno komunicirajo s poslovnimi partnerji v Sloveniji in v tujini ter se
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udeleZzujejo sestankov. Na ta nacin Cutijo vecjo pripadnost podjetju in delu, ki ga opravljajo,
¢utijo se koristne in upostevane, kar je zanje zelo pomembno pri opravljanju dolo¢enega dela.
Z aktivnim vkljucevanjem v iskanje novih izdelkov, poslovnih partnerjev in novih poslovnih
poti se zanje odpirajo novi izzivi, zaradi Cesar jih delo Se bolj veseli.

4. S kaks$nimi aktivnostmi si Zelite bolje spoznati in razumeti generacijo Y?

Predvsem skusamo ¢im ve¢ komunicirati z mladimi v podjetju, jih ¢im bolj aktivno vpeljati v
sam delovni proces in poslusati njihova mnenja in predloge. Pus¢amo jim zadostno mero
samostojnosti in ob tem opazujemo njihovo delo. Prav tako jih skuSamo bolje spoznati ob
neformalnih druZenjih in tudi sestankih, ki jih skuSamo izpeljati vsaj enkrat na mesec.

5. Ko is¢ete kandidate za zaposlitev iz generacije Y, ali veste, kako jih iskati?

Kandidate za zaposlitev iz generacije Y iS¢emo vecinoma preko Studentskega servisa. To je za
nas najlazja pot, saj se vecina mladih iz te generacije Se vedno posluzuje storitev Studentskega
servisa pri iskanju zaposlitve. Ko oddajamo oglas za novo delo, ga skusamo ¢im bolj
priblizati mladim in navesti lastnosti, ki jih bodo zanimale in pritegnile.

6. Kaj ponujate mladim kadrom v postopku izbire novih sodelavcev?

Kot Ze omenjeno, jim ponujamo zanimivo delo, doloeno mero samostojnosti kot tudi
zadostno mero sodelovanja na razli¢nih podro¢jih. Prav tako jim damo vedeti, da bo uspesno
delo pravi¢no poplacano in da bodo skozi razli¢ne dejavnosti v podjetju lahko razvijali svoj
potencial, ki ga bomo skusali ¢im bolj prepoznati in razvijati. Prav tako jim ponujamo
fleksibilen deloven ¢as, saj na§ delovni proces vecinoma deluje preko elektronskih poti, kar je
danes mozno od kjerkoli. Mladi so pohvaljeni za svoje delo in z njimi ravnhamo kot z
enakovrednimi sodelavci.

7. Kateri slog komuniciranja najbolj cenite pri mladih?

Najbolj u¢inkovito in uspe$no je pri nas odprto komuniciranje med zaposlenimi. Zaposleni
tako cutijo vecjo pripadnost in boljSe vzdusje v sluzbi, kar povisa tudi produktivnost in na
splosno pozitivno vpliva na samo delovno aktivnost.

8. Ali ste komuniciranje v organizaciji prilagodili generaciji Y? Zakaj
da/ne? Kako ste prilagodili?

Seveda. Ker na§ tim predstavljajo mladi, se v nasem podjetju trudimo komuniciranje
prilagoditi mladim. Na ta na¢in zanje ustvarimo prijetno delovno vzdusje, veselje do dela ter
povec¢amo pripadnost podjetju, kar pozitivno vpliva na celoten delovni proces in odnos do
nas$ih strank. Komunikacija je pri nas zelo odprta, o vsem se skupaj dogovarjamo ter vsak s
svojimi predlogi in mnenji doprinese k spremembam in boljSemu poslovanju. Ko na primer
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izbiramo nove izdelke za na$ asortima, pri izbiri sodelujemo vsi in odprto dajemo svoje
predloge. Skupaj se odlo¢imo, ali bomo izdelek dodali v naso ponudbo ali ne. Komunikacija
je jasna in besednjak, ki ga uporabljamo, je pester ter zabaven, kar mladi zelo cenijo pri nas.
Tudi pri pomembnejsih odlocitvah vezanih na podjetje in nas delovni proces, nasi zaposleni
aktivno sodelujejo. Zaposleni tako ¢utijo, da so pomemben ¢len v podjetju.



Priloga 3: Intervju Stireks, d. 0. o.
1. Kako dobro menite, da poznate generacijo Y?

Menim, da jo poznamo kar dobro, glede na dejstvo, da je kolektiv v nasem podjetju precej
mlad. Kljub temu, da je nase podjetje dokaj mlado, smo vecinoma zaposlovali mlade ze od
samega zacetka in z njimi skusali oblikovati ¢im bolj uc¢inkovito komunikacijo za ¢im boljse
poslovanje na splosno.

2. Kako dozivljate generacijo Y? Kaj menite o komunikaciji mladih, njihovi
motivaciji in delovnih navadah?

Generacija Y je generacija mladih, ki pomemben poudarek daje pestremu, prilagodljivemu in
zanimivemu delovnem okolju. Zelo je pomembna prava komunikacija z njimi in ob tem
uporaba pravih sredstev. Motivacija mladih za delo je dokaj na visoki ravni, vendar pa se
posamezniki med seboj razlikujejo. Nekateri so veliko bolj motivirani za delo in Zeljni ucenja
in novega znanja, medtem ko drugi manj. Delovne navade mladih so tudi razlicne od
posameznika do posameznika. Predvsem so vecje in boljse pri tistih, ki so delo Ze opravljali
tudi med Studijem. Tisti, ki vstopijo v prvo delovno razmerje takoj po fakulteti, pa si morajo
vsekakor delovne izkusnje $e pridobiti in oblikovati svoje delovne navade. Ce so le-te
zadovoljujoce, v podjetju zelimo, da taki kandidati dolgorocno ostanejo pri nas.

3. Kako razmisljate o generaciji Y z vidika dela, ki ga opravljajo, novih izzivov,
tehnologije na delovnem mestu?

Kar se ti¢e uporabe delovne tehnologije in vse nove dostopne tehnologije, je z generacijo
mlajSih veliko lazje, saj imajo ve€ino znanja ze sami. Mladi so tudi zelo ambiciozni, kar
pomeni da so v ve€ini Zeljni novega znanja in novih izkuSenj, osebnega in strokovnega
razvoja. Mladim, ki si Zelijo dolgoro¢nejSo kariero, je to malenkost bolj pomembno kot denar.
Kar zadeva samo delo, pa je zopet odvisno od posameznika in je po mojem mnenju tezko
posploSevati na celotno generacijo.

4. S kakS$nimi aktivnostmi si Zelite bolje spoznati in razumeti generacijo Y?
V nasem podjetju smo zelo aktivni kar zadeva grajenje dobrih delovnih odnosov, tako da

veliko dajemo na dobre odnose med zaposlenimi v sklopu teambuldinga. Mladi to zelo cenijo,
veliko bolje jih spoznamo ter pove¢amo pripadnost mladih zaposlenih podjetju.

5. Ko iS¢ete kandidate za zaposlitev iz generacijo Y, ali veste, kako jih iskati?



Vemo, kako in kje iskati nove zaposlene. Predvsem jih i§¢emo preko Studentskega servisa, ki
je danes najbolj priljubljena oblika zaposlovanja mladih. Ce se izbrani kandidat izkaze za
dobrega sodelavca, ga zaposlimo, drugace pa poiS¢emo novega Studenta.

Prav tako smo nove sodelavce iskali tudi preko obstojecih sodelavcev. Tako lahko nasi
zaposleni iz prve roke povedo morebitnim novim sodelavcem, zakaj je nase podjetje dober
delodajalec. Na ta nadin se novi zaposleni hitreje vklju¢i v obstojeci tim in posledi¢no v
podjetju ostane dlje Casa.

6. Kaj ponujate mladim kadrom v postopku izbire novih sodelavcev?

Mladim pri nas ponujamo dodatna izobrazevanja, izpopolnjevanje znanja skozi razne
seminarje ter samo uvajanje v novo delovno okolje. Vse to mlad kader zanima pri opravljanju
dolocenega dela in jih tudi pritegne pri odlocitvi za opravljanje dolocenega dela na splosno.

7. Kateri slog komuniciranja najbolj cenite pri mladih?

Pri nas, v naSem podjetju vlada zelo spros¢en na¢in komuniciranja med zaposlenimi. Menim,
da je mladim veliko bolj vse¢ taksSen slog komuniciranja na delovnem mestu in jim je le-to
zaradi tega bolj domace in hkrati ustvarja prijetno delovno vzdusje. TakSno vzdusje pa mladi
dostikrat veliko bolj cenijo kot pa je visje placilo za opravljanje dolo¢enega dela. Kot sem ze
omenila na$ tim v podjetju sestavljajo predvsem mladi, ki so tovrsten stil komuniciranja tudi
sami vpeljalii v nas proces poslovanja in sodelovanja. Zaenkrat je taksen stil pri nas uspesSen.

8. Ali ste komuniciranje v organizaciji prilagodili generaciji Y? Zakaj da/ne? Kako
ste prilagodili?

Glede na dejstvo, da je v naSem podjetju mlad kolektiv, so zaposleni kot Ze omenjeno Sami
vpeljali slog komuniciranja primeren za poslovanje in medsebojno sodelovanje. Prav zato se
nam ni treba posebej truditi s prilagoditvijo komunikacije mladi generaciji. Predvsem pa pri
nas dajemo velik pomen komunikaciji med zaposlenimi in odkrito-odprtim dobrim odnosom.



