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UvoD

Bitka za talente se iz dneva v dan povecuje. Mnogi vodstveni kadri in kadrovniki so
zaskrbljeni in se spraSujejo, kje in kako najti uspes$ne zaposlene (Mrak, 2017). Pri iskanju
novih sodelavcev se zaposlovalci ne morejo ve¢ zanas$ati na to, da bodo dober in pozitiven
ugled zaposlovalca dosegli le preko klasi¢nega oglasevanja in s tradicionalnimi taktikami.
Znamko in ugled zaposlovalca ¢edalje bolj soustvarjajo njihovi zaposleni in vsi drugi, ki
preko druzbenih medijev brez omejitev izrazajo svoja iskrena misljenja in ¢ustva ter s tem
gradijo nevidno mrezo percepcije zaposlovalca.

Tako kot se podjetja s pomocjo korporativne blagovne znamke produktov ali storitev
uveljavljajo pri prodaji produktov ali storitev strankam, se z znamko zaposlovalca
uveljavljajo pri iskalcih zaposlitve in pri zaposlenih. Z znamko zaposlovalca obljubljajo in
ustvarjajo pricakovanja pri iskalcih zaposlitve, kaksno izkusnjo zaposlitve bodo imeli v
podjetju (Backhaus, 2016, str. 193). Koncept znamke zaposlovalca sta omenila Ze Ambler
in Barrow (1996). Definirala sta jo kot »paket funkcionalnih, ekonomskih in psiholoskih
koristi pri zaposlitvi, identificiranih s podjetjem, ki zaposluje«. Kasneje sta podobno
definirala blagovno znamko tudi Backhaus in Tikoo (2014, str. 502): »Znamka zaposlovalca
prikazuje diferenciacijo lastnosti podjetij kot zaposlovalca od tistih, ki jih imajo njegovi
konkurenti. Znamka zaposlovalca poudarja edinstvene vidike zaposlitvenih ponudb podjetja
ali delovnega okolja.«

Generacija Y ali milenijci (poimenovanje za generacijo, Ki je rojena med letom 1985 in
2000) se kot iskalci zaposlitve mocno razlikujejo od starejSe populacije (Smith & Galbraith,
2012). Smalc (2017, str. 10) pravi, da »lastnosti generacije milenijcev (in tudi naslednje
generacije Z), skupaj z razmahom tehnologij in sprememb v nadinu dajanja, iskanja in
prejemanja informacij, pomembno vplivajo tudi na nadin iskanja in managementa
zaposlenih«. Pripadniki generacije Y (milenijci) se razlikujejo od Generacije X in generacije
»Baby boom« na delovnem mestu predvsem v njihovi zelji po nehierarhi¢ni korporativni
strukturi, poudarjanju ravnotezja med poklicnim in zasebnim Zivljenjem ter druzbeni zavesti.
Njihove pozitivne delovne kvalitete so, da delujejo dobro v skupinah, so motivirani za
dosego vpliva, imajo radi odprto in pogosto komunikacijo s svojimi nadrejenimi in so veséi
komunikacijskih tehnologij (Terry-Armstrong, 2017). Na delovno mesto prihajajo zato z
drugacnimi, vi§jimi pri¢akovanji (to so postavljanje ciljev, skupinsko delo, spodbujanje in
nagrajevanje ter zabavno in zanimivo delovno okolje) kot katerakoli generacija prej.

Z opredeljeno znamko zaposlovalca si podjetja lahko zagotavljajo svojo prepoznavnost, se
razgovorijo o tem, kdo so in kje na trgu dela se umescajo — kaksne zaposlene i$¢ejo in kaksne
so njihove vrednote ter kultura. Pozornost blagovni znamki zaposlovalca pa je treba nameniti
prav v vsaki fazi zivljenjskega cikla zaposlenega v podjetju, ne le na samem zacetku (Ting,
2011). V svoji raziskavi Ting (2011) omenja Sest faz zaposlitve, v katerih je znamka
zaposlovalca pomembna. To so: faza potrebe po zaposlitvi, faza iskanja zaposlitve, faza



zbiranja informacij, faza razgovora, faza zaposlitve in faza po zaposlitvi. Prav tako Backhaus
in Tikoo (2004) poudarjata, da je pomemben del koncepta oblikovanja znamke zaposlovalca
tudi trzenje znamke zaposlovalca znotraj podjetja. Le-ta ustvarja dojemanje organizacijske
identitete in organizacijske kulture med zaposlenimi, katera vodi do zvestobe in kon¢no
produktivnosti zaposlenih. Znamka zaposlovalca je oblikovana z namenom, da ustvari
pozitivno sliko o organizaciji tako iskalcem zaposlitve kot tudi Ze zaposlenim. Na znamko
zaposlovalca moc¢no vplivajo zaposleni, ki javnosti sporocajo edinstvene priloznosti, ki jih
prejmejo kot zaposleni v podjetju. Ce zaposleni ne dojemajo koristi s strani podjetja kot
dobre in jim organizacijska kultura ne ugaja, lahko le-te izni¢ijo znamko zaposlovalca z enim
samim klikom (Gioia, Schultz & Corley, 2000).

Znamka zaposlovalca torej lahko pripomore k dvigu produktivnosti, dobi¢konosnosti,
ohranjanju zaposlenih, ugledu podjetja, zmanjSevanju stroskov zaposlovanja ter k
skrajSanemu Casu, ki ga novi zaposleni potrebuje od dneva zaposlitve do samostojnega dela
in doprinosa vrednosti s svojim delom podjetju (Starineca, 2015).

Namen magistrskega dela je bilo povzeti znanja in teorije strokovnjakov na podro¢ju znamke
zaposlovalca. S tem sem zelela prikazati podjetju Porsche Inter Auto, zakaj je le-ta tako
pomembna in na kakSen nacin bi jo bilo treba oblikovati. Pri tem sem prikazala tudi
pomembnost uposStevanja sprememb na trgu zaposlovanja, namre¢ med iskalci zaposlitve je
sedaj generacija Y (milenijci), ki prinasajo spremembe in ki dojemajo delo in delovno mesto
drugace. Ugotovitve mojega magistrskega dela so namenjene tudi ostalim podjetjem in
iskalcem zaposlitve ter Zze zaposlenim, da se zavedajo, kaj znamka zaposlovalca pomeni in
kako vsak med njimi pripomore k njenemu soustvarjanju.

Cilj magistrskega dela je bilo raziskati proces zaposlovanja, kaj pri¢akuje generacija Y
(milenijci) na delovnem mestu ter kako ravnati s talenti. Osredotocila Sem se na znamko
zaposlovalca in ugotovila, kaj so njeni kljuéni elementi, kaks$na je vloga znamke
zaposlovalca skozi vse faze zaposlitve in kako jo oblikovati. Glavni cilj magistrskega dela
je bil, da vodstvu podjetja Porsche Inter Auto predstavim, kako oblikovati znamko
zaposlovalca za njihovo podjetje.

Za dosego namena in cilja sem si postavila 5 raziskovalnih vprasanj:

1. raziskovalno vprasanje: Kaj je znamka zaposlovalca in kateri so glavni elementi znamke
zaposlovalca?

2. raziskovalno vprasanje: Kaksno vlogo ima znamka zaposlovalca skozi faze zaposlitve?

3. raziskovalno vprasanje: KakSne so razlike med zaposlovanjem starejsSe (tradicionalne)
generacije in milenijcev?

4. raziskovalno vprasanje: Kako ravnati in kaj nuditi talentom v podjetjih?

5. raziskovalno vprasanje: Kako oblikovati znamko zaposlovalca za podjetje Porsche Inter
Auto?



Magistrsko delo je razdeljeno na teoreti¢ni in empiri¢ni del. V teoreticnem delu sem
uporabila metodo teoreti¢no-analiti¢nega pregleda strokovne literature, znanstvenih clankov
in objav ter internetne vire domacih in tujih strokovnjakov iz obravnavane teme. V tem delu
je torej uporabljena deduktivna metoda raziskovanja z analiziranjem sekundarnih virov.

Za drugi, empiri¢ni del svoje naloge pa sem podatke pridobila sama — torej sem temeljila na
primarnih virih. VV magistrskem delu sem kombinirala dve metodi — delno strukturirani
intervjuji in anketa. Z delno strukturiranimi intervjuji sem raziskala, kako iskalci zaposlitve
gledajo na pomen znamke zaposlovalca in kateri so klju¢ni elementi, ki jih i§¢ejo pri
zaposlovalcu. S pomocjo ankete pa sem ugotovila, kaksna je trenutna prepoznavnost in
atraktivnost oz. kaksno znamko zaposlovalca ima trenutno Porsche Inter Auto.

Po analizi podatkov iz teoreticnega in prakticnega dela sem s kriticnem razmisljanjem
odgovorila in prisla do Zelenega cilja, kako bi bilo najboljse oblikovati znamko zaposlovalca
v podjetju Porsche Inter Auto.

Magistrsko delo je razdeljeno na tri glavna poglavja, ki vsebujejo podpoglavja.

Teoreti¢en del je sestavljen iz dveh delov. Prvi del je namenjen preucevanju podjetij kot
zaposlovalci. Raziskala sem, kaj se na podroc¢ju zaposlovanja spreminja, definirala razlike
med generacijo Y (milenijci) in starejSo tradicionalno generacijo na podro¢ju zaposlovanja
ter obrazlozila, kako je treba vzpostaviti management talentov v podjetju. V drugem delu pa
sem namenila pozornost znamki zaposlovalca in najprej definirala pojem. Nato sem opisala
notranje in zunanje trzenje znamke zaposlovalca in nastela dejavnike, ki vplivajo na znamko
zaposlovalca ter jih obrazlozila. Opisala sem vlogo znamke skozi vse faze zaposlitve in
opisala, kaksne so prednosti, ki jih lahko podjetje pridobi z vlaganjem vanjo.

V empiri¢nem delu sem zacela z opisom podjetja in dosedanjega delovanja na podrocju
znamke zaposlovalca. Raziskavo sem naredila na trgu dela in ugotovila, kaj pri podjetju
najbolj i8¢ejo ter kaj jih navdusuje, privlaci. Raziskala sem tudi, kako je podjetje Porsche
Inter Auto trenutno prepoznaven. Na podlagi kriticnega razmiSljanja in sinteze podatkov
teoretiCnega ter empiri¢nega dela sem predstavila svoje predloge vodstvu, kako bi lahko
oblikovali znamko zaposlovalca podjetja, ki bi pomembno vplivala na zaposlovanje ter
ohranjanje talentov.

1 PODJETJE KOT ZAPOSLOVALEC

1.1 Proces zaposlovanja

Zaposlovanje je Ze od nekdaj ena izmed glavnih in najpomembnej$ih tem v organizaciji, saj
so zaposleni kljuénega pomena za uspeh organizacije. Ravno zaradi tega in zaradi vzpona
tehnologije se je proces zaposlovanja hitro razvijal in je dandanes popolnoma drugacen kot
je bil pred dvajsetimi leti (Post, 2017). V¢asih je bil zivljenjepis list papirja, danes pa je poleg
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osnovnih informacij zbirka vseh podatkov, ki jih zaposlovalec lahko pridobi o kandidatu tudi
preko spleta — druzbenih medijev, blogov, forumov. Proces zaposlovanja se razlikuje v
vsakem podjetju, a vseeno lahko re¢emo, da so skupni elementi trije: privabljanje, iskanje in
ohranjanje zaposlenih (Boxall & Purcell, 2003). Ce organizacije Zelijo ostati konkurenéne
na trgu zaposlovanja in pridobiti kvalificirane delavce, morajo biti dobro seznanjene z
razli¢nimi metodami zaposlovanja (Tarcomnicu, 2013).

Zaposlovanje je v literaturi pogostno definirano kot proces analiziranja zahtev delovnega
mesta, iskanje primernih kandidatov in izbira najustreznejSega kandidata za delovno mesto,
ki bo prispevalo konkuren¢no prednost podjetju. Zaposlovanje je lahko funkcija kadrovske
sluzbe znotraj podjetja ali pa se podjetje odlo¢i za zunanjega izvajalca.

Holm (2012, str. 243) razlozi proces zaposlovanja, kot je prikazan na sliki 1. Prvi korak v
zaposlovanju je zaznati potrebo po zaposlovanju. Ko je potreba po zaposlovanju prepoznana,
sledi oblikovanje opisa delovnega mesta, prepoznavanje to¢nih zadolzitev delovnega mesta
in definiranje primernih kandidatov. Definirati je treba tudi iskana znanja in sposobnosti za
opravljanje tega delovnega mesta. »Potreba po zaposlitvi novega delavca se najpogosteje
pojavi zaradi odhoda koga izmed zaposlenih ali zaradi rasti organizacije. Lahko pa je seveda
tudi posledica prizadevanja vodje po dvigu njegovega statusa oziroma po priznanju
pomembnosti njegovega oddelka« (Svetlik, 2009, str. 287). Ko se pojavi prosto delovno
mesto, je pridobitev novega delavca morda res najvidnejSa moznost, ki pa ni nujno
najprimernejSa. Torrington in Hallov (1987, str. 212-213) nastejeta mozne druge ukrepe:
reorganizacija dela, uvajanje nadur, mehanizacija dela, prerazporeditev delovnega cCasa,
prehod s polnega na skrajSani delovni Cas, oddaja dela posamezniku ali organizaciji po
pogodbi in sprejem delavca, ki je sicer zaposlen v drugi organizaciji oziroma agenciji.

Slika 1: Proces zaposlovanja
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Prirejeno po Holm (2012).

Kot vidimo na sliki 1, je drugi korak zaposlovanja privabiti potencialne idealne kandidate z
objavo delovnega mesta. Objava oziroma oglas za prosto delovno mesto mora biti jasen,
vpadljiv in privlacen. V tem koraku se moramo odlociti med zaposlovanjem iz notranjih ali
zunanjih virov. Iz notranjih virov pomeni pridobivanje kandidatov znotraj organizacije. V
tem primeru je po navadi zaposleni tisti, ki izrazi zeljo po spremembi delovnega mesta.
Razlog je lahko le Zelja po drugacnem delu ali pa po napredovanju. Za pridobivanje
kandidatov znotraj podjetja organizacije objavijo vsa prosta delovna mesta na njihov vsem
zaposlenim dostopen intranet, na oglasno desko, v okroznice ali v glasila organizacije



(Svetlik, 2009, str. 289). Za vecje organizacije lahko to predstavlja najbogatejsi vir
kandidatov, saj le-te ze dobro poznajo — poznajo njihova znanja, osebnostne znacilnosti in
sposobnosti. Hkrati pa so ti kandidati Ze seznanjeni z delovnimi procesi organizacije, kar
pomeni hitrejSe uvajanje in usposabljanje. Zaposlovanje iz notranjih virov obic¢ajno povecuje
delovno uspesnost, zavzetost in lojalnost zaposlenih, saj Cutijo, da organizacija ceni njihov
doprinos. Zaposlovanje iz zunanjih virov pomeni iskanje novih zaposlenih izven
organizacije, torej na trgu dela. Pri takSnem zaposlovanju lo¢imo tradicionalne in ne
tradicionalne metode iskanja kandidatov. Med tradicionalne umes¢amo objave v Casopisih,
revijah, v lokalnih zaposlovalnih agencijah in iskanje med kandidati, ki jih ponuja zavod za
zaposlovanje. Ob razvoju tehnologije so se te metode zamenjale z ne tradicionalnimi, kot so
objave na spletni strani organizacije, v druzbenih medijih (Facebook, Twitter, LinkedIn), na
zaposlitvenih portalih, iskanje kandidatov na druzabno-poslovnih dogodkih, na fakultetah v
sodelovanju s kariernimi centri in neformalno pridobivanje kandidatov (prijatelji in znanci).
Za iskanje kandidatov iz zunanjih virov velja, da je ta metoda po navadi drazja in bolj
tvegana. Tvegana je z razlogom, da kandidata ne poznamo tako dobro. Podjetja se kljub
temu velikokrat odlo¢ijo za zaposlovanje iz zunanjih virov, ker imajo ve¢ izbire in ker iS¢ejo
nova znanja ter ideje (Riley, 2017).

Tretji korak je obdelava proSenj za zaposlitev na delovno mesto. Ta korak razdelimo na
sprejemanje prosenj, razvrscanje, predhodno preverjanje in pa ocenjevanje kandidatov. Za
ocenjevanje kandidatov obicajno organizacije uporabljajo zaposlitvene teste, ki jih lahko
delimo na psihometri¢ne, osebnostne in teste intelektualnih zmoznosti. Z njimi ugotavljamo
znanja, vedenja, osebne in poslovne interese, sposobnosti in druge lastnosti kandidatov.
Testi se lahko izvajajo individualno ali skupinsko. S pomocjo skupinskih testov lahko
namre¢ organizacije preverjajo kandidatove socialne spretnosti, intelektualne spretnosti in
staliS¢a (Svetlik, 2009, str. 309-310). Sodelovanje med kadrovsko sluzbo oz. iskalcem
novega zaposlenega in tistega, za katerega is¢emo kandidata — to je lahko vodja ali direktor,
je v tem koraku klju¢nega pomena. Skupaj morata namre¢ oblikovati mnenje o kandidatih.

Zadnji korak v procesu zaposlovanja pa je komunikacija s kandidati. Po preverjanju
kandidatov iskalec zaposlenega in vodja oz. direktor izbereta najboljse kandidate, Ki jih
povabita na zaposlitveni razgovor. Na tekmovalnem trgu dela je zelo pomembno, kako s
kandidati komuniciramo, da dobimo najboljse zaposlene. Svetlik (2009, str. 299) pravi, da
lahko v tem koraku govorimo o dvosmernem procesu, ki poteka med organizacijo in
kandidati, ki se zanimajo za zaposlitev. Z dobro komunikacijo morajo organizacije doseci,
da se s kandidati spoznajo in najdejo sebi primerne, hkrati pa, da tudi kandidati spoznajo
delo in organizacijo, za katero se potegujejo. Na zaposlitvenem razgovoru so po mnenju
Hollenbecka in Wrighta (1994, str. 345) place, dodatki in druge materialne ugodnosti, osebni
izzivi in odgovornosti, varnost zaposlitve, moznosti napredovanja ter lokacija delovnega
mesta tiste znacilnosti, pri katerih so kandidati Se posebej pozorni. Organizacije morajo
poskrbeti, da le-te predstavijo na ustrezen nacin.



1.2 Demografske spremembe in konkurenca na trgu dela

V Evropi se Ze dolga leta sreCujemo s problematiko pospeSenega staranja prebivalstva. O
staranju prebivalstva govorimo najveckrat takrat, ko se delez prebivalstva nad 65 let poviSuje
glede na celotno prebivalstvo (Vertot, 2010). Vzrok za to so manjse Stevilo rojstev kot v
preteklosti (prikazano na sliki 2) in hkrati zmanjSevanje smrtnosti 0z. dalj$anje trajanja
zivljenja (prikazano na sliki 3) ter migracije in gibanje $tevila prebivalstva. Po podatkih
Statisticnega urada Republike Slovenije (v nadaljevanju SURS) se je Stevilo rojstev po letu
1980 moc¢no znizevalo in ob¢utno zmanjsalo naravni prirast.

Slika 2: Stevilo Zivorojenih v Sloveniji v obdobju od leta 1954 do 2016
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Vir: SURS (brez datuma).



Slika 3: Pricakovano trajanje zivljenja pri novorojenih otrocih v Sloveniji v obdobju od
leta 1989 do 2016
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Vir: SURS (brez datuma).

Po demografskih projekcijah bo proces staranja prebivalstva v Sloveniji bolj intenziven kot
v povpreéju Evropske unije (Urad za makroekonomske analize in razvoj — v nadaljevanju
UMAR, 2016). Seveda to prinese ogromno sprememb in tezav, ki pa jih je vredno upostevati
tudi pri zaposlovanju. Kot vidimo na sliki 4, demografske spremembe Ze zmanjsujejo
ponudbo delovne sile, kajti v letih, ko je bilo danasnje delovno aktivno prebivalstvo rojeno,
je bil naravni prirast prebivalstva zelo nizek. Posledi¢no bodo te spremembe vplivale na rast
produktivnosti in strukturo potros$nje oz. gospodarsko rast. Po analizah UMARja (2016) tudi
ve€ja zaposlenost mladih in starejSih ne bo zadostovala potrebam po vse vecjem
zaposlovanju, ki nastaja zaradi povecevanja gospodarske aktivnosti, ¢e bo ostala stopnja
migracij nizka.



Slika 4: Struktura prebivalcev Slovenije po EUROPOP2013, starostna odvisnost starejsih
in indeks staranja
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Vir: Eurostat (2015).

Spremenjena starostna struktura prebivalstva bo zahtevala prilagoditve na trgu dela v namen
ohranjanja gospodarske rasti. Spremembe bodo potrebne na podroc¢ju izobraZzevanja, ki bodo
zagotovile daljSo aktivnost prebivalstva in u¢inkovito izkoris¢anje potenciala vseh starostnih
skupin (Vlada Republike Slovenije, brez datuma). Kot je zapisano na spletnem mestu Vlade
Republike Slovenije (brez datuma), bo za zagotavljanje zadostne delovne sile potrebno
spodbujanje daljse delovne aktivnosti s podpiranjem vsezivljenjskega izobrazevanja in s
fleksibilnejSimi oblikami zaposlovanja. S tem so misljene prilagoditve delovnih mest —
delovnih procesov in nalog, prilagojenih generaciji, ureditev ustreznih delovnih pogojev —
urejeno varstvo in zdravje na delovnem mestu in omogocanje fleksibilnega delovnega ¢asa
in prostora. Omogociti bo treba tudi ve¢jo udelezbo mlajsih in starejSih na trgu dela in
olajsati ter spodbujati migracije za namene zaposlitve kot tudi vraCanje izseljenih
drzavljanov Slovenije. Pri zaposlovanju razlicnih generacij je izrednega pomena tudi
medgeneracijski prenos znanja in spodbujanje kreativnosti na delovnem mestu, ustvarjanje
pozitivnega mnenja o staranju, opozarjanje na starejSe in njihov doprinos druzbi z delovno
aktivnostjo.

Po mnenju Eurostata (2016) je staranje evropskega prebivalstva pomemben izziv za celotno
druzbo, s katerim se sreCuje prvi¢ v zgodovini in s katerim se je treba spopasti takoj. Kljub
mnogim neznankam o nasi prihodnosti je zagotovo, da se bo prihajajo¢a druzba razlikovala
od danasnje — tudi in predvsem zaradi demografskih sprememb. Po vsem tem lahko re¢emo,
da bo staranje prebivalstva ter tudi nizanje brezposelnosti povecalo konkurenco na trgu dela.



Izziv pridobivanja kakovostnega kadra bo v prihajajocih letih Se toliko vecji, saj se
primanjkljaj iskalcev zaposlitve pricakuje tudi v drugih drzavah Evropske unije, kot opozarja
V svoji raziskavi konzultantska druzba Boston Consulting Group (Strack, Caye, von der
Linden, Haen & Abramo, 2013). To poudarja potrebo, da podjetja privabijo svojo
potencialno delovno silo z osredotoCanjem na Se neizkoris¢ene skupine. Sklepam pa lahko,
da bo primanjkljaj delovne sile tudi v drugih drzavah Evropske unije povzrocil vecje delovne
migracije v bolj privlaéne drzave za zaposlitev — kjer so vi§je place, boljsi delovni pogoji ...
in s tem v Sloveniji povzrocil Se ve¢ji primanjkljaj kakovostnega kadra. Za drzavljane
Slovenije je bila v letu 2016 najbolj zanimiva drzava Avstrija, kamor se je preselila ¢etrtina
odseljenih drzavljanov Slovenije (27 %), za najveC preostalih (zive¢ih v Sloveniji, a ne
drzavljanov) pa so postale drzave njihovega prihodnjega prebivaliséa Neméija (20 %), Svica
in Zdruzeno kraljestvo (Razpotnik, 2017).

Tako bodo organizacije prisiljene do boja za mlajse ter talentirane kandidate. Zaradi vse
vecje konkurence bodo morale najti ustrezen nacin, kako postati privlacen zaposlovalec, saj
jim bo to omogocilo lazjo pridobitev in zadrzevanje kandidatov.

1.3 Klju¢ne razlike med tremi delovno aktivnimi generacijami

Na trgu dela trenutno prevladujejo zaposleni, ki prihajajo iz treh razli¢nih generacij: »Baby
boom« generacija, generacija X in generacija Y. Generacijo lahko definiramo kot skupino
ljudi priblizno enake starosti v priblizno enakem okolju, ki je dozivela podobne socialne,
zgodovinske in zivljenjske dogodke (Becton, Walker & Jones-Farmer, 2014, str. 176). Te
skupne izkusnje (npr. industrializacija, generalne spremembe, tragedije) locijo eno
generacijo od druge in povzroCijo razlicne vrednote, razli¢na staliS¢a, prepri¢anja in
pri¢akovanja. Zaradi njihove razli¢nosti predstavljajo pravi kadrovski in vodstveni izziv.
Becton, Walker in Jones-Farmer (2014, str. 175) pravijo, da bi organizacije morale
upostevati generacijske razlike tako pri zaposlovanju, nagrajevanju kot tudi pri vodenju. Ce
tega ne upostevajo, obstaja moznost negativnih posledic, kot so medgeneracijski konflikti,
nesporazumi in slaba komunikacija v organizaciji ter zmanjsana produktivnost, slabo
pocutje, slabsa inovativnost in kreativnost zaposlenih.

Medtem ko ogromno raziskovalnih del govori o pomembnosti upostevanja generacijskih
razlik na delovnem mestu, pa Lyons in Kuron (2014) v svojem delu trdita, da so vse te
raziskave le oblikovale razlicne stereotipe in nikakr$nih pomembnih zakljuckov, Ki bi
izhajali iz empiri¢nih $tudij. Lyons in Kuron (2014) zatrjujeta, da si morajo vodje in
kadrovski strokovnjaki prizadevati za uravnotezen in kritiCen pristop do upostevanja
neutemeljenih stereotipov o razlicnih generacijah. Opozarjata predvsem, da so znotraj
generacij Se vedno velike razlike v letih in da je zato tezko definirati Karakteristike
posameznikov. Pomembno je, da organizacije razumejo posamezne skupine zaposlenih in
i8Cejo resitve za njihove potrebe in Zelje, in da niso usmerjene le k lastnostim, ki jih
pripisujejo za obdobje njihovih letnic rojstva. Hitro spreminjajoca druzba in trendi vodijo do



klju¢nih razlik med zaposlenimi v dolo¢enem obdobju in zaposleni ter njihove lastnosti se
lahko hitro spremenijo, ¢e okolica tako narekuje.

V nadaljevanju so povzete klju¢ne lastnosti posameznih generacij na delovnih mestih.
NajstarejSa generacija med delovno aktivnimi je tako imenovana »Baby boom« generacija.
Gre za generacijo, katere osebe so rojene med letom 1946 in 1964. Ta generacija je
zaznamovana s hladno vojno, z zenskim osvobodilnim gibanjem, drzavljanskimi pravicami,
raziskovanjem vesolja, televizijo (Zakrajsek, 2014). Za njih je znacilno, da mo¢no verjamejo
v moc¢ izobrazbe in cenijo prakticne izkuSnje. Radi se vkljucujejo v timsko delo in se radi
cutijo kot pomemben del skupine. Hkrati so tekmovalni, delovni in lahko jim dodelimo
osebnostne vrednote, kot so optimizem, osebna rast, zadovoljstvo in dobro pocutje. »Baby
boom« generacija prisega na osebno komunikacijo (Benjamin, brez datuma).

Sledi jim generacija X, ki je poimenovanje za osebe, rojene med letoma 1965 in 1984. Ta
generacija je prva, ki je zacela vse splosno uporabljati ra¢unalnik. Ker pa so doziveli veliko
gospodarsko negotovost in brezposelnost, veliko kriminala, razliéne sodobne bolezni in
veliko politicnih sprememb, je ta generacija zaznamovana s ¢rnogledostjo in so velikokrat
skepticni (Becton, Walker & Jones-Farmer, 2014). Poudarjajo enakovrednost, so
samozavestni in cenijo svoj ¢as. Radi imajo vedno nove izzive in so podjetnisko naravnani
(ANWA, 2012). Pri generaciji X se je uveljavila elektronska posta kot najljubsi nacdin
poslovnega komuniciranja (Zakrajsek, 2014).

Najmlajsa delovno aktivna generacija pa je generacija Y ali milenijci, ki zaznamuje vse
rojene med letoma 1985 in 2005. Zaznamovala jih je globalizacija, razvoj tehnologije in
internet. So prvi, ki so od malih nog odrascali s tehnologijo — racunalniki in druzbenimi
mediji, zato cenijo moznost povezanosti in svetovnega spleta (Becton, Walker & Jones-
Farmer, 2014). Zaradi odrascanja s hitro informacijsko komunikacijsko tehnologijo, hitrimi
spremembami in hitro dostopnimi informacijami velja generacija milenijcev za najbolj
izobrazeno in ozaveS¢eno generacijo (ANWA, 2012). Za to generacijo je znacilno, da
verjamejo v svoje ideje, da so delavni, a hitro pri¢akujejo tudi rezultate, potrditev oziroma
nagrado. Nagrade pa ne vidijo kot starejSa generacija. Vec kot denar jim pomenijo novi izzivi
in mozZnost viSjega polozaja. Pomembno jim je vsezivljenjsko izobrazevanje in
napredovanje. Za njih je znacilno tudi, da pogosto menjajo delovno mesto in i§¢ejo vedno
nove izzive ter znanja, ki jim omogocajo vecjo fleksibilnost. Generacija Y za komunikacijo
najpogosteje uporablja hitra kratka sporocila (Benjamin, brez datuma).

V tabeli 1 so povzete in prikazane glavne razlike med temi tremi generacijami z vidika
znacilnosti obdobja, v katerem so Zziveli oziroma zivijo, njihovih osebnostnih lastnosti,
osebnostnih vrednot, videnja dela, njihovih delovnih vrednot, stila interakcij in
komunikacije, vodenja, komunikacijskega stila, nagrajevanja in motiviranja.
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Tabela 1: Prikaz razlik med tremi delovno aktivnimi generacijami

Znacilnosti

Letnica rojstva
Znacilnosti obdobja

Osebnostne lastnosti

Osnovne vrednote

Definicija dela

Delovne vrednote

Stil interakcij
Stil vodenja
Komunikacijski stil

»Baby boom«

1946-1964
Duhovno prebujenje,
zensko osvobodilno
gibanje, spolna
revolucija.

Tekmovalni, pomembna
je osebna rast, delovni.

Optimizem, osebna rast,
osebno zadovoljstvo,
timsko delo, zdravje in
dobro pocutje, delo.

Pustolovséina.

I1zogibanje konfliktom,
formalnost, sledenje
protokolom, idealisti¢ni,
delovni, druzabnost.

Timski delavci.
Doseganje soglasja.
Osebna.

Generacija
X

1965-1984
Naftna kriza,
gospodarska negotovost,
visoka stopnja loCitev.

Samostojni, skepti¢ni,
sprejemajo tveganje,
iS¢ejo ravnovesje in
obcutek za druzino.

Tehnologija, zabava in
sproscenost,
pragmatizem, globalno
razmisljanje,
usmerjenost v rezultate,
izzivanje sistema.
1zziv.

Hiter tempo,
neodvisnost,
samozavest, cenijo
osebni Cas, zvesti vodji.

Podjetniki.
Enakovrednost.
E-posta.

Y, generacija
milenijcev
1985-2005

Hitra komunikacija,
raznolikost, globalna
vas.

Realisti¢en pogled na
sedanjost, optimisti¢ni
glede prihodnosti,
kolektivno usmerjeni,
vztrajni, odprti,
ustvarjalni, zmozni
poceti vec stvari hkrati.
Socialna zavest,
moralnost, usmerjenost
k dosezkom,
spostovanje razli¢nosti,
denar.

Sredstvo za. doseganje
cilja

Usmerjenost na nalogo,
moznost izbire,
pri¢akujejo povratno
informacijo, upiranje
pravilom, cenijo
ravnovesje med delom
in Zivljenjem.
Sodelovalni.

Takojs$nje sporocanje,
kratka sporocila.

Nagrajevanje Denar, priznanje, naziv. = Denar, svoboda. Smiselnost dela.
Motivatorji »Cenimo vas in vas »Pozabi na pravila, delo = »Delal bo$ s pametnimi,
potrebujemo«. opravi po svoje«. kreativnimi ljudmi«.
Prirejeno po Zakrajsek (2014).
1.4 Izzivi privabljanja talentov

Glede na predstavljena dejstva je jasno, da bodo organizacije morale v prihajajocih
desetletjin med seboj tekmovati za vedno bolj omejeno ponudbo visoko sposobnih
kandidatov, ¢e bodo Zelele ostati oziroma postati konkuren¢ne. Vse bolj se mo¢ prenasa iz
organizacije na posameznika in s tem talentirani kandidati zviSujejo svojo ceno. Pogajalska
moc¢ narasca, saj so talenti postali najpomembne;jsi vir konkuren¢ne prednosti organizacije.

Kaj sploh je talent, nam Michaels, Handfield-Jones in Axelrod (2001, str. 7-9) definirajo v
svojem delu. Talent pravijo, da je »skupek sposobnosti posameznika — njegove nadarjenosti,
spretnosti, znanj, izkuSenj, inteligence, presoje, 0dnosa, znac¢aja in zagnanosti. Vkljucuje
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tudi sposobnost u¢enja in razvijanja oziroma 0sebnostne rasti«. Gagné (2000) definira talent
kot »izredno obvladovanje sistemati¢no razvitih sposobnosti in ves¢in«. Ulrich (2007) trdi,
da je talent »enaka zmoznost (sposobnost opraviti nalogo), pomnozena S prizadevnostjo
(zelja po izpolnjevanju naloge), pomnozena S prispevkom (najti namen in cilj opravljanja te
naloge)«. Bethke-Langenegger (2012, v Gallardo-Gallardo, Dries & Gonzale-Cruz, 2013,
str. 291) pa pravi, da so talenti »tisti zaposleni, ki zagotovijo konkuren¢nost in prihodnost
organizacije (kot specialisti ali vodje) s pomocjo njihove specializiranosti in znanja za
opravljanje organizacijskih nalog, njihovih socialnih sposobnosti ali osebnostnih lastnosti,
kot so Zelja po ucenju in usmerjenost k dosezkom«. V strokovni literaturi obstaja §e ogromno
drugih definicij, a enotna splosna definicija ne obstaja. Vsaka organizacija mora poznati
zase, kaj v njihovi organizaciji pomeni talent in ga definirati.

Gallardo-Gallardo, Dries in Gonzale-Cruz (2013, str. 297) v svojem delu obrazlozijo dva
SirSa pristopa k razumevanju talenta — objektni in subjektni. Znotraj objektnega pristopa k
razumevanju talenta lahko talent razumemo kot izjemno sposobnost in izkaz odnosa
posameznika. V ta nain razumevanja spadajo tudi razumevanje talenta kot prirojene
sposobnosti, kot obvladanje dolo¢enih vesé¢in, talent kot predanost in talent kot koncept
ujemanja med posameznikovim talentom in okoljem, v katerem deluje. Kakorkoli, predanost
posameznika in ujemanje posameznika z okoljem nikakor nista samostojna indikatorja
talenta. Vse nastete so le komplementarne definiciji objektnega pristopa. Subjektni pristop
k razumevanju talenta, ki je novejsi koncept, pa zagovarja nasproten pogled, da gre za ljudi,
ki imajo posebne vescine in sposobnosti. TakSen pristop najveckrat opazimo Ze na trgu
iskalcev zaposlitve, kjer je velikokrat talent enacen z osebo. Znotraj subjektnega pristopa
poznamo ponovno dve ve¢ji smeri. Inkluzivni pristop in ekskluzivni pristop. Prvi omenjeni
pristop — inkluzivni, opredeli talent kot vse zaposlene znotraj posamezne organizacije. Vsak
izmed njih naj bi namre¢ prispeval doloéne mocne lastnosti, s katerimi prispeva k uspehu
organizacije in temelji na enakovrednem usposabljanju in razvoju zaposlenih znotraj iste
organizacije. Ekskluzivni pristop pa talent opredeli kot zgolj izstopajoe posameznike
znotraj organizacije, ki lahko povecajo uspesnost organizacije, bodisi ker so smatrani kot
zelo uspes$ni posamezniki (ang. high performers) ali kot posamezniki s potencialom za
nadaljnji razvoj (ang. high potentials). V modelu na sliki 5 je prikazana delitev objektnega
in subjektnega pristopa k razumevanju talenta, ki so ga predstavili po svoji raziskavi
Gallardo-Gallardo, Dries in Gonzale-Cruz (2013, str. 297).
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Slika 5: Model pristopov k razumevanju talenta

Objektni pristop Subjektni pristop
(talent kot izjemne lastnosti posameznikov) (talent kot oseba)
Talent kot prirojene Talent kot Ekskluzivni pristop
lastnosti obvladovanje ves¢in
Talent kot
(prirojene sposobnosti  igfa (sistemati¢no razvite . ..
dolo¢enih posameznikov, vesgine in znanja, ki »High performer«-ji
ki pripomorejo k pripomorejo k
‘ot A
uspeSnosti) uspesnosti) Talent kot
dr »High potential«-li

Talent kot predanost

(predanost delu in organizaciji) Tako imenovana elita znotraj
organizacije, 10 % zaposlenih,
ok ki kazejo nad povprecno
uspesnost 0z. imajo visoki
Talent kot ujemanje potencial za razvoj.

(biti v pravi organizaciji, opravljati pravo delo ob s
pravem &asu) ‘

Prirojene sposobnosti, razvite ves¢ine, znanje,
kompetence in odnos, ki omogoc¢ajo posamezniku
doseganje nad povpre¢nih rezultatov v dolocenem
kontekstu.

Inkluzivni pristop

Talent kot vsi zaposleni znotraj
organizacije.

Vir: Gallardo-Gallardo, Dries & Gonzdle-Cruz (2013).

Objektni pristop je torej bolj v skladu s samim etnoloskim izvorom besede talent, a lahko
opazimo, da v samih organizacijah dandanes prevladuje subjektni pristop. Kateri nacin
znotraj subjektnega pristopa je ustreznejSi, ni enotnega odgovora, namre¢ odvisno je
predvsem od strategije in organizacijske kulture.

Tako imenovana vojna za talente se je zacela Ze z nastopom »informacijske dobe« leta 1980.
Od takrat dalje se pomembnost materialnih sredstev, kot so stroji, tovarne in kapital
zmanjSuje, pomembnost pa pridobivajo razna omrezja, blagovne znamke, intelektualna
lastnina in talenti. V letu 1900 je bilo le 17 % vseh delovnih mest takih, ki so zahtevala
umske delavce. Danes je taksnih ze vec kot 60 %. Vec takih delovnih mest pomeni, da je
bolj pomembno dobiti veliko talentov, ki ustvarjajo organizacijsko konkuren¢no prednost.
V tabeli 2 je prikaz razlik med realnostjo vcasih in danes, ki so jo prikazali Michaels,
Handfield-Jones in Axelrod (2001, str. 6) v delu Bitka za talente (ang. »The war for talent«).
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Tabela 2: Razlika med realnostjo véasih in danes

Poslovna realnost v¢asih Poslovna realnost danes
Ljudje potrebujejo podjetja. Podjetja potrebujejo ljudi.

Stroji, kapital in lokacija so konkuren¢ne prednosti. | Talentirani ljudje so konkuren¢na prednost.

Boljsi talent ustvari razliko. Boljsi talent ustvari ogromno razliko.

Sluzbe so redkost. Talentirani posamezniki so redkost.

Zaposleni so zvesti in sluzbe so varne. Ljudje so mobilni in njihova zavzetost je
kratkoro¢na.

Ljudje sprejmejo obi¢ajne moznosti, Ki S0 jim Ljudje zahtevajo vedno ve¢.

ponujene.

Prirejeno po Michaels, Handfield-Jones & Axelrod (2001).

Dandanes se morajo organizacije pripraviti na iskanje talentov med generacijo Y. To
generacijo motivirajo zanimivi izzivi pri delu, vi§ji smisel oziroma poslanstvo, da pustijo
SVOj pozitivni vpliv na druzbo, raznolikost in moZnost mobilnosti pri delu. Pomembno je, da
organizacije ponudijo pravilno vodenje, s katerim prepoznajo potrebe posameznikov, okolje,
Kjer bodo lahko izZiveli svoj potencial in kjer bodo imeli ogromno moznosti za osebnostno
in strokovno razvijanje in napredovanje, ter da bodo videli smisel pri svojem delu. Hkrati je
pomembno, da jim organizacije nudijo tudi pogoste povratne informacije. Vse to so
motivatorji, Ki jih morajo organizacije omogo¢iti sedanjim talentom, da so jim privlacne.

Ugled zaposlovalca je pri tem zelo pomemben, saj privlaci ali odbija talente. Pomembno je,
da organizacija izraza svojo drugacnost in uspeh, da je le-ta zanimiva. Talenti i§¢ejo vedno
nove priloZnosti in izzive, ki morajo biti vidni javnosti, da jih opazijo. Konkuren¢ne
prednosti si vse prej pridobijo organizacije, ki lahko dobijo visoko kompetentne
posameznike, tako imenovane talente v obliki znanja, ustvarjalnosti in inovativnosti, ter le-
te najboljse izrabijo. Da organizacije dobijo te najboljse talente, pa morajo dandanes narediti
marsikaj ve¢ kot v€asih. Preoblikovati morajo prav vsak del¢ek strategije zaposlovanja.
Talente morajo organizacije ¢rpati iz vseh nivojev, lov na talente mora biti neprekinjen,
oblikovati in izkori$¢ati morajo razli¢ne bazene talentov, iskati pasivne iskalce zaposlitve in
$e mnogo ved. Ce je bilo $e do nekaj let nazaj obi¢ajno, da so ljudje vstopili v organizacijo
na dnu hierarhije in se z leti povzpeli na visja, strateSko pomembnejsa delovna mesta, danes
in v prihodnosti temu ni ve¢ tako.

Organizacijam ob hitrem razvoju in ogromno novim izzivom ¢rpanje talentov samo iz
notranjih virov ne zadostuje ve¢. Visoko kompetentni zaposlene morajo zdaj prevzemati tudi
od tekmecev in s trga iskalcev zaposlitve, kar pa prinese tudi veliko pozitivnih u¢inkov —
nove in drugacne ideje, novi pogledi, energija in znanja. Ker pa je trg dela nasicen s talenti,
pozicijsko usmerjen pristop pridobivanja kandidatov ne zadostuje ve¢. To pomeni, da
organizacije ne iS¢ejo kandidatov le takrat, ko morajo zapolniti prazno delovno mesto,
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ampak jih is¢ejo ves ¢as. Temu sodobnejsemu nac¢inu Michaels, Handfield-Jones in Axelrod
(2001) pravijo oportunisti¢éno zaposlovanje. Pomeni, da zaposlijo talente, ko jih najdejo in
katere vidijo na njihovih delovnih mestih. Ce ta delovna mesta $e niso prosta, jih najprej
zaposlijo na razliénih projektih, da v tem Casu spoznajo organizacijo, njihove procese in
nacin poslovanja. Michaels, Handfield-Jones in Axelrod (2001, str. 81-83) trdijo tudi, da za
organizacije ni ve¢ dovolj, da primerne ljudi i§¢ejo na nacin, da se povezejo s Solami, tekmeci
ali organizacijami v sorodnih industrijah. Osredotociti se morajo tudi na bolj oddaljene
kanale pridobivanja zaposlenih in od tam ¢rpajo talente. Ta pristop pa omenjajo, da postavlja
nove izzive in zahteva natan¢no oceno sposobnosti ter lastnosti kandidatov, ki so prvi pogoj
za doseganje uspeha. S to tehniko namre¢ ne iS¢emo kandidatov, ki se bodo prilagodili
organizacijski kulturi, temve¢ kandidate, ki jo bodo sprejeli in jo morda v prihodnosti tudi
uspeli razsiriti na produktivni nac¢in (Michaels, Handfield-Jones & Axelrod, 2001, str. 81—
83).

McKinseyeva raziskava, opisana v knjigi Bitka za talente (ang. »The war for talent«)
(Michaels, Handfield-Jones & Axelrod, 2001, str. 11), prikazuje pet glavnih dejavnosti, ki
jih mora organizacija izvajati, da bi zmagala v vojni za talente in pridobila konkuren¢no
prednost. Te dejavnosti so naslednje:

Stratesko sprejemanje usmeritve k talentom

Oblikovanje odli¢nega delovnega okolja, v katerem zaposleni vidijo veliko vrednost
Preoblikovanje strategije zaposlovanja

Vpeljava razvoja talentov v organizacijo

Razlikovanje in potrjevanje uspesnosti zaposlenih

ok wnhE

Te dejavnosti vodijo v strategijo managementa talentov, ki pomeni, kako uspes$no
organizacije zaposlujejo, razvijajo in ohranjajo talente v organizaciji (Michaels, Handfield-
Jones & Axelrod, 2001, str. 20), kar predstavljam v naslednjem poglavju.

1.5 Management talentov

Talenti in nacin, kakSen management talentov imajo vzpostavljene organizacije, postajajo
vse pomembnejSi dejavnik uspeha v poslovnem svetu. V zadnjem desetletju je tema
management talentov prevzela visoko stopnjo akademskega zanimanja in ni ve¢ prisotna le
med kadrovniki, kot je bilo to znacilno pred tem. To sorazmerno novo poudarjanje pomena
managementa talentov predstavlja spremembo paradigme iz tradicionalnega managementa
¢loveskih virov za pridobitev konkurenéne prednosti proti managementu talentov, ki je
prilagojeno danasnjemu dinami¢nemu in konkuren¢nemu okolju (Collings & Mellahi, 2009,
str. 304). Torej management talentov bi lahko rekli, da spreminja fokus iz vprasanja »Je ta
kandidat pravi za opravljanje delovnega mesta?« v vprasanje »Je ta kandidat ne samo pravi
za delovno mesto, ampak pravi tudi za organizacijo kot tako in ustrezen za mogoca
prihajajoca delovna mesta?« Na konkuren¢nem trgu dela je namrec¢ za organizacije velik
izziv, kako maksimirati konkuren¢no prednost ¢loveskega kapitala.
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Ceprav je pojem management talentov vedno bolj razsirjen in popularen, nima ene same
skupne definicije. Mnogi strokovnjaki ustvarjajo definicije, ki pa se razlikujejo med seboj.
Heckman in Lewis (2006) definirata management talentov kot »niz procesov, katerih cilj je
ustvarjanje bazenov talentov (ang. talent pools).« V njuni perspektivi je poudarjen koncept
bazenov talentov in poudarja njihov razvoj z nacrtovanjem potreb zaposlenih ter
managementom napredka zaposlenih skozi delovna mesta (Heckman & Lewis, 2006, str.
140). Moloney (2003) trdi, da je management talentov strategija, s katero poskrbimo, da so
talenti organizacije delezni enako skrbne pozornosti kot kupci. Opisuje, da jih je najprej
treba iskati, potem najti in tudi pripeljati v organizacijo. Ko so enkrat zaposleni, pa mora
organizacija poskrbeti za njihovo stalno izobrazevanje, jih motivirati, podpirati in
navduievati. Ce jim tega ne omogo¢ijo in jih ne cenijo, taksni zaposleni hitro odidejo h
konkurenc¢ni organizaciji. Po mnenju Tariquea in Schulerja (2010, str. 124) je management
talentov (talent definirata kot kombinacijo znanja, izkuSenj, sposobnosti in osebnostnih
lastnosti) za management ¢loveskih virov klju¢nega pomena za doseganje strateskih ciljev.
Management talentov vidita kot sistemati¢no opravljanje nalog managementa s ¢loveskimi
viri (MCV) (ang. Human Resource Management, HRM), da organizacija privlagi, razvija in
ohranja posameznike z visokim potencialom (sposobnosti, osebnost, motivacija). Creelman
(2004) pa vidi management talentov bolj kot miselnost. Gre za teorijo iz kulturne
perspektive, ki temelji na dejstvu, da je uspeh vsakega posameznika odvisen od njegovega
talenta, ki se vrti okoli prepric¢anja, da bo posamezniku uspelo le, ¢e bo dovolj nadarjen, da
bo njegovemu uspehu sledil uspesen posel.

Collings in Mellahi (2009, str. 304) pa management talentov definirata kot aktivnosti in
procese, ki vkljucujejo sistemati¢no prepoznavanje klju¢nih delovnih mest, ki razli¢no
prispevajo k organizacijski trajnostni konkurencni prednosti, iskanje in razvoj talentov z
visokim potencialom in odlicnimi sposobnostmi za opravljanje teh delovnih mest
(ustvarjanje bazenov talentov) ter razvijanje konkuren¢ne kadrovske arhitekture v
organizaciji, ki povzro¢i zavzetost na teh delovnih mestih. Pri tem omenjata, da klju¢na
delovna mesta niso nujno vodstveni poloZaji, temvec¢ so lahko to delovna mesta na nizjih
nivojih organizacije, lahko pa se tudi spreminjajo ¢asovno ter med oddelki v organizaciji.

Njuna definicija temelji na ideji, da je izhodis¢e oziroma zacetek katerega koli sistema
managementa talentov sistemati¢no prepoznavanje klju¢nih delovnih mest (prikazano na
sliki 6), ki razlicno prispevajo k organizacijski trajnostni konkuren¢ni prednosti. Vsaka
organizacija naj bi dolocila strateska in ne strateSka delovna mesta. Delovna mesta so bila
vcasih definirana glede na potrebne spretnosti, prizadevanja in sposobnosti za opravljanje
delovnih nalog. Collings in Mellahi (2009) zagovarjata strateska delovna mesta kot tista, ki
prispevajo k organizacijskemu strateSkemu namenu. Kljub temu je seveda treba upostevati
tudi razlike v uspesnosti zaposlenih, ki opravljajo ta delovna mesta. Pri nekaterih strateskih
delovnih mestih so te razlike lahko le majhne, saj jih razna pravila in regulacije ter mozna
usposabljanja omejujejo. Tako sta Collings in Mellahi (2009) prisla do zakljucka, da se je
pri managementu talentov treba osredotociti na strateSka delovna mesta, ki omogocajo
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razlike med uspesnostjo zaposlenih. Le pri teh lahko organizacije namre¢ dosezejo u¢inek.
Drugi del te definicije poudarja gradnjo »bazena talentov« — skupine visoko potencialnih in
zmogljivih posameznikov, ki bi lahko zasedali te delovna mesta in prispevali h konkuren¢ni
prednosti. Tisti zaposleni, ki sestavljajo ta bazen talentov, so sposobni in navajeni velikih
dosezkov. Ce jim organizacija ne ponuja uporabe svojih spretnosti ali nadaljnjega razvoja,
se ti zaposleni hitro naveliajo in ostanejo razoCarani. V povezavi s tem so prav tako
Hackman, Oldham, Janson in Purdy (1975, str. 66) v svoji raziskavi potrdili, da so zaposleni,
ki opravljajo kompleksnejsa delovna mesta, bolj motivirani, produktivni in bolj zadovoljni.
Pri izbiranju kandidatov za vkljucitev v bazen talentov je pomembno, da organizacije i§¢ejo
kandidate iz notranjih in zunanjih virov. Na ta nain lahko najdejo najvec¢ ustreznih
kandidatov in zagotovijo kandidate, ki se ujemajo z organizacijskimi vizijami. Kot drugo pa
omenita, da je kljucno te talente razvijati tako, da bodo neko¢ primerni za razli¢na delovna
mesta in ne specializirani le za eno doti¢no.

Vsaka organizacija mora vedeti, kateri profili talentov ustrezajo zahtevanemu delu v njej in
privabiti tiste posameznike, ki so bistveni za povecanje uspesnosti organizacije. Tako kot so
v zadnjih letih organizacije prepoznale potrebo po visoko sposobnih zaposlenih, so tudi
zaposleni in Se posebej talenti prepoznali mo¢ prednosti v menjavi organizacij, pravijo
Gallardo-Gallardo, Dries in Gonzale-Cruz (2013, str. 5). Nikoli se ne ve, kaj prihodnost
prinese in prav je, da so organizacije pripravljene in da imajo zaposlene, ki so zmozni
opravljati razli¢ne delovne naloge. Zadnji element definicije pa poudarja pomen kadrovske
arhitekture v organizaciji, ki pritegne te visoko potencialne posameznike, da zasedejo
klju¢na delovna mesta in ki skrbi za trajajo¢o zavzetost ter pripadnost zaposlenih. Nedavno
so bile opravljene raziskave, ki dokazujejo, da je razgibana kadrovska arhitektura klju¢nega
pomena. S tako strukturo lahko organizacije tretirajo razliéne delovne skupine znotraj
organizacije drugace, kar pripelje do boljsih rezultatov (Lepak & Snell, 1999). Pomembno
je, da organizacije zgradijo kadrovsko strukturo, ki med zaposlenimi ustvarja delovno
motivacijo, zavzetost in podpira nadaljnji razvoj. Predlagan Collingsov in Mellahijov (2009)
model managementa talentov je predstavljen na sliki 6.
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Slika 6: Management talentov

Raznolika kadrovska struktura Posledice oz. rezultati

Kandidati znotraj organizacije

Delovna motivacija

B Kljuéna/strateska Zavzetost y
rbazen —»| delovna mesta > zaposlenih P USpe.Snf)St
talentov« podjetja

Opravljanje

dodatnega dela

Zunanji kandidati — s trga dela

Vir: Collings & Mellahi (2009).

2 ZNAMKA ZAPOSLOVALCA

2.1 Definicija, elementi in vloga znamke zaposlovalca

Blagovne znamke (ang. brands) so med najbolj dragocenimi sredstvi podjetij in kot posledica
»brand« management ali management blagovne znamke kljuéna aktivnost v mnogih
organizacijah. Ceprav se podjetja obilajno osredotoajo na razvijanje produkta in
korporativnih blagovnih znamk, se lahko blagovna znamka uporablja tudi na podrocju
managementa ¢loveskih virov. Uporabo nacel trZzenja znamke zunaj podjetja na podrocju
managementa c¢loveskih virov so poimenovali »trzenje znamke zaposlovalca« (ang.
employer branding). Organizacije vedno bolj uporabljajo znamko zaposlovalcev, da
pritegnejo, zaposlujejo in zagotavljajo, da so sedanji zaposleni vkljuéeni v kulturo in
strategijo organizacije. Koncept blagovne znamke razlozijo Franca, Pahor in Karan (2007).
Kot je prikazano na sliki 7, razdelijo koncept na »klasi¢no« pojmovanje blagovne znamke,
ki se nanaSa na ustvarjanje edinstvene, kupcem naklonjene blagovne oziroma korporativne
znamke, s katero organizacije povecajo moznosti, da bodo kupci izbrali njihove
storitve/izdelke in ne konkuren¢nih, na drugi strani pa imamo znamko zaposlovalca (kar
pomeni enako blagovna znamka delodajalca), ki prikazuje odnos organizacije do svojih
zaposlenih in do kandidatov na trgu dela. »Pri blagovni znamki delodajalca raziskujemo njen
notranji imidz, torej kaksno je mnenje o organizaciji kot zaposlovalcu med zapsolenimi v
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organizaciji, ter njen zunanji imidz oziroma imidz med kandidati na trgu dela« (Franca,
Pahor & Karan, 2007, str. 23).

Slika 7: Koncept blagovne znamke

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

znamke
(kaj nudi in kako ravna organizacija kot

(blag. Znamka izdelka/storitve; delodajalec)
korporativna ...)

|

Kupci/potrosniki .. Zaposleni v organizaciji Zaposleni v drugih
org., brezposelni,
NOTRANIJI IMIDZ Studenti ...
ZUNANJI IMIDZ

Vir: Franca, Pahor & Karan (2007).

Ambler in Barrow (1996, str. 187) sta definirala znamko zaposlovalca ze leta 1996 v smislu
Koristi, in sicer kot »paket funkcionalnih, ekonomskih in psiholoskih koristi ob zaposlitvi,
identificiranih s podjetjem, ki zaposluje. Na podoben nacin je leta 2001 predlagal definicijo
Conferece Board (2001, v Backhaus & Tikoo, 2004, str. 502), da znamka zaposlovalca
ustvari identiteto organizacije kot zaposlovalca. To vklju€uje organizacijski sistem vrednot,
nacela in vedenje pri privabljanju, motiviranju in ohranjanju sedanjih in potencialnih
zaposlenih. Sullivan (2004) pa dolo¢i znamko zaposlovalca kot »ciljno, dolgoro¢no
strategijo za management zavedanja in dojemanja zaposlenih, potencialnih zaposlenih in
ostalih interesnih skupin v zvezi s posamezno organizacijo«.

Znamka zaposlovalca oblikuje vtis o organizaciji kot dober zaposlovalec, ki nudi odli¢ne
pogoje za delo. Zdi se, da organizacije vlagajo vedno ve¢ sredstev v oglasevalske akcije v
namen trzenja zaposlovalca zunaj podjetja, kar potrjuje, da v tem dejansko vidijo vrednost
in da jim to prinasa dobre rezultate. U¢inkovita znamka zaposlovalca vodi v konkuren¢no
prednost, pomaga zaposlenim ziveti vrednote podjetja in pomaga pri zadrZzevanju
zaposlenih. Uporaba znamke zaposlovalca je Se posebej pomembna v nenehno rasto¢em
gospodarstvu, ki temelji na izobrazenih ljudeh in kjer je vedno tezje najti umske delavce.
Uspesen management znamke zaposlovalca povecuje Stevilo in kakovost prijav iskalcev
zaposlitve, zmanjsa stopnjo fluktuacije med najboljsimi zaposlenimi in poveca
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produktivnost v organizaciji. Da je organizacija uspesna, mora strategija upostevati vse
bistvene elemente. Sullivan (2004) opisuje 8 klju¢nih elementov znamke zaposlovalca.

Kot prvi element omenja kulturo sodelovanja in nenehnega izboljSevanja. V organizaciji,
Kjer se boji izpostaviti ali hvaliti svoje najboljse prakse managementa, ni mogoc¢e doseci
dobre znamke zaposlovalca. Mnoge organizacije danes uveljavljajo lazno skromnost s tem,
da odvracajo ali celo prepovedujejo menedzerjem, da o uspesnih praksah govorijo v javnosti.
TaksSen nacin je bil morda sprejemljiv pred devetdesetimi leti. Dandanes, ko je tehnoloski
razvoj na vrhuncu, pa je izpostavljanje v javnosti izjemnega pomena. Na druzbenih omrezjih
je vredno deliti dobre prakse poslovanja, novice in drugo. Temeljni element dobre znamke
zaposlovalca je torej visji vodstveni kader, ki mora spodbujati, ocenjevati in nagrajevati
razvoj in izmenjavo najboljsih praks.

Drugi kljuéni element je ravnovesje med dobrim managementom in visoko produktivnostjo.
Edinstvene Koristi in ustvarjanje odli¢ne skupnosti v organizaciji imajo precejSen vpliv na
zunanjo podobo organizacije. Kakorkoli, osnoven temelj za gradnjo znamke zaposlovalca je
zagotovo management organizacije. Ker se tega zavedajo vodilni, se zgodi tudi, da zaradi
prizadevanja, da bi bili videti v javnosti odli¢ni zaposlovalec, izgubijo osredotocenost v
svojem vodenju in pozabijo na vzdrZevanje stalne produktivnosti organizacije. Seveda pa je
produktivnost najpomembnejSa, da organizacije sploh lahko gradijo ugled. Nekateri
problemi, ki se pojavijo, ko vodilni spodbujajo produktivnost na ra¢un dobrih praks,
vklju€ujejo povecano izgorevanje zaposlenih, vec¢jo stopnjo napak, zmanjsano zadovoljstvo
strank in povecano fluktuacijo, zlasti med najboljsimi, ki so pri¢akovali odli¢en
management. Zato morajo organizacije, da bi zagotovile mo¢no znamko zaposlovalca in
hkrati izboljsale produktivnost zaposlenih, oceniti in nagraditi ravnovesje med uporabo
dobrih praks managementa in prizadevanjem za izbolj$anje produktivnosti zaposlenih.

Kot tretji element imenuje pridobivanje javnega prepoznanja oziroma priznanja (biti na
seznamu izjemnih zaposlovalcev). Nobenega dvoma ni, da je poveCano zanimanje za
znamko zaposlovalca v zadnjem desetletju tudi posledica povecanega Stevila organizacij in
medijev, ki ustvarjajo sezname odli¢nih in uglednih zaposlovalcev. Navedba na takih
seznamih seveda prinese ogromno pozitivnih ucinkov. TakSna izpostavljenost povecuje
verodostojnost organizacije in krepi miselnost med ciljnimi skupinami, da organizacija
ponuja odlicne pogoje za delo. Najbolj pomembni seznami odli¢nih delovnih mest
vkljucujejo tiste, ki jih objavljajo podjetje Moje delo, spletni marketing, d.o.o., medijsko-
raziskovalni projekt Zlata nit, podjetje Competo, kadrovske storitve, d.0.0., v tujini pa revija
Fortune in Working Mother Magazine.

Naslednji element, ki ga moramo upostevati, je, da zaposleni »proaktivno« pripovedujejo
zgodbe. Eden od najpomembnejsih lastnosti odlicne znamke zaposlovalca je, da zaposleni
pripovedujejo zgodbe o managementu podjetja, dobrih poslovnih praksah in vplivu dela v
njihovi organizaciji na njihovo zasebno zivljenje. Zaposleni v organizaciji z oblikovano
znamko zaposlovalca morajo prostovoljno pripovedovati ljudem tako znotraj kot zunaj
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organizacije o zaposlovalcu. Oblikovanje takSnega delovnega okolja omogoca viralno
trZzenje, kjer zaposleni razposiljajo dobro besedo o dobrih praksah managementa najprej
svojim druzinam, potem prijateljem, sodelavcem in celo tujcem najveckrat na poslovnih
sre¢anjih. Ce dobro mnenje o zaposlovalcu izraZajo sami zaposleni, ima to veliko vedji
ucinek, kot ¢e o tem govori organizacija ali medij. Vse to pripelje tudi do povecanega Stevila
prijav na odprta delovna mesta.

Peti element, ki gradi uspesno znamko zaposlovalca, je, da govorimo o vseh dobrih praksah,
ki jih organizacija izvaja in o organizaciji kot zaposlovalcu na splosno. Stevilo agencij, ki
sestavljajo poslovni tisk, so postale tako velike in postale tako segmentirane in vplivne, da
je biti omenjen kot organizacija v dolocenih publikacijah, postalo kljuéni element pri
izgradnji mocne znamke zaposlovalca. Pridobivanje objav pomeni, da bodo drugi govorili o
organizaciji, podajali svoja mnenja in komentarje. To ima prav tako veliko vecji u¢inek kot
katerikoli oglas, ki ga objavi organizacija sama. Da postane organizacija zanimiva za
javnost, potrebujemo dve osnovni komponenti. Prvi¢, vodje morajo govoriti in pisati o svojih
praksah ravnanja na zelo vidnih mestih. Medtem ko je sreCanje v podjetju odli¢no za
sporocanje informacij majhni skupini zaposlenih, konferenca ali periodi¢na kolumna
omogoca vecjo izpostavljenost. S pripravo govorov in pisanjem ¢lankov organizacije tudi
povecajo verjetnost, da jih uredniki ne bodo spregledali kasneje. Druga komponenta pa
govori o tem, kako pomembno je, da se 0 organizaciji piSe v poslovnih medijih. Voditelji
organizacije morajo biti na voljo novinarjem in urednikom, ki lahko zelo povecajo stevilo
zapisov najboljsih praks in s tem si organizacija poveca prepoznavnost v javnosti.

Postati ugledno podjetje na trgu Sullivan (2004) predstavlja kot Sesti element. Organizacije
z najboljSim managementom so tudi organizacije, ki postavljajo merila uspesnosti za druge.
S tem je miSljeno, da izvajajo najboljSe prakse, ki se jih ostale organizacije zelijo nauciti od
njih.

Sedmi element je, da se kandidati vedno bolj zavedajo uspes$nih praks organizacije. Veliko
podjetij je, ki so znana po produktni blagovni znamki, a to Se ne pomeni, da so znana po
uspesnih praksah managementa. Dobro oblikovana znamka zaposlovalca ne pripomore le k
boljsemu poznavanju organizacije med potencialnimi kandidati, ampak tudi, da se prijavijo
na delovna mesta zaradi znanih uspe$nih poslovnih praks. Kandidati se o organizaciji vedno
pozanimajo, preden se prijavijo na delovno mesto. V ta namen je pomembno, da organizacije
na spletno stran dodajo tudi poglavje o zaposlovanju in o njihovih uspehih na podrocju
managementa ¢loveskih virov.

Zadnji, osmi element pa je merjenje oziroma ocenjevanje znamke. Znamko zaposlovalca je
treba nenehno prilagajati in izboljsevati, da ustreza ciljnim skupinam. Klju¢no za stalno
izboljSanje je, da imajo organizacije postavljena merila, s katerimi lahko merimo relativni
uspeh in razvoj vlaganja v znamko zaposlovalca.
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Glavna vloga znamke zaposlovalca je torej lazje pridobivanje zaposlenih, boljsa
uc¢inkovitost, motivacija in zavzetost zaposlenih. Organizacija z dobro oblikovano znamko
zaposlovalca zaposluje s pozicijske moci, zaposleni postanejo »magneti«, ki pritegnejo nove
zaposlene, lazje pridobi najustreznejSe kandidate, ima vecjo izbiro kandidatov, kar omogoca
rigidni selekcijski proces kadrovanja in so po navadi tudi poslovno uspesnejSe. Da
organizaciji to uspe, mora najprej opredeliti vsebino svoje znamke zaposlovalca, zacrtati
strategijo in posamezne aktivnosti. Predvsem pa mora stalno vlagati v zaposlene prek raznih
treningov, usposabljanj, izobrazevalnih programov, motivacijskih odmorov in nagrajevanja
(Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 59). Bistveno je, kakSen vtis si organizacija ustvari kot
zaposlovalec med zaposlenimi in kandidati.

2.2 Kljuéni dejavniki, ki vplivajo na znamko zaposlovalca

V prejsnjih poglavjih sem Ze predstavila, zakaj in kako pomembna je vloga znamke
zaposlovalca. Kateri pa so tisti kljuéni dejavniki, ki vplivajo na znamko zaposlovalca, je
predstavljeno v nadaljevanju. Zaradi vedno manjSega Stevila brezposelnih in vedno tezjega
»boja« za talente na trgu dela je za organizacije ugled klju¢nega pomena za pridobitev
ustreznih kandidatov. Na oblikovanje in mo¢ znamke zaposlovalca vpliva kar nekaj kljuénih
dejavnikov.

Matuson (brez datuma) poimenuije stiri dejavnike. Prvi notranji dejavnik, ki vpliva, je stopnja
fluktuacije v organizaciji. Visoka fluktuacija daje negativen vtis o organizaciji. Kot
naslednjega omeni proces zaposlovanja v organizaciji. Proces mora biti ucinkovit in
produktiven, ugoden za kandidata in z dolo¢enimi jasnimi cilji. Le na tak nacin si
organizacija lahko krepi znamko zaposlovalca. Proces zaposlovanja naj vkljucuje le tiste
zaposlene, ki so nujno potrebni za izvajanje kakovostnega postopka, pravi Matuson (brez
datuma). Tretji dejavnik je stopnja izostajanja zaposlenih z dela, kar lahko nastane kot
posledica nezavzetosti zaposlenih. Do tega obi¢ajno pride, ko zaposleni niso polno zaposleni
v organizaciji in v prostem ¢asu opravljajo Se druga placana dela. To povzroci stresen vpliv
na ostale sodelavce, ki posledicno zaradi svoje negativne izkuSnje ne priporocijo
organizacije moznim kandidatom za zaposlitev. Pomembno je, da organizacija ne pozabi na
svoje trenutne zaposlene, ki so kljuéni za Sirjenje dobrega mnenja o organizaciji kot
zaposlovalcu. Zaposleni za bodoce kandidate namre¢ predstavljajo najbolj verodostojen vir
za zbiranje informacij o organizaciji. Zadnji, cetrti dejavnik pa je, da je organizacija
enakovredno osredotoc¢ena na izkusnjo zaposlenih in strank oziroma kupcev. Po raziskavah
imajo takSne organizacije mocnejSo znamko zaposlovalca. Najlazji na¢in za dosego
zadovoljnih zaposlenih je, da ustvarimo z njimi dobro komunikacijo in da lahko le-ti
prispevajo svoja mnenja, ideje in zelje. Z vzdrzevanjem dobrega delovnega okolja lahko
organizacija povisa zadovoljstvo zaposlenih, izboljsa zadrzevanje zaposlenih, privlaci
ustrezne talentirane kandidate in s tem doseze mocno znamko zaposlovalca (Matuson, brez
datuma).
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Po raziskavi Moje delo, spletni marketing, d.0.0. (2012) umescajo kandidati placo in druge
materialne dodatne ugodnosti, kot so nagrajevanje, sluzbeni avtomobili in podobno, na nizja
mesta na ravni pomembnosti lastnosti zaposlitve. Vprasani zaposleni organizacij, ki so na
lestvici najuglednejSih zaposlovalcev, pravijo, da so jim najpomembnejsi dejavniki:
»usklajevanje med poklicnim in zasebnim zivljenjem, moZznost samostojnega odlo¢anja in
sprejemanja odgovornosti, delo za ugledno organizacijo, moznost usposabljanja in
podobno« (Moje delo, spletni marketing, d.o.0., 2012). V nadaljevanju Moje delo, spletni
marketing, d.o0.0. (2012) po anketiranju ve¢ kot sedem tiso¢ iskalcev zaposlitve v Sloveniji
razporedi preference posameznikov v povezavi z zaposlovalcem po pomembnosti:

Zaupanje nadrejenim in organizaciji
Odnosi s sodelavci

Odgovornost in pristojnosti
Moznost napredovanja

Variabilno placevanje

Potovanja v tujino

Varnost zaposlitve

Moznost izobrazevanja

© o N sk 0DdRE

. Placa
10. Dodatne ugodnosti

Te preference mora organizacija pri oblikovanju znamke zaposlovalca upostevati. Kot
vidimo, so anketiranci na vrh lestvice v vecini umestili zaupanje nadrejenim in organizaciji
ter odnose s sodelavci. Da so se na dnu lestvice znasle place in dodatne ugodnosti, bi lahko
pripisovali prihodu milenijcev na delovna mesta, ki so jim pomembni drugi dejavniki.
Ugodnosti na delovnem mestu lahko le polepsajo zaposlitev, a z njimi organizacije le stezka
pritegnejo ali obdrzijo zaposlene. Varnost zaposlitve in moZnost izobrazevanja sta prav tako
na nizjih mestih lestvice. Vendar so pri teh dejavnikih opazene velike razlike med
posameznimi anketiranci. V vecini je usposabljanje pomembno mladim, medtem ko jim
varnost zaposlitve ne predstavlja kljuénega dejavnika. VVarnost zaposlitve je zelo pomembna
predvsem starej$im anketirancem in zenskam.

V podjetju Moje delo, spletni marketing, d.0.0. (2012) pravijo, da teoreti¢no lahko dejavnike,
ki vplivajo na mo¢ znamke zaposlovalca, razdelimo v tri kategorije:

— lastnosti organizacije (velikost organizacije, stabilnost, donosnost, visina pla¢, stopnja
zaposlovanja ...);

— izpostavljenost znamke zaposlovalca;

— mnenje o organizaciji.

Pri raziskavi so ugotovili, da sta na stopnji poznavanja organizacije najbolj pomembna
dejavnika, ki vplivata na mo¢ znamke zaposlovalca, velikost in medijska izpostavljenost
organizacije. Na ravni upostevanja ima zelo moc¢an vpliv placa in mnenje o placi ter ugledu
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organizacije. Na najvi§ji ravni, ravni izbornega zaposlovalca, pa ima klju¢en pomen
izpostavljenost v medijih.

2.3 Znamka zaposlovalca skozi celoten Zivljenjski cikel zaposlenega

2.3.1 Faza potrebe po zaposlitvi

Zaradi sedanje vloge znamke zaposlovalca in njenega vodilnega pomena na trgu dela je Ting
(2011) ustvaril model, ki opisuje celotno dobo zaposlenega »zivljenjski cikel zaposlenega«
(ang. »the Employee-Life-Cycle«). Skozi ta cikel je analiziral gonilce privlacnosti znamke
zaposlovalca in pridobil informacije o tem, kateri dejavniki zaposlovalca so pomembni v
doloceni fazi zivljenjskega cikla zaposlenega.

Potreba po zaposlitvi nastane iz ogromno razli¢nih razlogov. Lahko je to konec Solanja in
iskanje prve zaposlitve, lahko je to menjava sluzbe iz razli¢nih razlogov ali pa zelja po
napredovanju.

V tej fazi je za zaposlovalca pomembno, da ima ustvarjeno prepoznavnost na trgu dela.
Kandidati se morajo namre¢ zavedati, morda nevede, da organizacija obstaja in jim mora
biti atraktivna, zanimiva.

2.3.2 Fazaiskanja zaposlitve

Prvi korak pri iskanju zaposlitve je zbiranje podatkov o odprtih delovnih mestih. Iskalci
zaposlitve pregledujejo Casopise, internet in is¢ejo razne oglase na zaposlitvenih portalih in
agencijah. Velikokrat se obrnejo tudi na strokovne sluzbe na izobrazevalnih institucijah, na
poznanstva in na Zavod za zaposlovanje Republike Slovenije (Ting, 2011).

Organizacije morajo biti usmerjene v oglaSevanje in izpostavljanje tako ustno kot pisno.
Prisotne morajo biti na ¢im ve¢ mestih, da jih ustrezni kandidati opazijo. Po raziskavah
KPMG (Ting, 2011) se vecina kandidatov prijavi na delovno mesto zaradi privlacnega
besedila ali slike na zaposlitvenem oglasu. Pomembno je, da prikazejo svoj ugled,
zaposlitvene moznosti, nudijo vse potrebne informacije ter da so odzivne. Prisotnost na
lestvicah najbolj$ih zaposlovalcev prav tako mocno vpliva na Stevilo prijav na prosta
delovna mesta. Pri prepoznavnosti med iskalci zaposlitve kljuéno vlogo igrajo tudi trenutno
zaposleni v organizaciji, ki pripomorejo k Siritvi mnenj o organizaciji kot zaposlovalcu v
javnosti. Poleg tega je pomembno tudi, da se podjetje udelezuje zaposlitvenih sejmov in
dogodkov na izobrazevalnih institucijah, ki ponujajo bodoce kandidate.
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2.3.3 Faza zbiranja informacij

V tej fazi se kandidat zanima za specifi¢ne informacije o organizaciji, ki ponuja kandidatu
zanimivo delovno mesto. Informacije kandidati zbirajo preko razli¢nih kanalov: spletna
stran podjetja, oglasi, Casopisi, zaposlitveni centri, zaposlitveni sejmi, forumi ... (Ting,
2011)

Pomembno je, da organizacije komunicirajo z razli¢nimi ciljnimi skupinami na razlicen
nacin in pristop. Prisotnost mora biti na ¢im ve¢ kanalih za zbiranje informacij, kot so nasteti
zgoraj. Organizacija mora nuditi informacije o organizacijski kulturi, vrednotah, strategijah
in ciljih. Kandidati si v tej fazi ustvarijo podobo o organizaciji na podlagi pridobljenih
informacij.

2.3.4 Fazarazgovora

Razgovor predstavlja trenutek, ko se kandidat in zaposlovalec spoznata. V tem koraku si
tako kandidat kot tudi zaposlovalec ustvarita prvi vtis en o drugem. Pomembno je, da
zaposlovalec dobro predstavi podjetje kandidatu, zgodovino podjetja, vizijo, produkte kot
tudi zaposlene. V naslednjem koraku kandidat predstavi sebe, klju¢ne stvari in odgovori na
vprasanja zaposlovalca. Po navadi kandidat spozna tudi mozno delovno mesto — prostor in
sodelavce. Pomembno je, da kandidat kot tudi zaposlovalec ugotovita, ¢e se ujema s kulturo
organizacije in njenimi vrednotami (Ting, 2011).

Da bi bila kultura in vrednote uspes$no predstavljena kandidatu, je najboljSe, da je na
razgovor povabljen tudi potencialni vodja kandidata in ne le kadrovski usluzbenec.
Pomembno je, da se na razgovoru pogovorijo s kandidatom o njegovi zeleni karierni poti in
osebnih ciljih, da lahko v prihodnje organizacija le-te spodbuja in podpira. Na razgovoru naj
bi zaposlovalec predstavil tudi klju¢no dejavnost organizacije, strategijo in opisal stranke,
da si kandidat ustvari sliko o poslu, katerega del bo morda postal.

2.3.5 Faza zaposlitve

Faza zaposlitve je obdobje, ko je oseba zaposlena v organizaciji. V tem obdobju se zaposleni
nauci veliko o samem delovanju organizacije, spozna sodelavce, procese, dodatne ugodnosti.
Naloga organizacije je, da izpolni svoje obljube, ki so bile dane zaposlenemu ob zaposlitvi.
Ce le-to izpolni, je moznost zadovoljstva zaposlenega in zavzetosti veliko visja (Ting, 2011).

Ting (2011) opisuje, da je klju¢nega pomena integriranje zaposlenih v organizacijsko kulturo
od prvega dneva naprej. Novo zaposleni morajo prejeti na prvi dan vse pomembne
informacije, prirocnik za zaposlene, dostop do intraneta, vabila na Ze planirane dogodke za
zaposlene in podobno. Priporocljivo po mnenju Tinga (2011) je tudi, da je za novo zaposlene
organiziran spoznavni dan, na katerem jim predstavijo organizacijo, nekaj zgodovine,
strukturo, procese, spoznajo vse oddelke ... Med zaposlitvijo mora organizacija izpolnjevati
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obljube, ki jih je zastavila na razgovoru, ponujati obljubljene dodatne ugodnosti in skrbeti
za razvoj, napredovanje in usposabljanje zaposlenih. Skrbeti je treba za zavzetost in
motivacijo zaposlenih, saj lahko le tako ohranimo zadovoljne zaposlene, ki bodo ostali v
organizaciji.

2.3.6  Faza po zaposlitvi

Odhod iz organizacije je lahko posledica razli¢nih situacij. Zaposleni se lahko poslovi zaradi
nezadovoljstva, ki nastane zaradi dela, ekipe, delovnega okolja in podobno. Razlogov za
odpustitev delavca je lahko ve¢ tudi s strani zaposlovalca: slabi rezultati, zunanji dejavniki,
kot je na primer ekonomija, ki prisili v odpuscanje delavcev oziroma zmanjSanje kadra
(Ting, 2011).

V fazi po zaposlitvi naj bi organizacija povabila nekdanjega zaposlenega na izstopni
razgovor, da izve razlog izstopa iz organizacije. Pridobljeno informacijo organizacija lahko
uporabi kot smernico za spremembe in jo upoSteva, da prepre¢i morebitna preostala
nezadovoljstva v delovnem okolju. Za ohranjanje ugleda organizacije kot zaposlovalca je
priporo¢ljiva organizacija »alumni« dogodkov, dogodkov za nekdanje udelezence raznih
izobrazevalnih programov organizacije, dogodkov za upokojence ... Organizacija ima s tem
moznost pridobiti izgubljene ustrezne kandidate nazaj ali pa prikazati aktivnosti, dodatne
ugodnosti in uspeh organizacije, da razsiri dobro mnenje in okrepi znamko zaposlovalca. Ti
ljudje so obkrozeni z novimi ljudmi, med katere lahko Sirijo pozitivno dojemanje
organizacije kot zaposlovalca in privlaéijo nove kandidate za zaposlitev.

2.4 Medfunkcijsko povezovanje pri oblikovanju znamke zaposlovalca

2.4.1 Vloga kadrovske sluzbe

Vsaka nova aktivnost v organizaciji mora imeti jasno zacrtan cilj. In tako je tudi pri
oblikovanju znamke zaposlovalca. Treba je dolociti vlogo vsakega posameznega oddelka in
definirati njihove dolznosti. Pri oblikovanju znamke zaposlovalca so klju¢nega pomena vsi
zaposleni, saj je to edina pot, da bodo kasneje lahko Ziveli in ¢utili to znamko (Franca, Pahor
& Karan, 2007, str. 73).

Ceprav se oblikovanje znamke zaposlovalca sprva zdi le naloga kadrovske sluzbe, temu ni
tako. Znamka zaposlovalca deluje zelo interdisciplinarno in organizacija mora vkljuciti v
proces tudi strokovnjake s podrocja trzenja, odnosov z javnostmi, psihologije, razvoja
organizacije in vodstva (Franca, Pahor & Karan, 2007). Sodelovanje na vseh ravneh je
obvezno in od tega je odvisno tudi doseganje strateskih ciljev organizacije.

Kadrovska sluzba ni ve¢ le funkcija zaposlovanja, uvajanja, ocenjevanja in odpuscanja
zaposlenih. V zadnjih letih se je zgodil velik premik na poudarjanju ustvarjanja pozitivne
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izkusnje zaposlenih v organizaciji. Zdaj Si morajo organizacije vzeti Cas, da zaposlene
spoznajo in jih razumejo, k ¢emu stremijo, kak$ne imajo potrebe razvoja in sposobnosti ter
spoznajo njihov karierni nacrt (Schneiderman, 2017). Ustvarjanje pozitivne organizacijske
kulture in pridobitev predstavnikov znamke zaposlovalca med zaposlenimi se zacne z
ustvarjanjem pozitivne izkus$nje zaposlenega v vsakem obdobju zaposlitve, od prvega
zaposlitvenega razgovora pa vse do konca zaposlitve, pravi Schneiderman (2017).

Vloga kadrovske sluzbe je predvsem nudenje pomoci zaposlenim pri zavedanju in ¢utenju
organizacijskih vrednot, iskanje novih zaposlenih, zadrzevanje zaposlenih in doseganje
ugleda dobrega zaposlovalca. Lahko bi rekli, da gre pri oblikovanju znamke zaposlovalca za
»prenos« trzenjskih znanj in orodij na kadrovsko podrocje (Franca, Pahor & Karan, 2007,
str. 76). Franca, Pahor in Karan (2007, str. 77) pravijo, da bi morale aktivnosti za oblikovanje
in razvoj znamke zaposlovalca izhajati iz kadrovskega podrocja. V nadaljevanju nastejejo Se
kljuéne dejavnosti za podporo in razvoj znamke zaposlovalca (Franca, Pahor & Karan,
2007):

— Oblikovanje strategije

Kadrovski oddelek si mora zastaviti strategijo in cilje, kaj bo oblikovanje znamke
zaposlovalca prispevalo h kadrovski sluzbi in celotni organizaciji. Dolo¢iti je treba tudi
¢asovnico in nacin spremljanja doseganja ciljev.

— Ugotavljanje dejanskega stanja

Vloga kadrovskega oddelka nastopi predvsem na zacetku, ko je treba raziskati trenutno
stanje na trgu dela in med trenutno zaposlenimi v organizaciji. Rezultati taksne raziskave
dajo odgovore, kako nas vidijo iskalci zaposlitve, kako zaposleni, in ¢e obstajajo razlike med
njihovimi videnji. Nato si organizacija na podlagi dobljenih smernic lahko zastavi cilje, kako
in kak$no znamko zaposlovalca bodo oblikovali. V tem koraku je pomembno tudi, da
definirajo, kakSen profil kandidatov i$¢ejo in preverijo, kaj v namen privlacnosti dela
konkurenca.

— Odnos med znamko in zaposlenimi

Ena izmed nalog kadrovskega oddelka je tudi poskrbeti za vzpostavitev odnosa med znamko
in zaposlenimi. Pomembno je, da so sporocila, ki so oblikovana in poslana od organizacije,
dosledna. Pomeni, da je vazno, da organizacija dosledno izpolnjuje pricakovanja in obljube,
ki jih poda ob ali med zaposlitvijo. Pri vzpostavljanju odnosa je zelo pomemben dialog med
organizacijo in zaposlenimi.

— Povezanost z drugimi oddelki

Kadrovski oddelek naj bi predstavljal sredis¢e oblikovanja znamke zaposlovalca v
organizaciji. Predstavlja usklajevalca dejavnosti in predvsem gonilo razvoja. Od
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kadrovskega oddelka so pri¢akovani vedno novi, dodatni in inovativni predlogi za
izboljsanje znamke zaposlovalca.

2.4.2 Vloga vodstva

Za doseganje uspeha strategije znamke zaposlovalca je sodelovanje vodstva nujno potrebno.
Vloga vodstva je kljuénega pomena, saj vpliva na vrednost znamke zaposlovalca. Mei-
Potchler, Strack, Sokolowski, Kanitz in Dederl (2014) pravijo, da je velikokrat tezava v tem,
da se organizacije osredotocajo le na produktni ali korporativni vidik njihove podobe
blagovne znamke. Pogosto ignorirajo zaposlene kot ambasadorje in zagovornike znamk ali
pa celo zmanj$ajo marketinske komunikacije za zaposlene. Vodstva organizacij pogosto
menijo, da bodo Ze samo dobro prepoznani izdelki ali znamke sami pritegnili kandidate za
zaposlitev in stranke. Ce organizacije Zelijo mo¢ne znamke izdelkov, in da le-te postanejo
del zivljenja ljudi, jih morajo najprej »ziveti« zaposleni organizacije (Mei-Potchler, Strack,
Sokolowski, Kanitz & Dederl, 2014).

Vodstvo povezuje vse znanje, zmoznosti in vrednote zaposlenih ter hkrati izpolnjuje
pri¢akovanja kupcev, ki s svojo zvestobo vplivajo na vrednost znamke (Franca, Pahor &
Karan, 2007, str. 78). Ena izmed glavnih nalog vodstva je prepoznati potencialne kandidate
in sposobne zaposlene ter ustvariti delovno okolje, ki zaposlenim omogoca kreativnost,
razvoj, uvajanje novih znanj in ustvarjanje dodane vrednosti. Spodbudno delovno okolje
namre¢ moc¢no vpliva na privlac¢nost zaposlovalca in prepreci, da bi zaposleni iskali nove
izzive drugje. Zato mora vodstvo spodbujati osebnostni razvoj zaposlenih, vkljucevati
posameznika v celotno izvedbo doloc¢enega projekta, prikazati posamezniku pomembnost in
upostevanost njegovega dela, omogociti posamezniku samostojnost odloCanja in
prevzemanja odgovornosti ter posredovati povratne informacije (Franca, Pahor & Karan,
2007, str. 80). Posebno je treba poudariti tudi pomen in vlogo neposrednih vodij. Tako tuja
kot tudi izkusnja v Sloveniji ter teorija kazejo, da ob devoluciji kadrovske funkcije, ko torej
kadrovske funkcije ne opravljajo samo zaposleni v kadrovskem oddelku, ampak tudi drugi
zaposleni, imajo neposredno nadrejene vodje klju¢no vlogo. S svojim direktnim vedenjem
in odnosom do svojih podrejenih izrazajo uresni¢evanje obljub znamke zaposlovalca
organizacije. Zato je treba sodobnim marketinskim zakonitostim prilagoditi poslovne
procese in vrednote vseh zaposlenih (Poslovni bazar, 2011).

»Vir konkuren¢ne prednosti organizacije so danes predvsem inovativni zaposleni«, pravi
Franca, Pahor in Karan (2007, str. 79). Pogoj za inovativnost pa je seveda zadovoljstvo in
pripadnost zaposlenih ter zaupanje v organizaciji. Vodstvo mora podpirati sprejemanje
novih izzivov in verjeti ter zaupati, da so zaposleni tega zmozni. Dandanes je torej
najpomembnej$a naloga vodstva prilagoditev organizacije tako, da je pripravljena na
spremembe in prav tako na nove priloznosti. Ena od novih priloznosti je tako tudi
oblikovanje znamke zaposlovalca. Franca, Pahor in Karan (2007, str. 79) imenujejo 6
klju¢nih dejavnikov, ki vplivajo na inovativnost zaposlenih za doseganje uspeha:
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— jasna strategija, da jo razumejo tudi zaposleni in se lahko ¢utijo pripadne;

— jasni cilji, da vodstvo lahko ustvari tudi povratne informacije;

— komunikacija, ki je najpomembnejsa za uspe$nost uvajanja sprememb

— zgodnje vkljucevanje zaposlenih, da se ¢utijo pripadni in da se za spremembo zavzamejo;
— pozitivna usmerjenost in

— ucenje ter pridobivanje izkuSen;.

Inovativne organizacije se zavedajo pomembnosti izobrazevanja in usposabljanja zaposlenih
ter vlaganja v njihov osebnostni in strokovni razvoj. Ob predpostavki, da vodstvo to razume,
lahko tudi privabi inovativne kandidate, ki omogocajo uspeh in doseganje zacrtanih ciljev
(Franca, Pahor & Karan, 2007).

2.4.3 Vloga trzenja

V organizaciji je zelo pomembna tako imenovana vkljuéenost zaposlenih, ki predstavlja tudi
eno od najpomembnejsih konkuren¢nih dejavnikov. Mei-Potchler, Strack, Sokolowski,
Kanitz in Dederl (2014) pravijo, da je bilo znamcéenje vcasih ve¢inoma produktno
usmerjeno. Danes pa je izku$nja znamke oblikovana predvsem s pomocjo ljudi, ki imajo
vsakodnevni stik s strankami, katere imajo vedno visja pricakovanja. Mei-Potchler, Strack,
Sokolowski, Kanitz in Dederl (2014) zatrjujejo, da so pravzaprav zaposleni ambasadorji
znamke. Pri tem Franca, Pahor in Karan (2007, str. 74) definirajo klju¢na izhodis¢a, ki jih
morajo organizacije upostevati:

— Odnos: Kako se ljudje pocutijo v zvezi s tem, kar delajo in za koga delajo?
— Zavedanje: Zakaj delajo to, kar naj bi delali?
— Sposobnost: Na kakSen nacin naj bi delo opravili?

Poudarjajo, da se morajo zaposleni pocutiti dobro pri tem, kar delajo, namre¢ le-to pripelje
do zavzetosti. Poznati morajo tudi cilj svojega dela, torej zakaj neko delo opravljajo in tudi
pricakovanja.

Organizacije vse bolj stremijo za kandidati na trgu dela, ki imajo podobne vrednote
organizaciji (Franca, Pahor & Karan, 2007). Tako lahko kasneje dosezejo, da se kandidati
lazje vkljucijo v organizacijsko kulturo in zivijo organizacijske vrednote in s tem znamko
zaposlovalca. Uspesne organizacije so in bodo torej tiste, ki znajo pritegniti najustreznejse
kandidate. Klju¢ni dejavnik, vezan na vrednote zaposlenih, ki je vse bolj pomemben pri
managementu znamke zaposlovalca, je njena dodana vrednost. Na ¢ustveno vrednost in Se
posebej na njeno trajnost najbolj vplivajo zaposleni. S tem lahko prikazemo mo¢ oddelka za
trzenje, saj mora ta oddelek poskrbeti za trzenje znamke zaposlovalca znotraj podjetja.
Trzenje znotraj podjetja ali tako imenovan »interni marketing« je koncept, ki obravnava
zaposlene znotraj organizacije kot interne kupce in pravi, da so zaposleni najpomembnejsi
trg za organizacijo. S pomocjo trzenjskih pristopov je treba zadovoljiti njihova pri¢akovanja
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in potrebe. Kotler in Keller (2000) opisujeta, da trzenje znotraj podjetja pomeni uspesno
pridobivanje, usposabljanje in motiviranje zaposlenih, da bodo uspes$no zadovoljevali
potrebe kupcev. Trziti je treba tudi drugacne pristope k delu, vkljucevanje v aktivnosti in
najti nacin, da bodo zaposleni videli smisel in Zeleli zadovoljiti pri¢akovanja kupcev na trgu.

Ce povzamem, je glavna vloga oddelka za trZenje predvsem v tem, da pridobi trenutne
zaposlene na stran organizacije. Vrednote organizacije je zaposlenim treba predstaviti na
pravilen nacin, da bodo te $irile dobro mnenje tudi v javnosti. Hkrati pa ta oddelek skrbi tudi
za Sirjenje informacij navzven, kar pomeni, da so oni tisti, ki ustvarjajo sporocila
potencialnim kandidatom in morajo to izvajati na ustrezen nacin.

2.5 TrZenje znamke zaposlovalca

25.1 Trzenje znamke zaposlovalca znotraj organizacije

Danasnje stranke, ki jih vodi digitalno usmerjena generacija Y, vse bolj zahtevajo celovito
in verodostojno izku$njo preko spletnih ter klasi¢nih kanalov, preko katerih so v stiku z
organizacijo. Management znamk v prihodnosti bo zato zahteval Se popolnejse in bolj
dosledno sodelovanje med ljudmi znotraj in zunaj podjetja — tako s tistimi, ki izkusijo
znamko Kot tiste, ki zastopajo znamko, pravijo Mei-Potchler, Strack, Sokolowski, Kanitz in
Dederl (2014). TrZenje znamke zaposlovalca znotraj organizacije je pomembno, ker prenasa
»obljubo« znamke, ki je bila narejena kandidatom pred vstopom v organizacijo, v
organizacijo in hkrati te obljube prenese in integrira v organizacijsko kulturo. Ting (2011,
str. 6) razloZi trzenje znotraj organizacije kot trZenje trenutnim zaposlenim. Po mnenju
Schuhmacherja in Geschwilla (2009) obstaja ve¢ dejavnikov, ki vplivajo na dobro trzenje
znamke zaposlovalca znotraj podjetja; to so (v Ting, 2011):

— place,

— dodatne ugodnosti zaposlenega,
— kultura organizacije,

— razvojne moznosti,

— delovno okolje in

— trZenje znamke zaposlovalca zunaj podjetja.

Pravi, da izboljsanje teh dejavnikov vodi v vi§jo zavzetost zaposlenih in posledi¢no do vecje
produktivnosti. Pri tem imajo place in dodatne ugodnosti zaposlenih manjSo vlogo kot
odnosi med zaposlenimi. Odnosi so klju¢ni za doseganje prijaznega delovnega okolja.

Okvir za odli¢no delovno okolje (ang. The Great Place to Work Framework) pa je model, ki
prikazuje pet faktorjev, potrebnih za odli¢no trzenje znamke zaposlovalca znotraj podjetja
(van Marrewijk, 2004). V nadaljevanju je predstavljen vsak posamezen:
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Kot prvi faktor imenujejo kredibilnost. Za vzpostavitev zaupanja na delovnem mestu so
potrebni komunikacija, sposobnost in integriteta. Ti trije elementi oblikujejo kredibilnost
(van Marrewijk, 2004). Pomembno je, kako in koliko so zaposleni obve$éeni o
pomembnih aktualnih temah in razvoju. Dober nacin za dobro komunikacijo med
vodstvom in zaposlenimi je nacelo »odprtih vrat«. To nacelo je Se posebej pomembno v
vedjih organizacijah, kjer na dnevni ravni ni veliko neposredne komunikacije. Nacelo
»odprtih vrat« v tem primeru omogoc€i prost pretok informacij med vodstvom in
zaposlenimi. Odprta komunikacija prepre¢i napa¢no razumevanje informacij, Ki bi lahko
imelo negativen u¢inek na ucinkovito delo in produktivnost. Vodstvo, ki je sposobno
dokazati svoje sposobnosti, je v o¢eh zaposlenih ve¢ vredno in jim bolj zaupajo.
Integriteta pa je merjena v zmoznosti vodstva, kako se drzijo zastavljenih vrednot in
obljub. Van Marrewijk (2004) meni, da te tri zmoznosti — komunikacija, sposobnost in
integriteta, oblikujejo v ofeh zaposlenih kredibilnost vodstva, ki je pomembna za
zaupanje v organizaciji.

Drugi faktor, ki je bistven za trzenje znotraj podjetja, je spoStovanje. Podpora,
sodelovanje in vzdusje, ki daje ob¢utek zanimanja za zaposlene, S0 dodatni dejavniki, ki
podjetju omogocajo zaupanje v delovnem okolju. Da organizacija izkaze strokovno
podporo kot zaposlovalec, mora ponujati veliko moznosti za usposabljanje. Ponudba
mora biti Siroka. Nadaljnji kljuéni element je organizacijska kultura, ki omogoca
podajanje povratnih informacij. Pomembno je tudi, da organizacija nagrajuje izjemne
dosezke zaposlenih, slisi njihove predloge in zamisli ter zaposlene vkljuci v postopek
odlocanja, ¢e odlocitev zadeva tudi njih. Van Marrewijk (2004) poudari, da so zaposleni
veliko bolj zavzeti za delo, Ce jih organizacija vidi kot ljudi in ne le kot zaposlene.
Pravi¢nost je tretji pomemben faktor. Zajema dve podrocji: nepristranskost in pravi¢nost.
Nepristranskost pomeni, da morajo odloc¢itve o zaposlovanju in napredovanju potekati
nevtralno, na nepristranski nain in temeljiti na objektivnih merilih. Poleg tega je
pomembno, da vse zaposlene obravnavamo kot usposobljene Clane, ne glede na to,
kaksen polozaj imajo v podjetju. Vsi zaposleni morajo sodelovati pri uspehu podjetja.
Ponos je Cetrto merilo, ki ga je treba upoStevati pri nacrtovanju strategije 0 notranjem
trzenju znamke zaposlovalca. Ponos se ustvari po identificiranju zaposlenega z
organizacijo, ekipo in delovnim mestom. Osnova za ponos je zaznavanje dela zaposlenih,
ki je edinstven in poseben za organizacijo. Da bi spodbudili poistovetenje zaposlenih z
ekipo, je pomembno dati zaposlenim odgovornosti kot tudi prostor za manevriranje.
Poleg tega mora organizacija nuditi tudi nagrade za dosezke celotne ekipe. Ponos
zaposlenega, da dela v doloceni organizaciji, namre¢ lahko vodi do dolgotrajnega
delovnega razmerja. Prosilcu je treba preizkusiti, ali ustreza kulturi podjetja in hkrati daje
vpogled v to posebno kulturo (van Marrewijk, 2004).

Zadnji faktor pa pravi, da je druzabnost. Ko gre za druzabnost, ima na delovnem mestu
stopnja intimnosti pomembno vlogo. Poleg tega so klju¢ni tudi moznost biti to, kar si,
dobrodoslost in prijazno okolje. Podjetje lahko izboljSa druzabnost z organiziranjem
raznih zabavnih dogodkov za zaposlene, kot so na primer novoletna zabava, poletni
piknik in podobno. Poleg tega je treba te vrste dogodkov organizirati tudi, ko ima
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dolocena ekipa znotraj organizacije posebne priloznosti ali uspehe, da jih praznujejo
skupaj (Ting, 2011, str. 9).

Cilj notranjega trzenja je razviti zaposlene, ki so predani nizu vrednot in organizacijskih
ciljev, ki jih je dolo¢ilo podjetje. TrZenje znotraj organizacije pomaga ustvariti delovno silo,
ki jo ostale organizacije tezko posnemajo. S sistemati¢nim razkrivanjem vrednosti znamke
zaposlovalca zaposlenim dosezemo, da je kultura delovnega okolja organizacije oblikovana
po ciljih organizacije, kar ji posledi¢no omogoca edinstveno kulturo, osredoto¢eno na
poslovanje podjetja (Backhaus & Tikoo, 2004, str. 503).

2.5.2  Trzenje znamke zaposlovalca zunaj organizacije

Trzenje znamke zaposlovalca zunaj organizacije omogoci uveljavljanje zaposlovalca kot
izbornega zaposlovalca na trgu dela in s tem tudi lazje privabljanje kandidatov za zaposlitev,
pravita Backhaus in Tikoo (2004). Ko organizacija pritegne kandidate, si le-ti razvijejo
Stevilna pricakovanja o organizaciji kot dobremu zaposlovalcu, kar le podpira organizacijske
vrednote in vse zaposlene spodbuja k zavzetosti (Backhaus & Tikoo, 2004, str. 503). Po
mnenju Schuhmacherja in Geschwilla (2009) so pri trzenju znamke zaposlovalca zunaj
organizacije kljucni stirje elementi (v Ting, 2011):

— izobrazevalne institucije,
— druZbena odgovornost in socialno okolje,
— politika in sindikati,

— trZenje in blagovna znamka izdelkov.

Po mnenju Tinga (2011) je za organizacije priporocljivo vzpostavljanje dobrih vez z
izobrazevalnimi institucijami. Organizacije bi morale nuditi pripravnistvo, vajenistvo in
prirejati razne dogodke na izobrazevalnih institucijah, da bi Studente seznanili in obvescali
o organizaciji. Druzbena odgovornost pa vkljucuje sponzorstvo zdruzenj in drustev, pa tudi
organiziranje in sodelovanje pri kulturnih dogodkih v regiji. Pri trzenju znamke zaposlovalca
zunaj organizacije moramo seveda upoStevati tudi vseh osem elementov znamke
zaposlovalca, ki jih je opisal Sullivan (2004) in sem jih opisala Ze v poglavju 2.1 Definicija,
elementi in vloga blagovne znamke zaposlovalca.

Za ustvarjanje celovite znamke zaposlovalca mora organizacija usmeriti svoja prizadevanja
za uveljavljeno znamko zaposlovalca ne samo navzven, ampak tudi navznoter. Tako notranje
kot tudi zunanje trzenje znamke zaposlovalca vodi do vecje prepoznavnosti organizacije.
Notranje trZzenje ustvarja dobro mnenje o organizaciji kot zaposlovalcu med zaposlenimi, Ki
posledi¢no krepi zunanjo podobo organizacije, saj zaposleni proaktivno §irijo pozitivne
informacije. TrZenje zunaj organizacije pa vpliva na ugled organizacije na trgu dela in
posledi¢no povisa zadovoljstvo zaposlenih, ker so ponosni, da so del te organizacije. Torej
proces trzenja znamke zaposlovalca lahko vidimo kot spiralo, ki stalno izboljSuje
prepoznavnost in zaznavanje organizacije kot zaposlovalca.
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2.6 Prihodnost znamke zaposlovalca

»V prihodnosti bodo mo¢ne korporativne blagovne znamke predvsem tiste, ki se bodo
ukvarjale s svojimi zaposlenimi oziroma bodo znale povezati potrebe in Zelje posameznikov
s potrebami ter Zeljami organizacije« (Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 74). Po ugotovitvah
Universum Communications Sweden AB (2017) bo povezava med korporativno blagovno
znamko in znamko zaposlovalca v naslednjih letih mo¢no narascala. Zaposleni bodo imeli
vedno vecji vpliv in vedno vecjo mo¢, saj so Ze zdaj glavni vir za ustvarjanje konkurenc¢ne
prednosti. Do leta 2025 bo generacija Y predstavljala 75 % delovne sile, ki ima drugacna
pricakovanja. Organizacije bodo morale torej v prihodnjih nekaj letih sprejeti kar nekaj
sprememb in novih izzivov. Talente bodo privlacile tiste organizacije, ki bodo ponujale
dobro razmerje med delovnim ¢asom in prostim ¢asom oziroma dajale pomembnost druzini.
Ce nadaljujem, bodo pripadniki generacije Y iskali smisel v njihovem delu, delovno mesto,
ki ustreza njihovim vrednotam in osebnosti ter tiste, ki bodo nudile stalno podajanje
povratnih informacij in nagrade. Pomembno bo iskati kandidate, ki bodo ustrezali
organizacijski kulturi, zato je pomembno, da organizacije ¢im prej zacnejo usmerjati svojo
strategijo v ljudi in vrednote. Raziskava potrjuje tudi, da se bodo organizacije ¢edalje veé
usmerjale v strategijo dolgoro¢nega zaposlovanja in bile ¢edalje manj pozorne na potrebe
zaposlovalnja v organizaciji za krajse ¢asovno obdobje. Ena ve¢jih sprememb na podrocju
znamke zaposlovalca v naslednjih petih letih bo tudi, da bodo organizacije svoj interes in
prepoznavnost Sirile globalno. Privabljanje kandidatov iz lokalnega trga ne bo vec
zadostovalo.

Pri oblikovanju znamke zaposlovalca bo naras¢ala pomembnost sodelovanja med oddelki,
ki skrbijo za le-to — torej: kadrovski oddelek, vodstvo, marketing in oddelek za stike z
javnostjo se bodo morali mo¢no povezati med sabo. 1z raziskave je razvidno tudi, da bodo v
prihodnosti druzbeni mediji najpomembnejsi digitalni kanal za uveljavljanje znamke
zaposlovalca. 70 % organizacij je namre¢ odgovorilo, da bodo v naslednjih letih povecale
svojo aktivnost na druzbenih medijih in veliko izmed teh bo to storilo v veliki meri.

3 EMPIRICNA STUDIJA O ZNAMKI ZAPOSLOVALCA V
PODJETJU PORSCHE INTER AUTO

3.1 Namen in cilji raziskave

V prvem delu magistrskega dela sem pojasnila proces zaposlovanja, trenutno stanje na trgu
dela, predstavila pojem talenta v poslovnem svetu in kako s talenti v organizaciji ravnati.
Nadaljevala sem s predstavitvijo izraza »znamka zaposlovalca«. Opisala sem vlogo znamke
zaposlovalca, kljuéne dejavnike, ki vplivajo nanjo ter njeno trzenje zunaj in znotraj
organizacije. Poudarila sem tudi pomen medfunkcijskega povezovanja pri oblikovanju
znamke zaposlovalca.
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Omenila sem ze, da bo v prihodnosti uspesna le tista organizacija, ki bo imela mo¢no znamko
zaposlovalca. Zaposleni so namre¢ klju¢ do uspeha in pomembno je le, kako privabiti talente
in jih obdrzati. Organizacije morajo zato najti nacin, kako oblikovati znamko zaposlovalca,
da bo prepoznana in atraktivna. Zavedati se morajo, da na trg dela ze prihaja generacija
milenijcev, ki imajo drugacna pri¢akovanja, jasno zastavljene cilje in Zelje na delovnem
mestu.

Prvi del magistrskega dela je opisoval teoreticne vidike, ki jih bom v nadaljevanju uporabila
kot podlago za empiri¢no Studijo 0 znamki zaposlovalca. V tem delu bom najprej opredelila
namen in cilje te raziskave in definirala metodologijo. Raziskava bo temeljila na dveh
razli¢nih kvantitativnih metodah. S pomocjo delno strukturiranih intervjujev bom ugotovila,
kaksen pomen ima znamka zaposlovalca na trgu dela in kateri so tisti klju¢ni elementi, ki so
zeleni pri zaposlovalcu. Nadaljevala bom z opisom podjetja Porsche Inter Auto in
dosedanjega delovanja na podroc¢ju oblikovanja znamke zaposlovalca. Z metodo ankete bom
nato ugotovila, kaksna je trenutna prepoznavnost in atraktivnost podjetja Porsche Inter Auto
kot zaposlovalca.

Namen raziskave je preko delno strukturiranih intervjujev spoznati, kateri so klju¢ni
elementi, ki jih iskalci zaposlitve i§¢ejo pri zaposlovalcu. Vsebino iz znanstvenih ¢lankov in
ostale literature, ki sem jo zajela v teoreticnem delu magistrskega dela, bom uporabila pri
pripravi vprasanj za vodenje delno strukturiranega intervjuja in pri kon¢ni analizi
odgovorov. Naslednji namen pa je, da pojasnim trenutno prepoznavnost in atraktivnost
podjetja na trgu dela in da ugotovim tudi, kje so mo¢ne in kje Sibke toCke znamke
zaposlovalca podjetja Porsche Inter Auto. V ta namen bom opravila anketo.

Cilj raziskave je na podlagi teoreti¢nih izhodis¢ in analize rezultatov raziskave s kriti¢nim
razmiS$ljanjem in sintezo podatkov prikazati podjetju Porsche Inter Auto, zakaj je znamka
zaposlovalca tako pomembna in na kakSen nacin bi jo bilo treba oblikovati. Ugotovitve
mojega magistrskega dela so namenjene tudi ostalim podjetjem in iskalcem zaposlitve ter ze
zaposlenim, da se zavedajo, kaj znamka zaposlovalca pomeni in kako vsak med njimi
pripomore k njenemu soustvarjanju.

3.2 Opis podjetja Porsche Inter Auto in dosedanjega delovanja na podrocju
znamke zaposlovalca

3.2.1  Opis podjetja Porsche Inter Auto

Podjetje Porsche Inter Auto je bilo v Sloveniji ustanovljeno leta 1999 in je po
pravnoorganizacijski obliki druzba z omejeno odgovornostjo (d.o.0.). Podjetje je Ze od
samega zaCetka v 100 % lasti avstrijske druzbe Porsche Holding Gesellschaft M.B.H.
Porsche Holding je najvecja evropska avtomobilska maloprodajna druzba, ki deluje v vec
kot 20 evropskih drzavah, na Kitajskem, Maleziji, Singapurju, Bruneju in v Juzni Ameriki.
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V ve¢ kot 60-letni zgodovini si je druzba pridobila odli¢en ugled. Druzbo s sedezem v
Salzburgu sta ustanovila Louise Piéch in Ferry Porsche. Zacelo se je leta 1949, ko so
postavili temelje za uspesen razvoj Porsche Holdinga v Salzburgu z uvedbo uvoza in prodaje
Volkswagen Beetle avtomobila v Avstriji. Danes Porsche Holding zastopa blagovne znamke
skupine Volkswagen na debelo (kot uvoznik), na drobno (prek svojih trgovcev) in v
poprodajnih poslih (storitvah). Podjetje zajema celoten spekter avtomobilske trgovine, od
distribucije rezervnih delov do storitev financiranja avtomobilov in razvoja svojega
informacijskega sistema. Porsche Holding Salzburg je od marca 2011 100 % hcerinsko
podjetje druzbe Volkswagen AG. Konec leta 2016 je druzba zaposlovala 35.631 delavcev,
prodala pa je ve¢ kot 750.660 novih vozil in ustvarila promet v visini 21,1 milijarde evrov
(Porsche Holding Salzburg, brez datuma).

Podjetje Porsche Inter Auto v Sloveniji je torej del velike avstrijske druzbe. Po standardni
Klasifikaciji dejavnosti spada v dejavnost G 45.110 — trgovina z avtomobili in lahkimi
motornimi vozili in se v sklopu tega ukvarja s prodajo novih in rabljenih vozil (osebnih in
gospodarskih vozil) ter poprodajnimi storitvami. Porsche Inter Auto ima v Sloveniji 2
sestrski podjetji: Porsche Finance Group Slovenija in Porsche Slovenija. Prvo podjetje
ponuja finan¢ne storitve za podporo prodaje, drugo pa opravlja funkcijo uvoza.

V Sloveniji ima podjetje Porsche Inter Auto pet poslovalnic:

— Porsche Ljubljana (Bravnicarjeva ulica 5, 1000 Ljubljana),
— Porsche Verovskova (Verovskova ulica 78, 1000 Ljubljana),
— Porsche Maribor (Sentiljska cesta 128a, 2000 Maribor),

— Porsche Ptujska cesta (Ptujska cesta 150, 2000 Maribor),

— Porsche Koper (Ankaranska cesta 10, 6000 Koper).

Porsche Inter Auto je uradni zastopnik za avtomobilske znamke Volkswagen, Audi, Skoda,
Seat, Volkswagen gospodarska vozila in Porsche. Medtem ko za prvo naStete znamke
predstavlja funkcijo maloprodaje, je za znamko Porsche od leta 2016 Porsche Inter Auto tudi
uvoznik.

Avtomobilska industrija raste iz leta v leto. Stevilo registracij novih vozil v celotni Sloveniji
se je tudi v letu 2017 v primerjavi s prej$njim letom poveéalo. Stevilo registracij novih
osebnih vozil se je povecalo za 11,7 % na 69.656 vozil (7.277 ve¢ novo registriranih vozil).
Porsche Inter Auto je na podlagi ugodnega trznega okolja ustvarila dober rezultat in s 8.055
novimi vozili prodalo za 5,1 % ve¢ vozil v primerjavi s prejsnjim koledarskim letom.
Poslovanje z rabljenimi vozili je ob znatnem povecanju prodaje za 13,6 % na 2.969 rabljenih
vozil v primerjavi s preteklim letom prav tako zelo uspesno. Na podlagi vecjega Stevila
prodanih novih in rabljenih vozil ter pozitivnega razvoja na podrocju poprodajnih storitev
so se prihodki povisali z 10,3 % na 241,0 milijonov evrov (v nadaljevanju - €).

V tabeli 3 so prikazani glavni finan¢ni kazalniki (v €).
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Tabela 3: Financni kazalniki podjetja Porsche Inter Auto v obdobju od leta 2014 do 2017

Leto 2014 2015 2016 2017
Sredstva 13.896.740 15.272.093 22.600.544 27.604.998
Kapital 7.188.750 7.743.507 9.452.857 9.250.032
Poslovni prihodki 165.963.584 172.311.085 218.813.709 241.068.736
Dobicek/izgube iz 1.386.002 2.088.815 4.216.068 4.704.491
poslovanja (EBIT)

Cisti poslovni izid 1.211.466 1.776.223 3.485.573 3.282.748
obracunskega obdobja

Vir: Agencija Republike Slovenije za javnopravne evidence in storitve (v nadaljevanju AJPES)
(brez datuma).

Druzbena odgovornost in visoke eti¢ne zahteve so podjetje pripeljale do tega, kar danes je:
najvecja maloprodajna veriga v Sloveniji na podro¢ju avtomobilizma. Vizija podjetja je biti
najboljsi partner za mobilnost in ponujati celostne resitve. Misija podjetja pa je, da
zagotavlja u¢inkovite in uporabnikom prijazne resitve. Porsche Inter Auto si prizadeva za
medsebojne sinergije med razli¢nimi blagovnimi znamkami, in da je vodilno na podro¢ju
rezultatov, uspesnosti in inovativnosti.

V hitro spreminjajocih trendih v avtomobilski industriji Se najvecje spremembe dogajajo na
podro¢ju strank, druzbenih medijev, tehnologij in konkurentov. Te spremembe podjetje
uposteva tudi pri oblikovanju svoje strategije. Podrocja dejavnosti druzbe Porsche Holding
in s tem tudi Porsche Inter Auta v Sloveniji so v naslednjih letih naslednja (Porsche Inter
Auto, 2018b):

— osredotoCenost na stranke;

— strategija za vecje kupce;

— izboljSava v uinkovitosti;

— elektri¢na mobilnost;

— portal za spletno prodajo;

— mobilnost kot storitev;

— strategija za podrocje rabljenih vozil,
— regionalne strategije.

V podjetju se zavedajo, da so za izpolnitev vsakoletnih visokih ciljev najpomembnejsi ljudje.
Trenutno podjetje zaposluje 351 ljudi (v letu 2017 povprecno 335) v vseh petih
poslovalnicah skupaj, od tega je trenutno aktivnih 331. Med neaktivne Stejejo tiste, ki
uveljavljajo porodniski dopust in tiste, ki so odsotni zaradi daljSega bolniSkega dopusta. Na
sliki 8 prikazujem rast Stevila zaposlenih skozi vsa leta od 1999 do 2017.
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Slika 8: Prikaz stevila zaposlenih v podjetju Porsche Inter Auto po letih
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Vir: Porsche Inter Auto (2018a).

Na sliki 8 lahko vidimo pozitiven trend, kar pomeni, da se iz leta v leto Stevilo zaposlenih
povecuje zaradi povecanega obsega dela. Temu primerno je treba tudi spreminjati obseg
delovanja kadrovske sluzbe in kadrovskega razvoja. V tabeli 4 pa prikazujem razvrstitev
zaposlenih po stopnji izobrazbe.

Tabela 4: Prikaz strukture zaposlenih po stopnji izobrazbe

Stopnja izobrazbe Stevilo zaposlenih
| — nedokoncana osnovna Sola 2
Il — osnovna Sola 19
I11 — nizje poklicno izobrazevanje (2 letno) 2
IV — srednje poklicno izobrazevanje (3 letno) 144
V — gimnazijsko, srednje poklicno-tehnisko izobrazevanje, srednje

e . N . 138
tehnis§ko oz. drugo strokovno izobrazevanje
VI — visokoS$olski strokovni in univerzitetni program (1. bolonjska 14
stopnja)
V11 — magisterij stroke (2. bolonjska stopnja) 29

Vir: Porsche Inter Auto (2018a).

V tabeli 4 vidimo, da je v podjetju najve¢ zaposlenih s IV. ali V. stopnjo izobrazbe, kar
predstavlja koncano srednjo poklicno izobrazevanje oziroma gimnazijsko ali srednje
poklicno-tehnisko izobrazevanje. To lahko pojasnim s prikazom stevila oseb zaposlenih na
posameznih delovnih mestih v tabeli 5. Najvecji delez zaposlenih v podjetju so produktivni
delavci. To so delavei v mehanicni, li¢arski in kleparski delavnici, ki imajo po vecini nizjo
izobrazbo. Prihajajo po navadi iz srednje Sole in dosezejo IV. stopnjo izobrazbe. Sledijo
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prodajni in servisni svetovalci, ki jim prav tako v vecini primerov zadostuje srednjesolska
izobrazba. Zaposleni z visjimi stopnjami izobrazbe pa zastopajo delovna mesta direktorjev
poslovalnic, vodje oddelkov in v raCunovodstvu.

Tabela 5: Stevilo zaposlenih po posameznih delovnih mestih

Delovna mesta Stevilo zaposlenih na delovnih
mestih
Direktor poslovalnice 4
Prodajni svetovalec + vodja oddelka 58
Disponent 9
Servisni svetovalec + vodja oddelka 36
Vodja delavnice 10
Delavci v delavnicah (mehanik, li¢ar, klepar) 110
Skladi§¢nik 24
Racunovodja 10
Blagajnik 7
Delavec na informacijah 9
Pomozni delavec (pralec, hisnik, fotograf ...) 43
Ostali (uprava, trznik, kadrovska sluzba, informatik ...) 11

Vir: Porsche Inter Auto (2018a).

V podjetju Porsche Inter Auto pravijo, da so strategija ljudje in se zavedajo spodbujanja
dobrih medsebojnih odnosov. Zelo se trudijo, da zaposlujejo najboljse kadre in privabljajo
talente. Vedno is¢ejo sodelavce, ki so motivirani, pripravljeni na nove izzive, imajo znanja
iz zahtevanega podrocja in so pripravljeni na delo v dinami¢nem okolju. Proces zaposlovanja
je obicajno voden posebej po posameznih poslovalnicah podjetja, kar omogoca, da
poslovalnice najdejo kandidate, ki se najbolj ujamejo z Ze ustvarjeno kulturo. Za iskanje
kandidatov sta v ve€ji meri odgovorna direktor poslovalnice in vodja oddelka, v katerega
sprejemajo novega kandidata. Sodelavcem nudijo veliko moznosti za osebni in profesionalni
razvoj ter s tem skrbijo za stalni napredek in zadovoljstvo, ki ju bom opisala v naslednjem
poglavju. V podjetju poudarjajo organizacijske vrednote in kulturo, kar omogoca dobro
komunikacijo, zaupanje in dobro podobo. Organizacijske vrednote, ki jih nastevajo, SO
(Porsche Inter Auto, 2018b):

— podjetnistvo,

— usmerjenost k zaposlenim,
— odgovornost posameznika,
— hvaleZnost in razumevanje,
— lojalnost,

— rast,

— skromnost/poniznost in

— timski duh.
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Te vrednote veljajo za celotno druzbo Porsche Holding in povezujejo vsa podjetja znotraj
nje. Vrednote druzbe ne omogocajo le boljsega razumevanja, komunikacije in sodelovanja
med sodelavci, ampak tudi dolgoleten ugled celotne druzbe.

3.2.2  Dejavnost kadrovske sluzbe v podjetju Porsche Inter Auto

Kadrovski oddelek in asistentka vodstva so v podjetju Porsche Inter Auto zadolzeni za
razvijanje in vodenje dejavnosti, ki vplivajo na motivacijo in zavzetost zaposlenih.

Kot prvo dejavnost bi omenila mesecno in kvartalno nagrajevanje uspesnosti. To lahko
imenujemo tudi stimulacija za uspe$no opravljeno delo ali povecan obseg dela. V podjetju
je za vse zaposlene, razen za upravo, direktorje poslovalnic in disponente, placa sestavljena
iz fiksnega in variabilnega dela. Variabilni del place predstavlja del za vzpodbujanje
zaposlenih in viSanje motivacije kot tudi za spodbudo timskega dela in napredovanja
delavcev na delovnem mestu. Variabilni del za zaposlene v delavnici je definiran na podlagi
dveh faktorjev: storilnost in izkori§¢enost. Servisni svetovalci so prav tako nagrajeni glede
na Stevilo zakljuCenih delovnih nalogov, strokovnost in glede na ocene iz ankete
zadovoljstva strank. Za vse zaposlene v prodajnih oddelkih pa velja provizijski sistem, ki ga
podjetje dolo¢i enkrat leto. Prodajni svetovalci prejmejo 0snovno provizijo, ki je izraCunana
kot odstotek od razlike v ceni prodanega vozila. V primeru doseganja mesecnega cilja Stevila
izdobavljenih vozil se izplaca prodajnim svetovalcem tudi dodatna provizija za vsako
izdobavljeno vozilo v dolo¢enem mesecu. Mese¢no stimulacijo prejmejo tudi glede na
zadovoljstvo strank ter kvartalno stimulacijo za doseganje cilja menjalnega razmerja staro
za novo vozilo. Vse vodje oddelkov so v podjetju Porsche Inter Auto nagrajeni za uspesnost
tima. Doloc¢eni so mesec¢ni in kvartalni cilji za posamezno skupino, kar spodbuja, da vodja
skrbi za dobro sodelovanje, komunikacijo in pomoc, da skupaj dosezejo cilje.

V podjetju se trudijo obdrzati svoje zaposlene na dolgi rok in tiste, ki ostanejo dolgo, za
njihovo zvestobo tudi nagradijo. Vsako leto priredijo dogodek, imenovan Jubilanti, na
katerega povabijo vse zaposlene, ki so tisto leto dopolnili 5, 10, 15 ali 20 let zaposlitve pri
Porsche Inter Auto. Na prireditvi jih sprejmejo, podelijo plakete in direktor se jim zahvali za
njihovo pripadnost podjetja, sledi vecerja in zabaven program.

Poleg nagrajevanja uspesnosti in zvestobe podjetje veliko vlaga v svoje zaposlene preko
razli¢nih aktivnosti, ki jih razdelijo na izobrazevalne aktivnosti, aktivnosti, ki skrbijo za
Sportno dejavnost in zdravje zaposlenih in zabavne ter druge aktivnosti.

Med izobraZevalne aktivnosti sodijo:

— Strokovna Solanja: Zaposlenim omogocajo Solanja na podro¢ju mehkih vesc¢in, vodenja,
delegiranja ... Veliko izobrazevanj je organiziranih preko avstrijske druzbe Porsche
holding, ki omogoca, da se posamezniki iz podjetij iz razli¢nih drZzav spoznajo in da se
vsi ucijo na enakem nivoju.
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— Solanja o novih modelih vozil: Vsaki¢, ko je predstavljeno novo vozilo, je $olanje
organizirano za podroc¢je prodaje in servisnih storitev, da so zaposleni dobro seznanjeni
in pouceni o vseh podrobnostih.

— Servisna certificiranja: Za vse zaposlene v delavnicah in servisne svetovalce je obvezno
pridobiti certifikat za opravljanje servisa za dolo¢eno znamko vozil, tako podjetje ohranja
visoko izobrazen kader in omogoca storitve strankam na najvisjem nivoju.

— Ucenje nemskega jezika: Zaposleni, ki so v stiku s strankami ali sodelujejo z avstrijskimi
partnerji, imajo moznost brezplacnega teaja nemsCine, organiziranega na podjetju.
Tecaj nudimo za razli¢ne stopnje predznanja. To prepre¢i komunikacijske ovire s tujino.

— PIA (Porsche Inter Auto) Trophy Akademija: Vsi sodelavci podjetja so vkljuceni v
vsakoletni program PIA Trophy Akademija (zaradi velikega $tevila zaposlenih vsako
leto menjajo skupine — vsak pride na vrsto v 2-3 letih). Na dvodnevnem dogodku se prvi
dan posvetijo bolj psihosocialnemu delu: komunikacija med sodelavci; nacrtovanje dela;
doseganje ciljev; motivacija. Zvecer sledi aktivnost z rekreacijo in sprostitvijo na svezem
zraku, v telovadnici ali bazenu. Drugi dan je namenjen bolj Sportnim aktivnostim in
kreativnosti.

— Porsche talenti: Letos se je ta program izvajal prvi¢. Podjetje je sodelovalo s svojima
sestrskima podjetjema Porsche Finance Group in Porsche Slovenija. Vsako podjetje je
izbralo pet talentov znotraj podjetja, ki so se zdruzili v skupino petnajstih. Zunanji
izvajalec je vodil program treh modulov z vmesnimi individualnimi razvojnimi pogovori.
Udelezenci so razvijali svoj vodstveni potencial, se ucili mehkih ve$¢€in, javnega
nastopanja in sodelovali na pomembnem projektu podjetij. Program bo izveden tudi v
naslednjem letu in kmalu bo postal tradicionalen za razvijanje prepoznanih zaposlenih
kot talenti.

Med aktivnosti, ki skrbijo za Sportno dejavnost zaposlenih in njihovo zdravje, sodijo:

— PIA Sportni dan: Zimski Sportni dan, namenjen vsem sodelavcem. Organizirana je
smucarska tekma PIA smucarski pokal, pohod in tek na smuceh z demonstratorjem. Po
Sportnih aktivnostih sledi zabavni program. Sportni dan je namenjen druZenju
zaposlenih, sodelovanju in gibanju na svezem zraku. V podjetju so ponosni, da na tak
nacin skrbijo za aktivnost zaposlenih.

— PIA mednarodni turnir v odbojki na mivki in nogometu: Vsako leto v juniju je
organiziran mednarodni turnir v nogometu in odbojki v Salzburgu (Avstrija). Pred tem
sta pripravljena v mesecu maju dva ogrevalna treninga, kjer se zaposleni telesno
pripravijo na turnir. Z mednarodnim turnirjem dosegajo tudi odlicno komunikacijo z
zaposlenimi Porsche Inter Auto izven Slovenije.

— Ljubljanski maraton: Vsak izmed zaposlenih se ima moznost vsako leto prijaviti na
Ljubljanski maraton. Stroske prijavnine pokriva podjetje.

— Telovadba: V nekaterih, a ne vseh poslovalnicah je omogoceno brezplacno oziroma
sofinancirano obiskovanje fitnesa.
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Zabavne in druge aktivnosti, ki se jih zaposleni lahko udelezijo, pa so:

— PIA Roadshow: Dogodek, namenjen za vse zaposlene, ki je izveden enkrat letno.
Predstavljeni so rezultati prejSnjega leta, cilji za naslednje in novosti ter spremembe.
Potem sledi tudi pogostitev in druzenje.

— Novoletne zabave: Novoletne zabave so organizirane za vsako poslovalnico posebej ali
za celotno podjetje skupaj, kakor se uprava odloc¢i vsako leto posebej.

— »Teambuildingi«: Tako imenovani »teambuildingi« so organizirani veckrat letno, za
razlicne skupine zaposlenih. Aktivnosti so na primer poletni piknik, zimske
pustolovscine, kulinaricne delavnice, bobnarska delavnica ... TaksSna druzenja
spodbujajo motivacijo, izboljSujejo odnose med sodelavci in posledi¢no vplivajo na
uspesnost.

— Rojstni dan: Rojstnemu dnevu zaposlenih v podjetju prav tako dajejo posebno pozornost.
Vsak zaposlen dobi manjse darilo in vos¢ilnico, Ki jo izro¢i direktor poslovalnice.

3.2.3 Dosedanje delovanje na podro¢ju znamke zaposlovalca

Vse nastete dejavnosti kadrovske sluzbe, ki so opisane v prej$njem poglavju, izvajajo z enim
samim ciljem: biti odli¢en zaposlovalec. V podjetju za zdaj Se ne govorijo konkretno o
znamki zaposlovalca, a kot sem nastela, delajo Ze ogromno stvari, ki postavljajo dobro
podlago za oblikovanje le-te. Imeti veliko aktivnosti za zaposlene in imeti zadovoljne ter
ucinkovite zaposlene je klju¢no za uspeh znamke zaposlovalca.

Kako zadovoljni so zaposleni v podjetju, merijo enkrat letho z Anketo o zadovoljstvu
zaposlenih. Anketa poteka anonimno in je sestavljena iz ve¢ sklopov vprasan;j:

— organizacijska enota,

— naSe sodelovanje,

— moje delo,

— jaz pri podjetju Porsche.

Vsak zaposleni ocenjuje svojo vodjo in tako dobijo vodje povratno informacijo, na katerih
podrocjih je treba Se izboljsati procese oziroma ravnanje in na katerih so uspesni, hkrati pa
podjetje dobi celotno sliko zadovoljstva zaposlenih. Anketa o zadovoljstvu zaposlenih ni
obvezna, a v podjetju pravijo, da je udelezba vsako leto med 90 in 100 %, rezultati pa odli¢ni.
V letu 2017 je bila udelezba 92 % in dosezen indeks 93,8 (od moznega 100), ki je izracunan
kot povprecje vseh odgovorov. Odgovori so prikazani kot merilna lestvica — od »se sploh ne
strinjam« do »popolnoma se strinjame, pri ¢emer je zadnje misljeno 100 % zadovoljstvo.

Letni razgovori so v podjetju prav tako izvedeni enkrat letno in so naslednja dejavnost za
merjenje zadovoljstva ter motivacije. Poleg tega se na razgovoru zaposleni in vodja
pogovorita o delovni uspeSnosti, moznosti napredovanja, pripravljenosti na mobilnost
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zaposlenega (nacionalno po poslovalnicah ali v tujino) in o razvojnih podroc¢jih. Dogovorita
in zapiSeta si tudi cilje za prihodnje leto.

V teoreticnem delu sem pojasnila, da je za oblikovanje znamke zaposlovalca potrebno
trzenje znamke znotraj in zunaj organizacije. Ugotovila sem, da v podjetju Porsche Inter
Auto pri aktivnostih za zaposlene oddelek za trzenje Se ne sodeluje in da je to vzrok za slabo
komunikacijo vseh aktivnosti navznoter in navzven podjetja. Glede trzenja je podjetje kot
zaposlovalec redko prisoten na druzbenem mediju Instagram, kjer objavijo slike iz dogodkov
in aktivnosti zaposlenih. Na Facebooku delijo le novice in nagradne igre za stranke, a ni¢ ne
objavijo o zaposlenih. Prav tako imajo dobro oblikovano spletno stran, ki je ne uporabljajo
v namene zaposlovanja. Za iskanje novih zaposlenih vec¢inoma uporabljajo portal
MojeDelo.com od podjetja Moje delo, spletni marketing, d.o.0.. V podjetju pa se zavedajo,
da je za dobre kandidate treba imeti dobro komunikacijo in sodelovanje z izobrazevalnimi
institucijami. Porsche Inter Auto dobro sodeluje s srednjimi Solami za poklice mehanika,
licarja in kleparja. Prisotni so na informativnih dnevih, kjer se predstavijo ze bodoc¢im
ucencem. Razmisljajo tudi o Stipendiranju in izvedbi informativnega dneva za ucence v
podjetju, kjer bi jim lahko predstavili podjetje in delo.

Oblikovanje znamke zaposlovalca v podjetju Porsche Inter Auto vidim kot izziv, ki bi lahko
bil zelo uspesen. V svoji raziskavi bom ugotovila, katere aktivnosti podjetja kot zaposlovalca
so najpomembnejse na trgu dela in kaksno prepoznavnost ter kako privlacno je podjetje
Porsche Inter Auto kot zaposlovalec.

3.3 Metodologija raziskovanja

V zacetku empiri¢nega dela magistrskega dela sem omenila, da je prvi namen raziskave
spoznati, kateri so klju¢ni dejavniki, ki jih iskalci zaposlitve i$¢ejo pri zaposlovalcu. Da sem
izpolnila prvi namen, sem uporabila kvalitativno metodo, in sicer sem raziskovala s pomoc¢jo
delno strukturiranih intervjujev. Z njimi sem poizvedovala, kaj iskalci zaposlitve i$¢ejo pri
zaposlovalcih. Delno strukturiran intervju lahko umestimo med strukturiran in nestrukturiran
intervju. Raziskovalec naj bi si pri tej metodi vnaprej pripravil nekaj bistvenih vprasanj,
navadno odprtega tipa, ki jih zastavi vsakemu vprasancu, ostala vprasanja pa oblikuje tudi
med samim potekom intervjuja, kar omogoca pridobitev dodatnih pojasnil, mnenj,
odgovorov (Kordes & Smrdu, 2015). Delno strukturiran intervju je zelo razsirjena tehnika
in je tudi zelo prozna za zbiranje podatkov. Pri sestavi intervjuja lahko uporabimo tako odprti
kot tudi zaprti tip vprasanj, odgovori so lahko kratki ali dolgi (Polstrukturirani intervju, brez
datuma). Za namen moje raziskave sem opravila 10 intervjujev z iskalci zaposlitve. Zajela
sem kandidate, ki spadajo v razli¢ne generacije. Majhno §tevilo vprasanih je omejitev, ki
preprecuje, da posplosimo rezultate na celotno populacijo, a nam omogoca vseeno vpogled
v pricakovanja isklacev zaposlitve. Zastavila sem jim 9 vprasanj odprtega tipa in postavila
tudi podvprasanja, ko je bilo to potrebno. Vprasanja sem skrbno oblikovala na podlagi
teoreticnega dela magistrskega dela (tabela 6).
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Tabela 6: Vprasanja v delno strukturiranem intervjuju

Vprasanje Teoreti¢na
podlaga
1. | Kaj za vas pomeni ugleden zaposlovalec (delodajalec)? Ugled in
—  Vas lahko prosim, da nastejete dejavnike, ki vplivajo na to, da je za vas privla¢nost
zaposlovalec privlagen in da bi se Zeleli zaposliti v tej organizaciji? zaposlovalca
— Kaj lo¢i uglednega zaposlovalca od povprecnega?
2. | Kako pomembno vam je, da vam zaposlovalec poda jasne cilje, ki jih morate Cilji in smisel
doseci v dolo¢enem ¢asovnem obdobju? dela
— Ali vam je zelo pomembno, da vedno veste smisel vasega dela?
— Ali vam je pomembno, da poznate celoten proces organizacije in da
veste, kaj tocno prispevate pri tem vi?
— Ali vam bi bilo vSec¢, da si cilje lahko postavite sami oziroma v
sodelovanju z vodjo?
3. | Kaksen je va$ pogled na nagrajevanje uspes$nosti v finan¢ni in nefinan¢ni obliki? Nagrajevanje
— Na kaksen nacin bi nagrajevali sodelavce vi, ¢e bi bili na poziciji osebe,
ki to doloc¢a? Finan¢no/nefinanéno? Kaj je za vas nagrada?
— Ali vam bolj ustreza nagrajevanje kot variabilen del mese¢ne place
oziroma za posamezne dosezke ali v enkratnem znesku ob koncu leta?
Opisite zakaj.
4. | Kaj vas bi pri delu najbolj motiviralo? Motivacija in
— Na kaksen nacin bi si zeleli motiviranja s strani vodstva in kako bi se zavzetost
lahko motivirali sami?
— Kaksen vpliv menite, da ima motivacija na delo?
5. | Ali vam je pomemben delovni ¢as? Delovni ¢as
— Razlozite, kakSen delovni ¢as vam najbolj ustreza in zakaj.
6. | Kaksno delovno okolje je za vas privlaéno? Delovno okolje
— Kateri dejavniki so za vas pomembni pri kriteriju delovnega okolja in sodelovanje,
(delovni prostor, komunikacija med sodelavci, sodelovanije, lokacija ...)? | komunikacija
7. | Koliko odgovornosti si zelite prevzemati na delovnem mestu in ali to vpliva na Odgovornost na
vaso zavzetost pri delu? delovnem mestu
8. | Kaksno podporo zaposlovalca bi si Zeleli na podro¢ju usposabljanja in Izobrazevanje in
izobraZevanja? usposabljanje
— Vam je pomembno, da zaposlovalec redno skrbi za vas osebni in
strokovni razvoj?
9. | Kaksne aktivnosti mora po vasem mnenju $e omogoditi in organizirati podjetje za | Aktivnosti
zaposlene, da je podjetje privla¢no? kadrovkse
—  Ali so to teambuildingi, druzenja izven delovnega ¢asa, zabavni dogodki, | sluzbe
druzinska druzenja ...?

Vir: lastno delo.

Drugi namen raziskave pa je bil, da pojasnim trenutno prepoznavnost in atraktivnost podjetja
na trgu dela in da tudi ugotovim, kje so mo¢ne in kje Sibke toc¢ke znamke zaposlovalca
podjetja Porsche Inter Auto. Za drugi del empiri¢nega dela sem izvedla spletno anketo.
Ankete so najbolj razSirjena metoda v druzboslovju, saj je zbrianje podatkov enostavno in
hitro ter ne zahteva nobenih stroSkov (Kordes & Smrdu, 2015). Instrument, s katerim
pridobivamo podatke pri anketah, je anketni vprasalnik, ki lahko sestoji iz vprasanj odprtega
ali zaprtega tipa. VpraSanja so vnaprej pripravljena in za vse anketirance enaka. Prednosti
anketnega pridobivanja podatkov so naslednje:

— moznost anonimnosti,
— iskrenost anketirancev,

43



— primerno za veliko Stevilo podatkov,
— hitro in sistemati¢no analiziranje,
— ugodno.

Pri anketi se moramo vseeno zavedati, da ima tudi nekaj pomankljivosti, kot so to, da so
odgovori lahko povr$ni zaradi hitenja anketirancev, neosebna metoda in nejasna vpraSanja
pa utegnenjo poslabsati kvaliteto odgovorov. S pomocjo ankete sem zbrala podatke o tem,
kak$no moc¢ znamke zaposlovalca ima podjetje Porsche Inter Auto. Anketo sem tako kot
intervjuje pripravila na podlagi teorije iz prvega dela magistrskega dela. Mo¢ znamke
zaposlovalca sem merila s pomocjo Sestih meril, ki lahko definirajo mo¢ znamke (prirejeno
po Competo, kadrovske storitve, d.o.o., 2017):

— poznavanje in privla¢nost,
— zanimivost dela,

— razvojne moznosti,

— komunikacija,

— organizacijska kultura,

— podoba in ugled podjetja.

V sklopu teh meril sem sestavila vprasanja. Anketo sem oblikovala na spletni strani Enka in
jo posredovala svojim poznanim kontaktom ter jo objavila tudi na druzbenem mediju
Facebook s pozivom, da naj reSijo anketo v namen raziskave. Uporabila sem torej
priloznostni vzorec, Ki ga uporabimo pri velini obiCajnega spletnega anketiranja. Pri
priloZnostnem vzorcu SO vanj vkljuene enote, ¢e so navzoce ob priloznosti, ko se izvaja
raziskava (Kosmrlj, 2015). V poslovnih $tudijah se ta metoda po navadi uporablja, da bi
pridobili zacetne primarne podatke o dolocenih vprasanjih, kot so zaznavanje podobe
dolocene blagovne znamke ali zbiranje mnenj perspektivnih kupcev v zvezi z novim
oblikovanjem izdelka (Dudovskiy, 2018). Ker je taksen nacin izbiranja enot poenostavljen,
podatki nikakor niso primerni za sklepanje zakljuckov in dejstev, nudili pa so mi dobro
osnovo za vpogled v nekatere znacilnosti in mnenja trga dela o podjetju, kar bo sluzilo kot
dobro izhodisce za nadaljnje raziskovanje. Anketo sem prilozila v prilogo magistrskega dela.
Na koncu ankete sem vprasala tudi po stopnji izobrazbe, starosti in spolu, da sem lahko
analizirala, med kom je podjetje bolj in med kom manj prepoznavno. Izpolnjevanje ankete
je bilo mozno v ¢asovnem obdobju od 26. marca do 7. aprila 2018. V tem obdobju se je na
anketo odzvalo 1664 oseb, od tega jih je z anketo zacelo 206, popolnoma pa je anketo
dokoncalo 123 oseb, katerih rezultate sem zajela v svojo raziskavo. Zbrane podatke sem
kvantitativno in kvalitativno interpretirala.

Za svojo raziskavo sem se odlocila za uporabo kombinacije kvalitativne in kvantitativne
metode, ker mi je to omogo¢ilo najboljsi vpogled v pri¢akovanja in videnja podjetja kot
zaposlovalca. Tako sem dobila bolj celostni pristop k raziskavi in interpretaciji rezultatov
raziskave, saj sem sprva spoznala, kaj na trgu dela pomeni ugleden zaposlovalec in kaks$na
so pri¢akovanja kandidatov od podjetij kot zaposlovalcev ter v nadaljevanju s pomocjo
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ankete, kaj od tega Porsche Inter Auto kot zaposlovlec ponuja, katere so mocne in katere
Sibkejse tocke podjetja, ko govorimo o zaposlovanju.

3.4 Kljuéni dejavniki, ki vplivajo na izbiro zaposlovalca

Intervju, s katerim sem zelela izvedeti, kateri so klju¢ni dejavniki, ki vplivajo na izbiro
zaposlovalca, sem opravila z desetimi naklju¢nimi iskalci zaposlitve. Intervju je zajemal
vprasanja o pomenu ugleda in privla¢nosti zaposlovalca, 0 pomenu postavljanja ciljev na
delovnem mestu, o nagrajevanju, motivaciji, delovnem casu, okolju, prevzemanju
odgovornosti in o dodatnih aktivnostih, ki jih omogoca zaposlovalec. V tabeli 7 prikazujem
osnovne demografske podatke intervjuvancev.

Tabela 7: Demografski podatki intervjuvancev

Zaporedna Stevilka Spol Generacija intervjuvanca
intervjuvanca

Intervjuvanec §t. 1 Zenska Generacija Y
Intervjuvanec §t. 2 Moski Generacija Y
Intervjuvanec §t. 3 Zenska »Baby boom« generacija
Intervjuvanec §t. 4 Moski Generacija Y
Intervjuvanec §t. 5 Zenska Generacija X
Intervjuvanec §t. 6 Moski Generacija Y
Intervjuvanec §t. 7 Moski Generacija X
Intervjuvanec §t. 8 Zenska Generacija Y
Intervjuvanec §t. 9 Moski Generacija X
Intervjuvanec §t. 10 Zenska »Baby boom« generacija

Vir: lastno delo.

V zacetku intervjuja sem vsem vpraSanim predstavila namen intervjuja in na kratko opisala,
kako bo intervju potekal. Nato sem vprasanega prosila, da navede svoje demografske
podatke, da sem ga lahko uvrstila, v katero generacijo spada, namre¢ raziskovala sem tudi
razlike med samimi generacijami. Med intervjuvanci je bilo 5 Zensk in 5 moskih. Le-ti so
zastopali 3 razli¢ne generacije: 5 intervjuvancev generacijo Y, 3 generacijo X in 2 »Baby
boom« generacijo.

Za prikaz odgovorov na prvo vprasanje: »Kaj za vas pomeni ugleden zaposlovalec?« sem
pripravila tabelo 8 s povzetimi odgovori posameznih generacij.

Tabela 8: Odgovori na vprasanje: »Kaj za vas pomeni ugleden zaposlovalec?« po

generacijah
Generacija Y (milenijci) | Generacija X | »Baby boom« generacija
Skupno — Podjetje, ki skrbi za dobro kulturo v organizaciji
vsem — Podijetje, ki skrbi za osebni in strokovni razvoj zaposlenih
generacijam — Poznano podijetje z uveljavljeno blagovno znamko

se nadaljuje
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Tabela 8: Odgovori na vprasanje: »Kaj za vas pomeni ugleden zaposlovalec?« po

generacijah
Generacija Y (milenijci) Generacija X »Baby boom« generacija
—  Vecgje podjetje na — Podjetje z jasno — Podjetje z
svojem trgu vizijo informativno, dobro
— Podjetje z dobrimi — Kompetentni oblikovano spletno
poslovnimi rezultati zaposleni stranjo
— Moznost vse vedje —  Spostovanje vseh — Podjetje z dobro
. odgovornosti in zakonskih obvez urejenimi delovnimi
Velja za samostojnosti (s tem — Sodelovanje podjetja procesi, pregledno
posamezno tudi primerna placa) in vidna vlioga v poslovanje
generacijo — Moznost napredovanja zdruzenjih, odborih —  Dober pretok
— Spostovanje in drugih informacij
zaposlenih organizacijah — Definirana
— Okoljevarstveno — Podjetje, ki sluzi kot hierarhija
ozaveséeno podjetje dobra referenca
— Dobre place

Vir: lastno delo.

Vse generacije vidijo uglednega zaposlovalca kot podjetje, ki skrbi za dobro kulturo v
organizaciji in za razvoj zaposlenih, tako na osebni kot strokovni ravni. Generaciji Y je
pomembno, da je podjetje uveljavljeno, da dosega dobre rezultate in je eden izmed vecjih na
svojem trgu, podobno je generaciji X pomembno, da ima podjetje jasno vizijo, da imajo
poznano blagovno znamko, da spostujejo vse zakonske obveze in da je podjetje dejavno v
raznih zdruzenjih. Sklenem lahko, da je vsem pomembno, da je podjetje poznano.
Intervjuvanec §t. 8 (generacija Y) pravi tudi: »Podjetje, ki bi bilo zame privlacno, je uspesno
in razvijajoce se podjetje, ki mi lahko nudi rast, napredek, izobrazevanje in me spodbuja pri
delovnih procesih ter mi daje mozZnost vse vecCje odgovornosti in samostojnosti.«
Intervjuvanec §t. 7 iz generacije X tudi omenja, da so pomembne dobre place. »Baby boom«
generacija pa uvrs¢a med uglednega zaposlovalca tudi podjetje, ki ima dobro oblikovano
spletno stran, kjer se lahko iskalec zaposlitve pozanima o pomembnih podatkih organizacije
in se pripravi na zaposlitveni intervju. Intervjuvanka 3 (»Baby boom« generacija) izpostavi:
»Ce nadaljujem, je ugleden zaposlovalec tudi tisto podjetje, kjer imajo urejene procese,
dober pretok informacij in je hierarhija definirana«.

Drugo vprasanje se je glasilo: »Kako pomembno vam je, da vam zaposlovalec poda jasne
cilje, ki jih morate dose¢i v doloCenem cCasovnem obdobju?« Najmlajsi delovno aktivni
generaciji, generaciji Y, je, kot pravi intervjuvanec §t. 8 »zelo pomembno, da zaposlovalec
poda jasne cilje, da ne prihaja do nesporazumov ter do razlik med pricakovanji zaposlenega
in cilji delodajalca«. Intervjuvanci so izrazili tudi velik pomen poznavanja smisla njihovega
dela, saj jim to pomeni ve¢jo motiviranost in predanost delu. Ker ta generacija po vecini Se
nima veliko delovnih izku$enj, pravijo, da je boljse, ¢e jim vodja postavi sam cilje in jih
obrazlozi. Poudarjajo pa, da jim je pomembno, da so jim cilji predstavljeni tako, da razumejo
SirSo sliko poslovanja ter kaj prispevajo k temu oni s svojim delom. Intervjuvanec §t. 4 je
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dodal: »Nadrejeni mora seveda najprej postaviti temelje ciljev, potem pa bi morala skupaj
pokomentirati, ¢e so le-ti dobro zastavljeni: e se mi morda zdijo prenizki, previsoki ... S
tem ko imam vpliv na oblikovanje ciljev, imas tudi vecjo moralno odgovornost, da le-te
dosezes.«

Ravno nasprotni pa so bili odgovori generacije X, njeni intervjuvanci namre¢ pravijo, da jim
za svoje delo ni pomembno poznavanje celotnega procesa in dela organizacije. Intervjuvanec
S§t. 9 na primer pravi: »Zavedati se moram svoje vloge in ciljev, ki jih je treba doseci.«
Podobno tudi intervjuvanec §t. 7: »Pomembno je, da dobro poznas tisto podrocje, na katerem
si aktiven, ni potrebe, da ves podrobno o vseh stvareh.« Generaciji X, ¢e posplo§im, ustreza
oblikovanje ciljev skupaj z vodjo. Intervjuvanec $t. 9 celo pravi: »Pricakujem, da bom
zaposlovalca jaz preprical s svojim programom in zastavljenimi cilji.« Intervjuvanka $t. 5
pa Se poudari, da je pomembno, »da vodja tudi jasno opredeli, kako bodo zastavljeni cilji
merjeni in da se mora rezultate meriti sproti«.

Oba predstavnika generacija Y pa imata raje, da vodja postavi jasne cilje in da je jasno, kaj
je od njih pricakovano. Da vidijo smisel dela in dobro poznajo procese organizacije, jim je
zelo pomembno. Intervjuvanka §t. 10 je Se priporocila: »Za spoznavanje procesa
organizacije in kot zacetek uvajanja v delo se mi zdi priporocljivo kroZenje po vseh oddelkih
organizacije za vsakega novo zaposlenega. «

Sledilo je tretje vprasanje: »Kaksen je vas pogled na nagrajevanje uspesnosti v finan¢ni in
nefinanéni obliki?«

Pripadniki generacije Y menijo, da je nagrajevanje zelo pomembno, tako v finan¢ni kot
nefinanc¢ni obliki. Ker finan¢no v vecini $e niso krepki, pravijo, da jim je finan¢na nagrada
trenutno pomembnejSa. Intervjuvanec st. 1 je izrazil mnenje: »Nefinancne nagrade se mi
zdijo pomembnejse pri tistih, ki imajo Ze dovolj visoko placo.« Podobno je rekla tudi
intervjuvanka $t. 8: »Ce bi se morala odlociti, bi mi trenutno ve¢ pomenilo financno
nagrajevanje, vendar pa bi morda v kasnejsih obdobjih bolj cenila nefinancno obliko
nagrajevanja.«

Predstavnik generacije X pravi: »Na srednji rok se lahko financno nagrajevanje nadomesti
z drugimi ugodnostmi (izobrazevanje, vpliv, samostojnost), na dolgi rok pa ustrezno
financno nagrajevanje zagotavlja osnovno higieno.« Podobno tudi intervjuvanka st. 5: »Za
vecje uspehe je sigurno bistvenega pomena financno nagrajevanje. Za manjse uspehe pa
nefinancno, kot SO izobrazevanje, Sportni dan, neko dozivetje. Nagrada je tudi javno
prepoznanje uspeha in javna pohvala, lahko tudi napredovanje.«

Predstavnica »Baby boom« generacije je imela drugacno mnenje: »Nagrajevanje v financni
obliki se mi ne zdi primerno. Na odnose in razmerja v delovni skupini ima lahko slab vpliv.
Se posebej v okoljih, kjer je predvideno timsko delo, bi lahko financno nagrajevanje zaradi
konfliktov in zavisti vplivalo na slabse rezultate skupine.« Intervjuvanka st. 3 pa le-to zanika.
Pravi, da je nagrajevanje zelo pomembno in klju¢no za zadovoljstvo zaposlenih. Nagrada je
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po njenem mnenju lahko ze samo pohvala. Sicer pa prisega na kombinacijo finan¢nega in
nefinan¢nega nagrajevanja kot najboljsi sistem.

Vsi so usklajenega mnenja, da nagrajevanje dobro vpliva na motivacijo zaposlenih in da
spodbuja h kvalitetnejSemu delu. Vecina vprasanih meni, da je najbolj efektivna nagrada, e
jo zaposleni prejme enkrat letno v obliki bonusa in ne kot variabilen del place. Seveda pa
velja, tako kot pravi tudi intervjuvanka st. 1: yNagrajevanje je odvisno od delovnega mesta.«
In velikokrat je tudi nagrajevanje kot variabilen del place ustrezen nacin, saj, kot pravi
intervjuvanka $t. 5, »sluzi kot motivacija za boljse delo naprej« in spodbuja sprotno delo.

S Cetrtim vpraSanjem sem raziskovala, kaj bi vprasane pri delu najbolj motiviralo in
odgovore povzela v tabeli 9.

Tabela 9: Odgovori na vprasanje: »Kaj vas bi pri delu najbolj motiviralo?« po generacijah

Generacija Y (milenijci) | Generacija X | »Baby boom« generacija

— Moznost napredovanja

Skupno — Finanéna nagrada
vsem - Jasni cilji
generacijam — Spodbudno delovno okolje in motivacija tima

— Moznost rednega pogovora z nadrejenim in pregledom rezultatov ter reSevanje
morebitnih teZav

— Doseganje lastnih

Pohvala

— Odgovornost na - —  Zadovoljstvo pri
ciljev
delovnem mestu ; L delu
. Visoko zastavljeni N . .
Samostojnost - —  Obcutek pripadnosti
. cilji vodstva .
) Vodenje in osebnega
Velja za projektov/skupin prispevka k uspehu
posamezno Vkljugenost pri organizacije
generacyjo sprejemanju odlogitev — Definirana politika

podjetja

— Zaupanje
— Razgibano in
zanimivo delo

Vir: lastno delo.

Na vprasanje o pomembnosti delovnega ¢asa so bili odgovori zelo razli¢ni. Niso se
razlikovali po generacijah, ampak so bili ¢isto odvisni od posameznega intervjuvanca.
Prevladuje Zelja po kombinaciji rednega delovnega ¢asa (8.00-16.00), ki pa sicer omogoca
moznost fleksibilnega prihoda/odhoda z zamikom 1-2 uri.

Kot pravi intervjuvanec §t. 7 (generacija X), je to »edini nacin, da si lahko Se kaj dodatnega
splaniras v prostem ¢asu«. In Kot pravi intervjuvanka §t. 5: »Ce je ves delovni ¢as fleksibilen,
si na koncu po mojem mnenju ves cas v sluzbi.« Intervjuvanec $t. 2 (generacija y): »Stvari
imam rad natancno dolocene, in da ima dan neko rutino, da sem na teden kar se da dobro
pripravljen in organiziran.« Intervjuvanka st. 3 (»Baby boom« generacija) pa izpostavi:
»Glavnina ljudi mora biti po mojem mnenju skupaj vsaj 5 ali 6 ur na dan, da se lahko timsko
pogovarjajo.«
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Pri intervjuvancu st. 6 in §t. 1 (oba generacija Y) je bila izrazena Zelja po fleksibilnem ¢asu
in po moznosti dela od doma. Pri prvem, ker si rad delo splanira tako, da opravi cilje in ne
tako, da je 8 ur v sluzbi. Druga pa poudarja pomen fleksibilnega dela, ko ima§ druzino, da
lahko vec ¢asa prezivis doma in dela$ zvecer, ko otroci spijo.

Nato sem postavila Sesto vprasanje: »Kaksno delovno okolje je za vas privlacno?« V vecini
so se vsi vprasani strinjali, da je pomembno urejeno delovno okolje z veliko svetlobe. Kot
drugi¢ navajajo pomembnost komunikacije, sodelovanja in timskega duha med zaposlenimi.
Nov nacin pisarn, ki je bolj odprtega tipa, nekateri zagovarjajo, nekateri odklanjajo.
Intervjuvanec §t. 4 (generacija Y) zatrjuje, da »je pisarna odprtega tipa boljsa, ker tako
povecas Stevilo interakcij s sodelavci — tako se posledicno ve¢ naucimo in slisimo vec
informacij«. Intervjuvanec §t. 7 (generacija X) pa recimo pravi nasprotno: » Odprti stil pisarn
mi ni vSe¢. Najboljse se mi zdi, da S0 v pisarni 2-3 in da je mirno, saj se le tako lahko
osredotocim na delo.«

Pri tem vpraSanju sem pridobila tudi odgovore glede lokacije delovnega mesta. Vecina je
pripravljena porabiti 30 minut do 1 ure za prihod na delovno mesto, torej vecina vpraSanih
zeli imeti sluzbo v kraju, kjer Zivijo.

Nadaljevala sem z vprasanjem: »Koliko odgovornosti si Zelite prevzemati na delovnem
mestu in ali to vpliva na vaSo zavzetost pri delu?« Najpogostejsi odgovor je bil, da vecja
odgovornost vpliva na vecjo zavzetost zaposlenih. Seveda zaposleni lahko prevzema toliko
odgovornosti, kot jo je sposoben in kolikor ima izkuSenj, se med sabo strinjajo vprasani.
Intervjuvanec $t. 7 (generacija X) dodaja: » Odgovornost se mora vecati proporcionalno s
placo in pozicijo, ki jo zasedas v podjetjiu. To gre po navadi z leti.« Intervjuvanka §t. 5
(generacija X) pa je povedala: »Vsec¢ mi je, da dobim zahtevane naloge, ki zahtevajo veliko
odgovornost. Ne Zelim pa si odgovornosti v smislu vodenja skupine.« Intervjuvanka st. 3 pa:
»Vsec mi je vodenje manjsega tima. To me nekako tudi osrecuje in vpliva na mojo zavzetost,
ker je delo z ljudmi in zahteva Se dodatni angazma, kot ce sam nekaj delas.«

Osmo vprasanje Vv intervjuju je bilo: »Kaksno podporo zaposlovalca bi si zeleli na podrocju
usposabljanja in izobrazevanja?« Ce povzamem, vprasanci menijo, da so usposabljanja in
izobrazevanja zaposlenih klju¢nega pomena, da podjetje ostane v koraku s ¢asom in da
dosega nivo strokovnosti. Prav tako so usposabljanja pomembna z vidika privla¢nosti
zaposlovalca, saj omogocajo karierno rast in razgledanost. Intervjuvanec §t. 9 (generacija X)
pove, da morata »pobuda in trud za usposabljanje priti s strani zaposlenega, zaposlovalec
pa mora biti pri uresnicevanju tega bolj konkurencen od drugih zaposlovalcev«.

Intervjuvanka s§t. 10 (»Baby boom« generacija) meni: »Zdi se mi pomembno, da ima
zaposlovalec posluh za Zelje zaposlenih in jim omogoca izobrazevanja, casovno in
financno.« Intervjuvanec $t. 4 (generacija Y) pa: »Pomembno je, da te zaposlovalec karierno
usmerja, da te poslusa in prepozna, v katero smer si zelis rasti. V tej smeri ti mora omogociti

razna Solanja, izobrazevanja in temu primerno nalagati odgovornost.«
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In zadnje, deveto vprasanje se je glasilo: »Kaksne aktivnosti mora po vasem mnenju $e
omogociti in organizirati podjetje za zaposlene, da je podjetje privlacno?« Pri odgovorih na
to vprasanje sem opazila, da so imeli intervjuvanci zelo razlicna mnenja. Nekateri strogo
locujejo delovni in zasebni oziroma prosti ¢as, medtem ko se drugim zdi druzenje s sodelavci
celo izven delovnega ¢asa dobro in koristno.

Intervjuvanka $t. 10 (»Baby boom« generacija) je odgovorila: »Ne podpiram druzenja izven
delovnega casa oziroma v casu, ki bi bil sicer namenjen prezivljanju prostega casa. Oseba,
ki ima locen delovni in zasebni cas, je lahko bolj ucinkovita pri delu in bolj zadovoljna v
zasebnem Zivijenju.«

Intervjuvanka $t. 3, ki prav tako spada v »Baby boom« generacijo, pa meni, da so »druzenja
(»teambuildingi«, kulturne zabave, Sportne dejavnosti ...) s sodelavci smiselna, ker jih tako
spoznas Se v drugi luci, se zblizas in je potem laZje komunicirati tudi na delovnem mestu«.
Tak$na druZenja naj bi bila organizirana nekajkrat (vsaj dvakrat) letno, je mnenja ve¢ina
vprasanih.

Intervjuvanec $t. 9 (generacija X) zatrjuje, da »tukaj ni univerzalnega pravila«. Dodaja:
»Podjetie mora razumeti svoje zaposlene in njihove Zelje in temu prilagoditi ustvarjanje
pozitivne klime. UpoStevati je potrebno starostno, spolno, izobrazbeno strukturo zaposlenih.
Druzenja izven delovnega casa so na primer primernejsa v podjetjih z mlajsimi zaposlenimi,
ki nimajo druzinskih obveznosti.« To potrjuje tudi dejstvo, da so skoraj vsi intervjuvanci
generacije Y odgovorili, da se jim zdi druzenje pomembno — oni so namrec tisti, ki so mlajsi
in po vecini Se brez druzinskih obveznosti. Intervjuvanec §t. 4 (generacija Y) je tudi dodal:
»Teambuildingi so dobri, da spoznas sodelavce tudi iz drugih oddelkov oziroma iz drugih
poslovalnic, ce jih podjetje ima.«

35 Znamka zaposlovalca podjetja Porsche Inter Auto

3.5.1 Demografski podatki o anketirancih

Na spletni anketni vprasalnik je odgovorilo 123 oseb, od tega 57 (46,3 %) moskih in 66 (53,7
%) zensk. 85 % anketirancev pripada generaciji Y, 14 % generaciji X in 1 % »Baby boom«
generaciji. Najve¢ vprasanih spada torej v najmlajSo generacijo, kar pa je za mojo raziskavo
ustrezno, saj raziskujem prepoznavnost in mo¢ znamke zaposlovalca Porsche Inter Auto na
trgu dela. Bolj razgibana pa je izobrazbena struktura anketirancev, ki je predstavljena v tabeli
10.
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Tabela 10: Izobrazbena struktura anketirancev

Stopnja izobrazbe Frekvenca Odstotek
Il — osnovna Sola 4 3,25
Il — nizje poklicno izobrazevanje

(2 letno) 24 19,51
V — gimnazijsko, srednje
poklicno-tehnisko izobrazevanje, 18 14,63

srednje tehnisko oz. drugo
strokovno izobrazevanje

VI — visokosolski strokovni in
univerzitetni program (1. 53 43,09
bolonjska stopnja)

VIl — magisterij stroke (2.

. . 17 13,82
bolonjska stopnja)
VI1I1/1. — magisterij znanosti 6 4,88
V111/2. — doktorat stroke 1 0,81
SKUPAJ 123 100

Vir: Spletna anketa (2018).

Najvecji odstotek anketirancev ima dosezeno VI. stopnjo izobrazbe, kar pomeni dokon¢an
visokosolski strokovni ali univerzitetni program (1. bolonjska stopnja). Sledi jim skupina
anketirancev z dosezeno I1l. stopnjo izobrazbe, ki jih je 19,51 %, in skupina z dosezeno V.
stopnjo (14,63 %) ter VII. stopnjo (13,82 %). Le nekaj anketirancev pa je bilo z najnizjo
izobrazbo (3,25 %) — dokon¢ano osnovno $olo (I. stopnja) in tistih z najvisjo izobrazbo (VIII.
stopnja), ki jih je bilo 5,69 %.

3.5.2  Privlacnost zaposlovalca Porsche Inter Auto

V prvem delu ankete sem od vpraSanih Zelela izvedeti, kako privlacno jim je podjetje
Porsche Inter Auto kot zaposlovalec.

V ta namen sem najprej postavila vprasanje, s katerim sem preverila, koliko je podjetje
Porsche Inter Auto sploh poznano na trgu dela. Kot je prikazano na sliki 9, najvecji odstotek
(35 %) vprasanih spada v skupino, ki slabo poznajo podjetje. Sledi jim skupina, ki podjetja
sploh ne pozna (30 %). 26 % anketirancev je odgovorilo, da podjetje dobro poznain le 9 %
podjetje zelo dobro pozna. Ce povzamem, sem v anketi ugotovila, da je podjetje Porsche
Inter Auto na trgu dela bolj nepoznano kot poznano.

Ce je vprasani odgovoril na to vprasanje, da podjetja ne pozna, je le $e izpolnil demografska
vprasanja in s tem zakljuéil anketo. Vsi ostali, kar pomeni 86 oseb ali 70 % vseh vzorénih
enot, pa so nadaljevali z naslednjimi vprasanji in vse rezultate od tega vprasanja naprej sem
zato interpretirala na vzorec 86 oseb (86 oseb predstavlja 100 %).
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Slika 9: Prikaz odgovorov na vprasanje: »Kako dobro poznate podjetje Porsche Inter
Auto?«

9%

26%

35%

= Ne poznam Slabo poznam Dobro poznam Zelo dobro poznam

Vir: Spletna anketa (2018).

Sledilo je vprasanje, s katerim sem ugotavljala, kaksen je izvor poznavanja podjetja Porsche
Inter Auto (prikaz na sliki 10). Kar 51 % vpraSanih je odgovorilo: »Poznam podjetje, a
nimam izkuSenj z njim.« S tem sem ugotovila, da ve¢ kot polovica anketirancev le pozna ime
podjetja in ima ustvarjeno sliko 0z. mnenje o njem, na podlagi katere so odgovarjali na
vprasanja. 24 % vpraSanih je izbralo odgovor: »Poznam nekoga, ki ima izkusnje s
podjetjem.« To pomeni, da podjetje Ze boljSe poznajo, saj je velika moznost, da mu je znanec
opisal izkusnjo, ki jo je imel s podjetjem.

Ce nadaljujem, 22 % vpraganih spremlja podjetje na druzbenih medijih, natanéneje pa me je
zanimalo, na katerih. Zato sem postavila tej skupini anketirancev tudi podvprasanje, ki je
prikazano na sliki 11, s katerim sem izvedela, da ima podjetje Porsche Inter Auto najvec
sledilcev na druzbenem mediju Facebook (84 %), sledi Instagram (42 %), spletna stran
podjetja (26 %) in spletna trgovina (26 %) ter portal MojeDelo.com (11 %). Podjetja Porsche
Inter Auto na druzbenem mediju LinkedIn ne spremlja nih¢e izmed intervjuvanih. Rezultati
so logi¢ni, saj so med anketiranci v veliki vec¢ini pripadniki generacije Y (milenijci),
najmlaj$e generacije med delovno aktivnimi, ki postavljajo Facebook na prvo mesto za
pridobivanje informacij (Bencik, 2016). Odgovori se tudi ujemajo z dejavnostjo podjetja, saj
podjetje najvec Casa in denarja vlaga v oglasevanje na Facebooku in Instagramu, medtem ko
je LinkedInova stran podjetja zelo pomanjkljiva (podjetje ima le ustvarjeno stran, a ni
aktivna).

Prav tako je 22 % anketirancev odgovorilo, da pozna podjetje kot stranka. Pomeni, da je ta
skupina oseb ze bila v enem izmed petih poslovalnic podjetja Porsche Inter Auta in imela
osebni stik z zaposlenimi. Ta skupina ima nekakSen obcutek, kak$na je organizacijska
kultura v podjetju, o odnosih v podjetju in o procesu dela. Nizek odstotek vprasanih (6 %)
pa ima izku$nje z delom v samem podjetju ali kot zunanji sodelavec/poslovni partner (4 %).

52



Slika 10: Odgovori na vprasanje: »Kako ste se spoznali s podjetiem Porsche Inter Auto?«

Poznam podjetje, a nimam izkusenj z njim ||| NG -1
Poznam nekoga, ki ima izku$nje s podjetjem _ 24%
Spremljam podjetje na druzbenih medijih _ 22%
Sem stranka || NN 22

Imam izkus$nje z delom v podjetju - 6%

Imam izkus$nje kot zunanji sodelavec/poslovni 0
partner W 4%

0% 20% 40% 60%

Vir: Spletna anketa (2018).

Slika 11: Odgovori na vprasanje: »Na katerih druzbenih medijih spremljate podjetje
Porsche Inter Auto?«

Facebook | 547
Instagram | <2
Spletna stran podjetja _ 260
https://www.porscheinterauto.net/ 0
Spletna trgovina ||| | | I 25

MojeDelo.com [l 11%

LinkedIn = 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Vir: Spletna anketa (2018).

Privla¢nost podjetja sestavljata poznavanje podjetja in zaZzelenost podjetja na trgu dela. V
zgornjih vprasanjih sem prikazala, da je podjetje Porsche Inter Auto slabSe poznano.
Zazelenost pa sem najprej ugotavljala z vprasanjem: »Ali bi se Zeleli zaposliti v podjetju
Porsche Inter Auto?« 46 % vpraSanih je odgovorilo, da bi se zaposlili v podjetju, medtem
ko se jih 30 % vprasanih ne bi zelelo, kar vidimo na sliki 12. Ostalih 24 % pa je odgovorilo:
»Ne vem, ne morem se odlociti.« Ce sklepam iz prej$njih vprasanj, so verjetno tako
odgovaorili tisti, ki slabo poznajo in nimajo izoblikovanega mnenja o podjetju, ne vejo to¢no,
kak$na delovna mesta ponujajo, kakSna je organizacijska kultura, lokacija podjetja in
podobno.
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Slika 12: Odgovori na vprasanje: »Ali bi se zeleli zaposliti v podjetju Porsche Inter Auto?«

24%

46%

30%

mDa =Ne Ne vem, ne morem se odloditi

Vir: Spletna anketa (2018).

Vsem, ki so pritrdili, da bi se zaposlili pri podjetju Porsche Inter Auto, je sledilo
podvprasanje: »Zakaj bi se Zeleli zaposliti v podjetju Porsche Inter Auto?« (slika 13). Kot
najpogostejsi razlog za zeljo po zaposlitvi (63 %) je bila navedena »dobra, znana blagovna
znamkag. Ce povezem s teoreti¢nim delom magistrskega dela, je blagovna znamka izdelka
organizacije vedno tesno povezana tudi z znamko zaposlovalca. Blagovna znamka izdelka
namre¢ tudi pripomore k samemu ugledu in prepoznavnosti podjetja (Universum
Communications Sweden AB, 2017). Naslednji razlog za Zeljo po zaposlitvi ji bila »zelja po
delu v avtomobilski industriji« (59 %). Kar 33 % jih je odgovorilo, da bi jim zaposlitev potem
sluzila kot dobra referenca pri iskanju nove zaposlitve, kar potrjuje dobro ime podjetja. Prav
tako jih 33 % meni, da podjetje nudi dobro delovno okolje in ustrezna delovna mesta. 23 %
bi se jih zaposlilo tudi, ker menijo, da so v podjetju dobre place, 21 %, ker jim ustreza
lokacija podjetja, 15 % zaradi dobre izkusnje s podjetjem in 15 %, ker so zaposleni delezni
veliko dodatnih ugodnosti.
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Slika 13: Odgovori na vprasanje: »Zakaj bi se zeleli zaposliti v podjetju Porsche Inter
Auto?«

Zaradi dobre, znane blagovne znamke ||| N NG 5%
Ker si zelim delati v avtomobilski industriji [ T 5o

Ker bi mi zaposlitev sluzila kot dobra referenca _ 33%
Ker ponuja delovna mesta, ki mi ustrezajo ||| | | | N 33%

Ker nudijo dobro delovno okolje - delovni
ikacii - I 53

prostor, komunikacija, sodelovanje,...
Ker so v podjetju dobre place _ 23%
Ker mi lokacija podjetja ustreza ||| | N 21

Ker imam dobro izkusnjo s podjetjem _ 15%

Ker so zaposleni v podjetju delezni veliko .
dodatnih ugodnosti B 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Vir: Spletna anketa (2018).

Ce pa so vprasani odgovorili, da se pri podjetju ne bi Zeleli zaposliti, sem pripravila
podvprasanje, da sem izvedela vzrok za to, kar je prikazano na sliki 14. Najpogostejsi razlog
(52 %) je, da v podjetju ni delovnih mest, ki bi ustrezala njihovi izobrazbi. To lahko
komentiram z dejstvom, da v podjetju nudijo v vecini delovna mesta, primerna za dosezeno
IV. ali V. stopnjo izobrazbe (dokonc¢ana srednja Sola ali gimnazija), kar sem tudi prikazala
v prvem delu empiri¢nega dela magistrskega dela, med anketiranci pa je bilo 43 % oseb z
dosezeno VI. stopnjo izobrazbe. Naslednji najpogostejsi vzrok za ne izbiro podjetja kot
Zelenega zaposlovalca je, da vprasanih avtomobilska industrija ne zanima (28 %), sledi
vzrok, da so po mnenju vpraSanih v podjetju nizke place (16 %), da so imeli slabo izkusnjo
s podjetjem (16 %), da so navdusenci druge avtomobilske znamke (8 %) ali da jim delovno
okolje ter lokacija ne ustrezata (8 %).
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Slika 14: Odgovori na vprasanje: »Zakaj se ne bi Zeleli zaposliti v podjetju Porsche Inter
Auto?«

Ne nudijo delovnega mesta, ki bi ustrezal moji _ 5004
izobrazbi ’
Avtomobilska industrija me ne zanima ||| | | A 25
Place v podjetju so nizke _ 16%
Ker imam slabo izku$njo s podjetjem _ 16%

Sem navdusenec druge avtomobilske znamke - 8%

Delovno okolje mi ne ustreza - delovni prostor, - 8%
komunikacija, sodelovanje,...

Lokacija mi ne ustreza [l 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60%

Vir: Spletna anketa (2018).

Da bi preprecila vpliv izobrazbe in kariernih interesov med vprasanimi pri ocenjevanju
privlacnosti in zaZelenosti podjetja, sem vprasala na drugacen nacin: »A/li bi priporocili
zaposlovalca Porsche Inter Auto svojemu prijatelju, ki isce sluzbo v tej panogi?« Pritrdilni
odstotek odgovorov je tako vegji kot pri vprasanju, ¢e bi se zaposlili v podjetju anketiranci.
63 % vpraSanih bi podjetje priporocilo prijatelju, kot vidimo na sliki 15, le 9 % jih ne bi
priporo¢ilo, 28 % pa nima izoblikovanega mnenja in se ne more odlo¢iti. Ce povzamem, je
med tistimi, ki podjetje poznajo, podjetje Porsche Inter Auto bolj privla¢no kot neprivlacno.
Vseeno pa tezko to dejstvo posploSim za populacijo, saj bi morala zajeti v vzorec vecje
Stevilo anketirancev in predvsem osebe s primerno izobrazbo in osebe, ki jih delo v
avtomobilski panogi zanima.

Slika 15: Odgovori na vprasanje: »Ali bi priporocili zaposlovalca Porsche Inter Auto

svojemu prijatelju, ki isce sluzbo v tej panogi?«

28%

9% (

mDa =Ne Ne vem, ne morem se odlociti

63%

Vir: Spletna anketa (2018).
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3.5.3 Ocena zanimivosti dela v Porsche Inter Auto

Z uporabo 4-stopenjske merske lestvice (Likertova lestvica) in moznostjo odgovora »Ne
vem« sem ocenjevala vsa naslednja predstavljena merila, ki skupno pripomorejo k moci
znamke zaposlovalca: zanimivost dela, razvojne moznosti zaposlenih, komunikacija,
organizacijska kultura, podoba in ugled podjetja.

Prvo merilo, za katero sem iskala oceno med vprasanimi, je zanimivost dela v podjetju. Kot
je prikazano na sliki 16, sem to ugotavljala skozi 3 vpraganja. Ce upostevam vse odgovore,
razen »Ne vem, je na lestvici od 1-4 (kjer 4 pomeni »Popolnoma velja« in 1 pomeni »Ne
velja«) povpre¢na ocena merila »zanimivost dela« 3,3 (povpre¢na ocena »Podjetje ponuja
zanimiva delovna mesta«: 3.,4; povpre¢na ocena »Podjetje ponuja vedno nove izzive pri
delu«: 3,2; povprecna ocena »Podjetje ponuja inovativne produkte in storitve«: 3,3), kar
pomeni, da vpraSani menijo, da za podjetje »popolnoma velja«, da ponujajo zanimiva
delovna mesta. Neodlo¢enih vprasanj v izra¢unu nisem upoStevala, saj ocenjevalci ne
poznajo podjetja tako dobro, da bi to lastnost lahko ocenili. Pomembno mi je bilo, da sem
pridobila oceno od oseb, ki podjetje poznajo in so odgovorili. Hkrati pa velik odstotek
odgovorov »Ne vem« pove, da se 0 podjetju ne govori toliko v javnosti, da bi bilo poznano
ve¢jemu odstotku vprasanih.

Slika 16: Ocena zanimivosti dela v Porsche Inter Auto

Podjetje ponuja zanimiva delovna mesta iﬁ% 14% 33% _
Podjetje ponuja vedno nove izzive pri delu le% 22% 30% _
Podjetje ponuja inovativne produkte in storitve lﬁ% 23% 38% _

m Ne velja Delno ne velja Delno velja Popolnoma velja ®Ne vem

Vir: Spletna anketa (2018).

3.5.4  Ocena razvojnih moznosti zaposlenih v Porsche Inter Auto

Drugi sklop trditev, ki so jih ocenjevali anketiranci, je bil namenjen ocenjevanju merila
»razvojne moznosti zaposlenih v podjetju«. Kot je prikazano na sliki 17, sem to ugotavljala
s pomo¢&jo dveh kriterijev. Ce upostevam vse odgovore, razen »Ne vem, je na lestvici od 1—
4 (kjer 4 pomeni »Popolnoma velja« in 1 pomeni »Ne velja«) povprecna ocena merila
»razvojne moznosti zaposlenih v podjetju« 3,0 (povpre¢na ocena »Podjetje nudi svojim
zaposlenim tako osebni kot strokovni razvoj«: 3,1; povprecna ocena »Podjetje skrbi za razvoj
zaposlenih na vseh delovnih mestih«: 2,9), kar pomeni, da vprasani menijo, da za podjetje
»delno velja«, da dobro skrbi za razvojne moZnosti zaposlenih. Neodloc¢enih vprasanj v
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izraGunu nisem upostevala iz enakih razlogov kot pri prvem merilu. Ponovno pa je bil tudi
pri tem merilu visok odstotek odgovorov »Ne vem«, pri prvi trditvi 42 % in pri drugi 46 %.

Slika 17: Ocena razvojnih moznosti zaposlenih v Porsche Inter Auto

Podjetje nudi svojim zaposlenim tako osebni kot

strokovni razvoj 23%

Podijetje skrbi za razvoj zaposlenih na vseh _ 17% _

delovnih mestih

mNe vella mDelnonevelja mDelno velja Popolnoma velja ®Ne vem

Vir: Spletna anketa (2018).

3.5.5 Ocena komunikacije v Porsche Inter Auto

Kot naslednje merilo za ocenjevanje mo¢i znamke zaposlovalca podjetja Porsche Inter Auto
sem izbrala »komunikacijo v podjetju«. Zanimalo me je, kaj meni trg dela o komunikaciji
podjetja navznoter in navzven. Kot je vidno na sliki 18, sem to ugotavljala s pomocjo
ocenjevanja dveh trditev. Ce upostevam vse odgovore, razen »Ne vemy, je na lestvici od 1—
4 (kjer 4 pomeni »Popolnoma velja« in 1 pomeni »Ne velja«) povpreéna ocena merila
»komunikacija v podjetju« 2,9 (povpreéna ocena »Podjetje skrbi za dobro komunikacijo
znotraj podjetja (med zaposlenimi) in zunaj podjetja (komunikacija z javnostjo)«: 2,9 in
povprecna ocena »Podjetje ima mocne organizacijske vrednote, ki jih zaposleni Zivijo in o
njih govorijo tudi v javnosti«: 2,9), kar pomeni, da vpraSani menijo, da za podjetje »delno
velja, da ima dobro komunikacijo. Neodloc¢enih vprasanj v izraunu nisem upostevala iz
enakih razlogov kot pri prejsnjih merilih. Tudi pri tem merilu je bilo med anketiranci velik
odstotek tistih, ki niso znali oceniti, pri prvi trditvi 37 % in pri drugi 50 %.

Slika 18: Ocena komunikacije v Porsche Inter Auto

Podjetje skrbi za dobro komunikacijo znotraj

podjetja (med zaposlenimi) in zunaj podjetja _ 23% _

(komunikacija z javnostjo)
Podjetje ima mocne organizacijske vrednote, ki jih -- 19% _
zaposleni zivijo in o njih govorijo tudi v javnosti ?
mNe velja ®mDelno ne velja = Delno velja Popolnoma velja ®Ne vem

Vir: Spletna anketa (2018).
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3.5.6  Ocena organizacijske kulture v Porsche Inter Auto

Kot predzadnje merilo za ocenjevanje moci znamke zaposlovalca podjetja sem uporabila
»organizacijsko kulturo podjetja«. Od anketirancev sem zelela izvedeti, kako gledajo na
elemente kulture v podjetju in kako po njihovem mnenju skrbijo za njih. Za to sem uporabila
sklop stirih trditev, kot vidimo na sliki 19. Brez odgovorov »Ne vem« je na lestvici od 1-4
(kjer 4 pomeni »Popolnoma velja« in 1 pomeni »Ne velja«) povpreéna ocena merila
»organizacijska kultura v podjetju« 3,0 (povpre¢na ocena »V podjetju skrbijo za dobro
sodelovanje in povezanost med zaposlenimi«: 3,0; povpre¢na ocena »V podjetju imajo veliko
aktivnosti za zaposlene — izobrazevalne, zabavne in Sportne«: 3,3; povprecna ocena
»Zaposleni v podjetju imajo dobre place«: 2,8 in povprecna ocena »Zaposleni imajo veliko
dodatnih ugodnosti«: 2,9), kar pomeni, da vprasani menijo, da za podjetje »delno velja,
da ima pozitivno organizacijsko kulturo. Pri tem sklopu trditev je bil odstotek odgovorov
Vzrok za tak$ne odgovore je verjetno ta, da so te trditve za zunanjega ocenjevalca
(nezaposlenega) tezke za ocenjevanje, ¢e podjetje ni zelo poznanoO v javnosti oziroma ¢e Se
ne ukvarja veliko s svojo znamko zaposlovalca. Ta odstotek bi lahko znizali, ¢e bi podjetje
bilo bolj prisotno in oglasevano kot dober zaposlovalec v javnosti, med iskalci zaposlitve in
¢e bi zaposleni proaktivno Sirili dobro mnenje.

Slika 19: Ocena organizacijske kulture v Porsche Inter Auto

I W o
A e
Zaposleni v podjeju imajo dobre place ') 16% 14% _
Zaposleni imajo veliko dodatnih ugodnosti .- 15% 17% _

mNe velja mDelno ne velja Delno velja Popolnoma velja ®Ne vem

Vir: Spletna anketa (2018).

3.5.7 Podoba in ugled podjetja Porsche Inter Auto

Zadnji sklop trditev, ki so jih ocenjevali vprasani, se je nanaSal na merilo »podoba in ugled
podjetja«. 1z slike 20 je razvidno, da sem za to merilo postavila 4 kriterije. Najprej sem Zelela
izvedeti njihov vidik na druzbeno in okoljevarstveno odgovornost podjetja, potem pa Se na
prihodnost in trajnost podjetja. Ce ne upostevam odgovorov »Ne vem«, je na lestvici od 1-4
(kjer 4 pomeni » Popolnoma velja« in 1 pomeni »Ne velja«) povpre¢na ocena merila »podoba
in ugled podjetja« 3,0 (povprecna ocena »Podjetje je druzbeno odgovorno — dela v dobro
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celotne druzbe«: 2,9; povpreéna ocena »Podjetje je okoljevarstveno odgovorno«: 2,8;
povpre¢na ocena »Podjetje ima dobro oblikovano vizijo in opredeljene cilje«: 3,2 in
povprecna ocena »Podjetje ima dobro zasnovano strategijo prihodnosti«: 3,2), kar pomeni,
da vprasani menijo, da za podjetje »delno velja«, da je ugledno in ima dobro podobo.
Kot prikazuje slika 20, vidimo, da je na trgu dela boljse mnenje o podjetju na podrocju
prihodnosti, kako dobro imajo izoblikovano strategijo, vizijo in cilje. Malo slabSe mnenje pa
je o druzbeni in okoljevarstveni odgovornosti, kar bi lahko bilo tudi vpliv Volkswagnove
afere (potrosniki, ogoljufani zaradi nepravilnosti pri vrednostih izpustov, ki so jih navajale
avtomobilske tovarne), ki je aktualna. Pri tem sklopu trditev je bil odstotek odgovorov »Ne
vemq prav tako visok (pri prvi trditvi 42 %, pri drugi 39 %, pri tretji 36 % in pri Cetrti 39 %).

Slika 20: Podoba in ugled podjetja Porsche Inter Auto

Podjetje je druzbeno odgovorno - dela v dobro _
celotne druzbe - L Zo
Podjetje je okoljevarstveno odgovorno -- 19% 20% _
Podjetje ima dobro oblikovano vizijo in 3 5 _
opredeljene cilje .. 2L St
Podjetje ima dobro zasnovano strategijo 5 _
prihodnosti .- 2 29%

mNe velja mDelno ne velja Delno velja Popolnoma velja ®Ne vem

Vir: Spletna anketa (2018).

3.6 Ugotovitve raziskave

V empiricnem delu moje magistrske naloge sem najprej opisala podjetje Porsche Inter Auto
na splo$no in razlozila trenutno delovanje kadrovske sluzbe, da sem prikazala mocne in Sibke
totke podjetja kot zaposlovalca. Ce povzamem ta del, podjetje za zaposlene izvaja veliko
aktivnosti (izobrazevalne, Sportne in zabavne), daje priloZznost osebnega in strokovnega
razvoja zaposlenim, skrbi za dobro sodelovanje med zaposlenimi in nudi finan¢no stabilnost
ter delo v podjetju s priznanimi blagovnimi znamkami. Na podro¢ju komunikacije (tako
znotraj kot zunaj podjetja) pa podjetje Se ni tako dejavno in vidim mozne izboljsave, kar
bom predstavila v svojem predlogu vodstvu. Podjetje ima po mojem mnenju dobre zasnove
za oblikovanje znamke zaposlovalca, a na tem se, kot je bilo prikazano, ne dela aktivno.

Nadaljevala sem z izvedbo intervjujev, s katerimi sem dosegla prvi namen svoje raziskave.
Med iskalci zaposlitve sem izvedela, kateri so kljucni elementi, ki jih iS¢ejo pri zaposlovalcu.
Da je bil intervju delno strukturiran, je pri vseh vprasanih (le-ti so bili iz razli¢nih generacij)
zajemal vprasanja o pomenu ugleda in privlacnosti zaposlovalca, o pomenu postavljanja
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ciljev na delovnem mestu, o nagrajevanju, motivaciji, delovnem ¢asu, okolju, prevzemanju
odgovornosti in 0 dodatnih aktivnostih, ki jih omogoca zaposlovalec.

Ugotovila sem, da za vpraSane iz vseh generacij uglednega zaposlovalca predstavlja
podjetje, ki skrbi za dobro kulturo v organizaciji in za razvoj zaposlenih, tako na osebni kot
strokovni ravni. Generaciji Y je pomembno, da je podjetje uveljavljeno, da dosega dobre
rezultate in je eden izmed vecjih na svojem trgu, podobno je generaciji X pomembno, da
ima podjetje jasno vizijo, da imajo poznano blagovno znamko, da spostujejo vse zakonske
obveze in da je podjetje dejavno v raznih zdruZenjih. »Baby boom« generacija pa je
izpostavila tudi pomembnost dobrega pretoka informacij v podjetju in jasno hierarhi¢no
strukturo organizacije. Torej sem ze v prvem vprasanju opazila razli¢na pricakovanja
razli¢nih generacij, Ki jih morajo podjetja upostevati pri zaposlovanju.

V nadaljevanju sem ugotovila, da je vecini iskalcev zaposlitve zelo pomembno, da razumejo
smisel njihovega dela in prispevka k celotni organizaciji in uspesnosti ter da so jasni cilji
klju¢nega pomena za delo. Vecini je ustrezen nain postavljanja ciljev taksSen, da lahko
prispevajo svoje mnenje oziroma cilje sooblikujejo skupaj z nadrejenim. Vsi vprasani so bili
usklajenega mnenja, da so merljivi cilji pomembni tudi za nagrajevanje, ki dobro vpliva na
motivacijo zaposlenih, in da nagrajevanje spodbuja h kvalitetnejSemu delu. Nekateri
zagovarjajo finan¢no nagrajevanje, drugi nefinancno, a pomembno je, da podjetje najde
kompromis med tema dvema in nefinan¢no nagrajuje za manj$e uspehe z moznostjo
udeleZbe na raznih usposabljanjih, organizacijo druzenj zaposlenih, pohvalami in podobno.
Za veCje uspehe ali napredovanja pa je po mnenju vprasanih nujno tudi finan¢no
nagrajevanje, saj to zagotavlja osnovno higieno.

Zamotivacijo in skrb talentov v podjetju generacija Y kot klju¢ne dejavnike naSteva moznost
napredovanja, pogoste povratne informacije, dobro placo, prevzemanje odgovornosti na
delovnem mestu, samostojnost, zaupanje in dinami¢no ter hitro delovno okolje. Generacija
X ravno tako meni, da je napredovanje ter doseganje lastnih ciljev zelo pomembno pri
motiviranosti zaposlenih. Dodajajo Se pomembnost finan¢ne nagrade. »Baby boom«
generaciji pa je kljuéno spodbudno delovno okolje, redni pregled uspesnosti, obcutek
pripadnosti, jasno zastavljeni cilji in sprotno reSevanje konfliktov. VpraSani so pa vecini
mnenja, da ve¢ja odgovornost vpliva na vecjo zavzetost zaposlenih.

O pomembnosti delovnega ¢asa so bila mnenja zelo razlina, torej tukaj nisem opazila
vzporednic s posameznimi generacijami. Prevladuje Zelja po kombinaciji rednega delovnega
casa (8.00-16.00), ki pa sicer omogoca moznost fleksibilnega prihoda/odhoda z zamikom
1-2 uri. Vecina vprasanih je pripravljena porabiti 30 minut do 1 ure za prihod na delovno
mesto, torej zelijo imeti sluzbo v kraju, kjer zivijo. Glede znacilnosti delovnega mesta lahko
povzamem, da iskalci zaposlitve is¢ejo urejeno delovno okolje z veliko svetlobe. Kot drugic¢
navajajo pomembnost komunikacije, sodelovanja in timskega duha med zaposlenimi. Nov
nacin pisarn, ki je bolj odprtega tipa, nekateri zagovarjajo, nekateri odklanjajo, kar je
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predvsem odvisno od ekstravertiranosti oz. introvertiranosti posameznika ter narave samega
dela.

Z intervjuji sem ugotavljala tudi, kaksne in koliko aktivnosti (predvsem izobrazevanja in
zabavna druzenja) naj bi zaposlovalec izvajal za zaposlene, da je privlacen. Iskalci zaposlitve
so si v tem zelo razli¢ni, saj nekateri strogo lo¢ujejo delovni in zasebni oziroma prosti ¢as
(predvsem tisti z druzinskimi obveznostmi), medtem ko se drugim (predvsem pripadnikom
generacije Y) zdi druZenje s sodelavci celo izven delovnega ¢asa dobro in koristno. Ce
povzamem, pa je bilo najve¢ odgovorov, da je najprimernej$a organizacija taksnih druzen;j
dvakrat ali trikrat letno s strani podjetja.

Naslednji namen moje raziskave pa je bil, da pojasnim trenutno prepoznavnost in
atraktivnost podjetja na trgu dela in da tudi ugotovim, kje so mo¢ne in kje Sibke tocke
znamke zaposlovalca podjetja Porsche Inter Auto s pomocjo izvedbe ankete.

Najprej sem preverjala prepoznavnost podjetja na trgu dela in ugotovila, da je podjetje
Porsche Inter Auto bolj nepoznano kot poznano. 30 % anketirancev namre¢ sploh ni poznalo
podjetja, 35 % pa jih je slabo poznalo. Med tistimi, ki podjetje poznajo (86 oseb), je 51 %
taksnih, ki Se niso imeli nobene izkus$nje s podjetjem. Torej poznajo le ime podjetja in nimajo
izoblikovanega mnenja o podjetju. Ostal je le majhen odstotek vprasanih tistih, ki so o
podjetju vedeli ve€. Pri ugotavljanju prepoznavnosti me je zanimalo tudi, na katerih
druzbenih medijih je podjetje prepoznano. Najve¢ vprasanih sledi podjetju Porsche Inter
Auto na druzbenem mediju Facebook in Instagram. V nadaljevanju sem ugotavljala
privlacnost oziroma atraktivnost podjetja. To sem preverjala z vpraSanjema: »Ali bi se zZeleli
zaposliti v podjetju Porsche Inter Auto?« in »Ali bi priporocili podjetje Porsche Inter Auto
prijatelju, ki isce zaposlitev v avtomobilski panogi?« Na podlagi odgovorov in obrazlozitev
razlogov sem ugotovila, da je podjetje Porsche Inter Auto bolj privlacen kot neprivlacen
zaposlovalec, a je bilo veliko neodlocenih anketirancev, ki niso imeli izoblikovanega
mnenja. Predvsem je bil problem v strukturi anketirancev, ki so imeli po vecini previsoko
stopnjo izobrazbe in so nezainteresirani za delo v podjetju, ki ponuja najvecji odstotek del,
primernih za srednjeSolsko izobrazbo. Ce bi imela veé odgovorov, pridobljenih od
anketirancev ustrezne izobrazbe in tistih, ki zelijo delati v avtomobilski industriji, bi se
morda rezultat spremenil. Med tistimi, ki bi se v podjetju Porsche Inter Auto Zeleli zaposliti
ali pa bi priporocili zaposlovalca prijatelju, je najpogostejSi vzrok dobra, znana blagovna
znamka.

V katerih dejavnikih je podjetje mocno in v katerih Sibko ter kolikSna je mo¢ znamke
zaposlovalca podjetja Porsche Inter Auto, sem ocenjevala s pomocjo petih kriterijev. V vseh
kriterijih je prevladoval odgovor »Ne vemq, Kkar se ujema z ugotovitvijo, da podjetje ni dobro
poznano. V nadaljevanju sem izlo¢ila neodlocene odgovore in na podlagi odgovorjenih
vseeno podala oceno vsakega kriterija. Prvi Kkriterij je bil zanimivost dela v podjetju, ki je bil
ocenjen odli¢no — vprasani menijo, da za podjetje popolnoma velja, da ponujajo zanimiva
delovna mesta. Kot drugo sem ugotovila, da za podjetje delno velja, da dobro skrbi za
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razvojne moznosti zaposlenih. V tretjem sklopu so vpraSani ocenjevali komunikacijo znotraj
in zunaj podjetja in ugotovila sem, da za podjetje Porsche Inter Auto delno velja, da ima
dobro komunikacijo. Prav tako delno velja, da podjetje vlaga v pozitivno organizacijsko
kulturo in da je ugledno podjetje.

Zakljucek ugotovitev je, da je podjetje slabo poznano na trgu dela in so zato vprasani le
stezka podali oceno posameznih kriterijev. Tisti odstotek anketirancev, ki pa podjetje boljse
poznajo, so ga kot zaposlovalca ocenili pozitivno. Torej imajo dobro mnenje in bi se lahko
v njem tudi zaposlili. Podjetje bi moralo predvsem izboljsati komunikacijo v javnosti in
postaviti svoje zaposlene kot glavne ambasadorje Sirjenja dobrih praks podjetja na trgu dela
in s tem krepiti znamko zaposlovalca.

3.7 Omejitve raziskave in predlogi za nadaljnje raziskovanje

Opravljena raziskava o kljuénih dejavnikih, ki vplivajo na izbiro zaposlovalca in o znamki
zaposlovalca podjetja Porsche Inter Auto, mi je omogocila vpogled v tematiko in moc
znamke zaposlovalca podjetja, a vsekakor rezultatov ni mogoce posplositi in jih popolnoma
pripisati podjetju. Moja raziskava je namre¢ imela nekaj omejitev, Ki jih je treba upostevati.

Pri opravljanju delno strukturiranih intervjujev je bila glavna omejitev, da sem jih opravila
premalo, da bi lahko rezultate posplosila na populacijo in razvrstila posamezne lastnosti med
generacije. Kot sem veckrat ugotovila, so dolo¢ene lastnosti lahko odvisne od
posameznikovega karakterja ali njegovih preferenc in Zelja. Taksnih lastnosti torej ne
moremo razvrstiti kot lastnost generacije. Ce bi opravila vegje $tevilo intervjujev, bi lazje
videla, kaksen vzorec se ponavlja pri posamezni generaciji in izkljucila tiste lastnosti, ki
veljajo le za posameznika. Omejitev je bila tudi ¢asovna in mi ni dopuscala, da bi opravila
veliko $tevilo intervjujev, saj so le-ti zahtevali veliko ¢asa zaradi odprtega tipa vseh vprasan;.

V drugem delu empiri¢nega dela sem uporabila spletno anketo, ki je temeljila na
neverjetnostnem, priloznostnem vzorcu. Pri tovrstnih vzorcih ne moremo uporabiti
statistinega sklepanja iz vzorca na populacijo (Volari¢, 2014), saj vsaka enota nima enake
moznosti, da je zajeta v raziskavo (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 46). Torej,
omejitev je bila nizka reprezentativnost vzorca raziskave. Ker je bila spletna anketa
objavljena na druzbenem mediju Facebook, je ta ve€inoma zajela moj o0Zji krog znancev, ki
so po vecini pripadniki generacije Y (demografske skupine niso bile enakomerno $tevil¢no
porazdeljene) in imajo visjo stopnjo izobrazbe ter se normalno ne zanimajo za poklic
mehanika, prodajalca, skladiS¢nika ... Za pridobitev relevantnih podatkov o znamki
zaposlovalca podjetja Porsche Inter Auto bi morala biti ciljna skupina vpraSanih predvsem
skupina oseb z iskano izobrazbo v podjetju. Na ta nacin bi v anketi pridobila tudi manj
neodlocenih odgovorov, saj bi osebe verjetno boljSe poznale podjetje, saj je eden izmed
vecjih v avtomobilski branzi. Naslednja omejitev je bila, da je spletno anketo popolno resilo
le 123 oseb, kar je zelo malo glede na stevilo oseb na trgu dela.
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Za nadaljnje raziskovanje, vezano na izvedbo intervjujev o klju¢nih dejavnikih, ki vplivajo
na zaposlitev, bi priporocila, da so opazovane razlike med spoloma in tudi izpostavljene. Pri
svoji raziskavi sem bila namre¢ najbolj usmerjena na opazovanje razlik med generacijami.
Glede znamke zaposlovalca podjetja pa bi bilo zanimivo izvesti enako anketo ponovno ¢ez
2 leti in prikazati napredek. Primerjava bi bila zanimiva tudi s podjetjem Porsche Inter Auto
v Awvstriji, od koder podjetje izvira. Tako bi videli, ali je tam podjetje bolj poznano in
privla¢no na trgu dela. Ce bi se izkazalo, da je tako, bi bilo za podjetje priporo¢ljivo vpeljati
uspesne prakse tudi v Slovenijo.

4 PREDLOG OBLIKOVANJA ZNAMKE ZAPOSLOVALCA
VODSTVU PODJETJA PORSCHE INTER AUTO

Cilj raziskave mojega magistrskega dela je bil na podlagi teoreti¢nih izhodi$¢ in analize
rezultatov raziskave, s kriticnim razmisljanjem in sintezo podatkov, prikazati podjetju
Porsche Inter Auto, zakaj je znamka zaposlovalca tako pomembna in na kak$en nacin bi jo
bilo treba oblikovati.

V empiri¢nem delu magistrskega dela sem s pomocjo intervjujev in spletne ankete prikazala,
da podjetje Porsche Inter Auto Se nima mo¢ne znamke zaposlovalca na trgu dela, ¢eprav ima
dobre predpostavke za njeno oblikovanje, kot so na primer:

— prodaja avtomobilov poznanih avtomobilskih blagovnih znamk,
— ponujanje raznovrstnih aktivnosti za zaposlene,

— varna zaposlitev,

— poslovni prostori na petih lokacijah,

— moznost mednarodne kariere.

Moj predlog vodstvu je, da se oblikovanje znamke zaposlovalca gradi na stirih podrocjih,
kot je prikazano na sliki 21.

Slika 21: Oblikovanje znamke zaposlovalca podjetja Porsche Inter Auto

Oblikovanje znamke zaposlovalca podjetja
Porsche Inter Auto

Povecanje
prepoznavnosti in
privlacnosti podjetja
skozi celoten
zivljenjski cikel

Razvoj
organizacijske
kulture

Usmerjenost k
zaposlenim

Ustvarjati ugledno
podjetje

Vir: lastno delo.
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4.1 Usmerjenost k zaposlenim

V teoreticnem delu magistrskega dela sem navedla, da znamka zaposlovalca v prvi vrsti
prikazuje odnos organizacije do svojih zaposlenih in do kandidatov na trgu dela (Franca,
Pahor & Karan, 2007, str. 23). Prav tako je leta 2004 Conferece Board (2004, v Backhaus &
Tikoo, 2004, str. 502) poudaril, da znamka zaposlovalca ustvari identiteto organizacije kot
zaposlovalca. To vklju€uje organizacijski sistem vrednot, nacela in vedenje pri privabljanju,
motiviranju in ohranjanju sedanjih in potencialnih zaposlenih.

Za podjetje Porsche Inter Auto lahko recem, da na podro¢ju kadrovskega razvoja in
zaposlovanja ze ustvarja dobre prakse, saj poleg konkuren¢nih pla¢ (kombinirane tudi z
variabilnim delom in nagrajevanjem), varne zaposlitve, dela z znanimi blagovnimi
znamkami, urejenih delovnih mest nudi izobrazevalne, $portne kot tudi zabavne aktivnosti
za zaposlene (opisano v empiricnem delu magistrskega dela). Podjetje na podrocju
strokovnega razvoja nenehno skrbi za napredek in vkljucuje svoje zaposlene v produktna
Solanja, usposabljanja mehkih vescin ter ucenja tujih jezikov.

Mozno izbolj$avo na tem podrocju vidim v tem, da bi podjetje lahko nagovorilo tudi svoje
zaposlene na visjih nivojih, da bi pogosteje in bolj organizirano prenasali znanja na svoje
sodelavce in da ne bi bilo treba najemati vedno zunanjih izvajalcev. Da organizacija izkaze
strokovno podporo kot zaposlovalec, mora namre¢ ponujati veliko razlicnih moznosti za
usposabljanje (van Marrewijk, 2004). Tako bi podjetje lahko organiziralo program
mentorstva, ki bi deloval na dva nacina. Pri prvem naéinu mislim predvsem na mentorje kot
nadrejene, ki bi motivirali, pomagali in prenasali znanja svojim podrejenim. Pri drugem
na¢inu mentorstva pa sem si zamislila, da bi deloval kot program, ki bi bil znan vsem
zaposlenim in mentorjem (visji polozaji, izkuseni zaposleni iz razliénih oddelkov), objavljen
pa bi bil na intranetu. Zaposleni bi si lahko izbrali poljubnega mentorja, ne glede na oddelek,
ki bi jim po njihovem mnenju lahko nudil veliko motivacije in znanja, ki si ga e zelijo, ter
bi se dogovorili za mentorstvo enkrat do dvakrat mese¢no. S takim programom bi podjetje
tudi zmanjsalo ucinke hierarhi¢ne organizacije, ki med generacijo Y ni ve¢ priljubljena, kar
sem izvedela s pomocjo intervjujev. Hkrati bi izboljSali komunikacijo in s tem sodelovanje.
Zaposleni, ki bi se v program vklju€evali, bi zagotovo boljSe spoznali delovanje celotnega
podjetja in s tem spoznali nove izzive ter dobili motivacijo za uresnicitev $e visjih ciljev. Ob
uspehu in boljSem sodelovanju se zviSa zadovoljtsvo zaposlenih, kar je za mo¢ znamke
zaposlovalca izrednega pomena. Tudi Moje delo, spletni marketing, d.o.0. (2012) je po
anketiranju ve¢ kot sedem tiso¢ iskalcev zaposlitve v Sloveniji razporedilo preference
posameznikov v povezavi z zaposlovalcem po pomembnosti in na prva 3 mesta umestilo:
zaupanje nadrejenim in organizaciji, odnose s sodelavci in odgovornost ter pristojnosti.

Vprasani zaposleni organizacij, ki so na lestvici najuglednejsih zaposlovalcev, med drugim
med najpomembnejSe dejavnike uvr$cajo tiste, ki vplivajo na izbor zaposlovalca,
usklajevanje med poklicnim in zasebnim Zivljenjem ter delo za ugledno organizacijo (Moje
delo, spletni marketing, d.0.0., 2012). Zeljo po usklajevanju med poklicnim in zasebnim
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zivljenjem sem prav tako zasledila v intervjujih in ta dejavnik zagotovo predstavlja vedno
vecji pomen. Pomembno je, da podjetje uposteva to in organizira svoje aktivnosti v okviru
delovnega Casa ter tako ne posega V zasebno Zivljenje zaposlenih.

Glavna naloga organizacije je, da izpolni svoje obljube, ki so bile dane zaposlenemu Ze ob
zaposlitvi in s tem ustvari zaupanje. Ce le-to izpolni, je moZnost zadovoljstva zaposlenega
in zavzetosti vsekakor veliko visja (Ting, 2011).

4.2 Razvoj organizacijske kulture

Predlagam, da je drugi korak pri oblikovanju znamke zaposlovalca podjetja Porsche Inter
Auto razvoj mocne organizacijske kulture. Kultura delovnega okolja organizacije mora biti
oblikovana po ciljih organizacije, kar ji poslediéno omogoca edinstveno kulturo,
osredoto¢eno na poslovanje podjetja (Backhaus & Tikoo, 2004, str. 503). Z vzdrzevanjem
dobrega delovnega okolja lahko organizacija povisa zadovoljstvo zaposlenih, izboljsa
zadrZevanje zaposlenih, privlaci ustrezne talentirane kandidate in s tem doseze moc¢no
znamko zaposlovalca (Matuson, brez datuma). Pri tem imajo place in dodatne ugodnosti
zaposlenih manj$o vlogo kot odnosi med zaposlenimi (Ting, 2011). Odnosi so kljué¢ni za
doseganje prijaznega delovnega okolja. Matuson (brez datuma) pa poudarja, da imajo
organizacije, ki so enakovredno osredotoCene na izku$njo zaposlenih in strank oziroma
kupcev, po raziskavah moc¢nejS$o znamko zaposlovalca. Najlazji nacin za dosego zadovoljnih
zaposlenih je, da ustvarimo z njimi dobro komunikacijo in da le-ti lahko prispevajo svoja
mnenja, ideje in zelje.

Moj predlog, vezan na razvoj organizacijske kulture v podjetju Porsche Inter Auto, je
prikazan v modelu na sliki 22. Pomembno je, da podjetje s svojimi zaposlenimi komunicira
dobre prakse na podroc¢ju kadrovskega razvoja in zaposlovanja, ki jih imajo v podjetju zelo
veliko, da se bodo tega zavedali. Ustvariti je treba mocnejSo organizacijsko kulturo podjetja
in poudarjati vrednote, da jih bodo zaposleni resni¢no ziveli in Sirili besedo o zaposlovalcu
Vv javnosti, s tem pa bodo zaposleni postali glavni ambasadorji znamke zaposlovalca. Proces
oblikovanja organizacijske kulture bi moralo podjetje Porsche Inter Auto zaceti ze pri
zaposlovanju. Vse zaposlitvene razgovore bi moral spremljati predstavnik kadrovske sluzbe,
ki bi ocenil, ali kandidat ustreza organizacijski kulturi ter vrednotam podjetja. Sprejem novo
zaposlenega igra prav tako klju¢no vlogo pri oblikovanju znamke zaposlovalca. Podjetju
predlagam, da ima enak proces uvajanja pri vseh novo zaposlenih: predstavitev podjetja,
dela, sodelavcev, vrednot ... Podjetju predlagam, da ima enak proces uvajanja pri vseh novo
zaposlenih: predstavitev podjetja, dela, sodelavcev. Paket dobrodoslice, kot je na primer blok
z vsemi pomembnimi informacijami ter majhna pozornost (majica z logotipom podjetja,
pisalo ...), naredi v prvem dnevu zaposlitve velik vtis na osebo, ki bo dobro prakso po veliki
verjetnosti Sirila med svoje znance.
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Slika 22: Predlog razvoja organizacijske kulture v podjetju Porsche Inter Auto

@3 za novo zaposlene v podjetju: Skrb in aktivnosti za zaposlene: \

- paket dobrodoslice (mapa z vsemi informacijami
za novo zaposlenega, pisalo ...)

- predstavitev podjetja
- dodelitev mentorja

- osebni in strokovni razvoj zaposlenih
- fleksibilnost prihoda/odhoda na delovno mesto

- skrb za zdravje na delovnem mestu (sadje,
vsakodnevna 5-minutna telovadba ...)

- izkori$c¢anje sodelovanja s sestrskimi podjetji
(Porsche Finance Group, Porsche Slovenija), da
novo zaposleni spozna celotno skupino

- nadaljevanje aktivnosti, ki jih ze zdaj izvaja
podjetje

Razvoj organizacijske

kulture
Izboljsanje interne komunikacije:
- intranet, tiskane novice za zaposlene Vrednote podjetja:
- ozaves¢anje zaposlenih o dobrem zaposlovalcu - poznavanje vrednot
in uspesnih praksah - zaposleni zivijo vrednote
- timsko delo - poudarjanje vrednot na vseh dogodkih za
- sodelovanje (tudi pri sprejemanju odlocitev in zaposlene in v vsakodnevni komunikaciji
postavljanju ciljev)
{osegljivost nadrejenih /

Vir: lastno delo.

Moj predlog podjetju je, da izkoristi vse ali vsaj ve€ino dogodkov, namenjenih zaposlenim
(PIA S$portni dan, PIA Roadshow, Jubilanti, teambuildingi), da poudarjajo vrednote in
kulturo organizacije ter njihovo strategijo in vizijo. Ko bodo zaposleni to veckrat slisali,
bodo vrednote prisle pocasi v njihovo podzavest in jih bodo zaceli »Ziveti«. Pri tem pa je
tudi pomembno, da podjetje ves Cas skrbi za dobre odnose v organizaciji, dober pretok
informacij, sodelovanje, mentorstvo, uvajanje novih zaposlenih ... saj lahko podjetje le tako
pri¢akuje uspeh.

4.3 Ustvarjati ugledno podjetje

Tretji del predloga vodstvu o oblikovanju znamke zaposlovalca pa je vezan na ustvarjanje
uglednega podjetja. Kot enega izmed elementov oblikovanja znamke zaposlovalca Sullivan
(2004) imenuje pridobivanje javnega prepoznanja oziroma priznanja (biti na seznamu
izjemnih zaposlovalcev). Pravi, da ni dvoma, da je povecano zanimanje za znamko
zaposlovalca v zadnjem desetletju tudi posledica povecanega Stevila organizacij in medijev,
ki ustvarjajo sezname odli¢nih in uglednih zaposlovalcev.
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Najbolj pomembni seznami odli¢nih delovnih mest in uglednih zaposlovalcev, za katere bi
se moralo podjetje Porsche Inter Auto potegovati, vkljucujejo tiste, ki jih objavljajo podjetje
Moje delo, spletni marketing, d.o.0., medijsko-raziskovalni projekt Zlata nit, agencija
Competo, kadrovske resitve, d.o.o., v tujini pa revija Fortune in Working Mother Magazine,
kot sem nastela Ze v teoreticnem delu svojega magistrskega dela.

Navedba na takih seznamih bi podjetju Porsche Inter Auto zagotovo prinesla veliko
pozitivnih ucinkov. Taksna izpostavljenost namre¢ dokazano povecuje verodostojnost
organizacije in krepi miselnost med ciljnimi skupinami, da organizacija ponuja odli¢ne
pogoje za delo (Sullivan, 2004).

4.4 Povecanje prepoznavnosti in privlaénosti podjetja skozi Zivljenjski cikel

Kot zadnje podrocje pri oblikovanju znamke zaposlovalca podjetju svetujem, da bi povecali
prepoznavnost in privlacnost podjetja skozi celoten Zivljenjski cikel ljudi. Po mnenju
Schuhmacherja in Geschwilla (2009, v Ting, 2011) so pri trzenju znamke zaposlovalca zunaj
organizacije kljuc¢ni stirje elementi:

— izobrazevalne institucije,
— druZbena odgovornost in socialno okolje,
— politika in sindikati,

— trZenje in blagovna znamka izdelkov.

V raziskavi, ki je bila vodena s strani podjetja Moje delo, spletni marketing, d.o.0. (2012),
so prav tako podobno ugotovili, da sta na stopnji poznavanja organizacije najbolj pomembna
dejavnika, ki vplivata na mo¢ znamke zaposlovalca, velikost in medijska izpostavljenost
organizacije.

Podjetju predlagam, da spoznava ljudi in s tem potencialne zaposlene od predSolskega
izobraZevanja naprej in krepi mo¢ svoje znamke zaposlovalca skozi celotno zivljenje
posameznikov. Pri tem vkljuci elemente: trzenje blagovnih znamk izdelkov, sodelovanje z
izobrazevalnimi institucijami, se medijsko izpostavlja ter deluje druzbeno odgovorno. Na
sliki 23 so prikazana obdobja zivljenjskega cikla, v katerih bi podjetje moralo vplivati na
posameznike.

Slika 23: Zivijenjski cikel

Vrtec ] [Osnovna §01a] [ Srednja Sola ] [ Zaposlitev ] ‘ Upokojitev \

Vir: lastno delo.
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Celoten proces vplivanja bi se moral priceti Ze v predSolskem izobrazevanju, torej v vrtcu.
V tem zacetnem koraku je pomembno predvsem trzenje blagovnih znamk podjetja in
navduSevanje otrok nad avtomobilsko industrijo. Otrokom bi morali predstaviti privlacne
igraCe nasih avtomobilskih znamk — od lesenih avtomobilckov, do sestavljank, dirkaskih
prog, poganjalckov ipd. Nekaj primerov igra¢, ki ze obstajajo v spletni trgovini podjetja
Porsche Inter Auto in bi jih morali le privlac¢no trziti, je prikazanih na sliki 24. Pomembno
je, da tukaj kadrovska sluzba, vodstvo in oddelek za trzenje tesno sodelujejo in izoblikujejo
strategijo, na kakSen nalin bodo vplivali na ciljno skupino, da si bodo zapomnili
avtomobilske znamke Porsche Inter Auta kot sinonim za avtomobilizem.

Slika 24: Primeri igrac, primernih za predsolske otroke

Vir: Porsche Inter Auto (brez datuma).

V sodelovanju z izobrazevalno institucijo (vrtec) bi podjetje lahko organiziralo, da bi otroci
spoznali osnove vozil in avtomobilske industrije in s tem postopoma nekateri postali
navduseni nad poklicem v tej industriji. Moj predlog je, da bi vrtec obiskala dva zaposlena
iz podjetja Porsche Inter Auto in skozi igro predstavila otrokom dele avtomobila, jim
pokazala orodje in na igraci vozilu (prikazan na sliki 25) bi skupaj poizkusili zamenjati
kakSen del avtomobila. Z navduSevanjem otrok v vrtcu in kasneje v osnovni $oli bi se
verjetno podjetje tudi izognilo problemu pomanjkanja kakovostnega kadra.
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Slika 25: Igraca za ucenje delov vozil in njihove menjave

Vir: Odditymall (2017).

V sodelovanju z vrtcem bi podjetje lahko tudi okrepilo svojo druzbeno odgovornost. Podjetje
bi lahko dobrodelno prenovilo kakSen vrtec, hkrati pa bi to predstavljal teambuilding za
sodelavce. Skupaj bi lahko pobarvali ograjo ali kaj podobnega. Podjetje bi lahko investiralo
tudi v javna igrisca, kjer bi postavili igrala blagovnih znamk podjetja Porsche Inter Auto:
gugalnice v obliki gum, elektricne avtomobilcke, tobogane v obliki izpusne cevi in podobno.

Podjetju torej predlagam, da spoznavanje s podjetjem nadaljuje med otroki v osnovni $oli.
To ciljno skupino lahko podjetje navdusi na veliko nac¢inov. Pomembno je, da je podjetje
zelo aktivno in da si ga otroci zapomnijo. To bi lahko dosegli tako, da bi nudili sponzorstvo
raznim Sportnim prireditvam, kjer bi v zameno lahko organizirali razne nagradne igre za
izdelke z logotipom podjetja Porsche Inter Auto. Nagradne igre bi morale biti vezane na
poklice, ki jih ponuja podjetje, da bi otrokom hkrati priblizali poklice mehanika, prodajalca,
terminskega planerja ...

Ravno tako kot z vrtcem bi se podjetje moralo povezati tudi z izobrazevalno institucijo —
osnovo Solo. S sodelovanjem bi lahko organizirali popoldanski krozek Avtomobilizem,
razne predstavitve poklicev in navduSene ucence povabili tudi na ogled podjetja.

V tem obdobju je pomembno tudi, da podjetje najstnike preprica kot zaposlovalec, namre¢
konec osnovne $ole se ucenci odlocajo za izbiro srednje poklicne Sole. Kot sem ugotovila v
empiri¢nem delu, je podjetje kot zaposlovalec aktiven le na druzbenem mediju Instagram in
portalu MojeDelo.com od podjetja Moje delo, spletni marketing, d.o.0., zato podjetju
predlagam, da oblikuje karierno spletno stran, uporabi svojo Facebookovo stran tudi v
namen zaposlovanja in trzenja znamke zaposlovalca ter razvije svoj LinkedIn profil. Za
oblikovanje moc¢ne znamke zaposlovalca bo moralo podjetje okrepiti tudi svojo dejavnost
na kariernih sejmih, se udeleZevati raznih poslovnih tekmovanj in biti dejavno v raznih
zdruzenjih ter si tako ustvariti ugled dobrega in atraktivnega zaposlovalca.

V srednji Soli mora podjetje nadaljevati svojo aktivnost in prepricati potencialne kandidate,
da opravljajo prakti¢no usposabljanje ali poletno delo pri Porsche Inter Auto. Predlagam, da
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bi oblikovali oglasevalno akcijo projekta Kariera pri Porscheju, kjer bi podjetje promoviralo
ugodnosti srednjesolcev, ki opravljajo prakti¢no usposabljanje pri Porsche Inter Autu. V ta
namen bi podjetje tudi obiskalo srednjesSolce v 1. letnikih in jim predstavili delo ter jih
navdusili, da se zaposlijo pri njih. Pripraviti bi bilo treba plakate in broSure, ki bi bili
izobeSeni v Solah in na kariernih sejmih.

Podjetje bi lahko organiziralo tudi program Porsche poletni kamp. Ideja je, da podjetje vse
srednjesolce, ki opravljajo poletno delo pri njih vec¢ kot 2 tedna, brezplatno povabi na
Porsche poletni kamp. Tak$no druzenje bi podjetje lahko izkoristilo, da se potencialni
kandidati spoznajo, da kadrovska sluzba boljSe spozna njihove osebnosti in talente ter tako
lazje najde svoje bodocCe zaposlene. Pri opravljanju prvega prakticnega usposabljanja je
pomemben prvi vtis, ki si ga kandidat ustvari. Podjetje mora poskrbeti za prijazno
dobrodoslico in kasneje za u€inkovito mentorstvo, da bodo srednjesolci Sirili pozitivne
govorice o podjetju svojim soSolcem in da bodo podjetje izbrali kasneje za svojega
zaposlovalca. S tem razlogom morajo biti po mojem mnenju srednjesolci, ki opravljajo
prakti¢no usposabljanje, delezni enakih ugodnosti kot zaposleni.

Po izobrazevanju nastopi zaposlitev in kot sem predstavila v teoreti¢cnem delu, mora podjetje
svoje zaposlene postaviti kot ambasadorje znamke zaposlovalca. Pomembno je, da podjetje
skrbi za organizacijsko kulturo, ugodnosti zaposlenih, njihov osebni in strokovni razvoj ter
sodelovanje, kot sem ze omenila v prej$njih predlogih.

Za ustvarjanje celovite znamke zaposlovalca mora organizacija usmeriti svoja prizadevanja
za uveljavljeno znamko zaposlovalca ne samo navzven, ampak tudi navznoter. Tako notranje
kot tudi zunanje trzenje znamke zaposlovalca vodi do vecje prepoznavnosti organizacije.
Notranje trZzenje ustvarja dobro mnenje o organizaciji kot zaposlovalcu med zaposlenimi, Ki
posledi¢no krepi zunanjo podobo organizacije, saj zaposleni proaktivno Sirijo pozitivne
informacije (Sullivan, 2004). Pri komunikaciji znotraj in zunaj podjetja je potrebna velika
doslednost. Vsa sporo¢ila, ki jih bo podjetje posiljalo med zaposlene ali v javnost, morajo
biti videti tako, kot da prihajajo iz enega in istega vira (Franca, Pahor & Karan, 2007).
Oblikovanje dobrega mnenja oz. ustvarjanje ugleda na trgu dela pomeni tudi skrbno
premisljeno in nacrtovano oblikovanje spletne karierne strani podjetja, vseh oglasnih
sporo¢il, skrbno oblikovanje in nadzorovanje vsebine in videza zaposlitvenih oglasov
podjetja, vseh ¢lankov v medijih, oblikovanje in vseh sponzorstev podjetja.

K znamki zaposlovalca podjetja bi lahko pripomogli tudi tisti zaposleni, ki so se po dolgih
letih dela v podjetju Porsche Inter Auto upokojili. Pozitivne govorice lahko oni prav tako
Sirijjo med svoje znance in vnuke. Pomembno je, da podjetje skrbi tudi za njih. Moj predlog
je, da bi jih letno povabili na ogled ene izmed tovarn avtomobilskih znamk Porsche Inter
Auto ali pa na predstavitev novosti v avtomobilizmu, kot so trenutno elektri¢na vozila,
vozila, ki omogocajo avtonomno voZnjo.
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Podjetje se mora zavedati, da je proces oblikovanja znamke zaposlovalca dolgotrajen in
kontinuiran. S takim kontinuiranim procesom, kot sem ga predlagala zgoraj, verjamem, da
bi podjetje doseglo ucinkovito znamko zaposlovalca, ki bi vodila v konkuren¢no prednost,
pomagala zaposlenim ziveti vrednote podjetja in pomagala pri zadrzevanju zaposlenih.

Z nastetimi Stirimi predlogi podrocij oblikovanja znamke zaposlovalca: usmerjenost k
zaposlenim, razvoj organizacijske kulture, ustvarjati ugledno podjetje ter povecanje
prepoznavnosti in privla¢nosti podjetja skozi celoten zivljenjski cikel, verjamem, da bi
podjetju uspelo. Seveda pa je to le predlog, ki ga bi bilo treba finan¢no ovrednotiti in oceniti
tveganja. Nekateri predlogi so izvedljivi v krajsem ¢asovnem obdobju, nekateri zahtevajo
vec¢ dela ter nekateri so cenovno ugodnejsi od drugih. Glede na svojo strategijo bo vodstvo
odlocilo, katere ideje so izvedljive.

SKLEP

Na trgu dela prihaja zaradi pospeSenega staranja prebivalstva do ogromno sprememb, ki pa
jih je treba upostevati tudi pri zaposlovanju. Demografske spremembe Ze zmanjSujejo
ponudbo delovne sile in s tem bo izziv pridobivanja kakovostnega kadra v prihajajocih letih
toliko vecji. Michaels, Handfield-Jones in Axelrod (2001, str. 81-83) trdijo, da za
organizacije ni ve¢ dovolj, da primerne ljudi i$¢ejo na nacin, da se poveZzejo s Solami, tekmeci
ali organizacijami v sorodnih industrijah. Potrebno je, da se osredoto¢ijo tudi na bolj
oddaljene kanale pridobivanja zaposlenih in od tam ¢rpajo talente. Drugi izziv pri
zaposlovanju pa postaja zaposlovanje t. i. generacije Y (milenijcev), ki na delovna mesta
prihajajo z druga¢nimi vrednotami, stali$¢i, prepricanji in pricakovanji (Becton, Walker &
Jones-Farmer, 2014, str. 175). To generacijo motivirajo zanimivi izzivi pri delu, vi$ji smisel
oziroma poslanstvo, da pustijo svoj pozitivni vpliv na druzbo, raznolikost, moZnost
mobilnosti in fleksibilnega delovnega ¢asa kot tudi finan¢no in nefinan¢no nagrajevanje ter
dodatne ugodnosti zaposlenega, kar sem ugotovila s pomocjo teoreti¢nega dela in intervjujev
z iskalci zaposlitve.

Za doseganje drugacnih pristopov in uspehov zaposlovanja pa je klju¢nega pomena
oblikovanje znamke zaposlovalca. Znamka zaposlovalca namre¢ ustvari vtis o organizaciji
kot dober zaposlovalec, ki nudi odlicne pogoje za delo. U¢inkovita znamka zaposlovalca
tako vodi v konkurenc¢no prednost, pomaga zaposlenim Zziveti vrednote podjetja in pomaga
pri zadrzevanju zaposlenih. Podjetje mora vedeti, da je proces oblikovanja znamke
zaposlovalca dolgotrajen in kontinuiran. Znamka zaposlovalca deluje zelo interdisciplinarno
in organizacija mora vkljuciti v proces strokovnjake s podroc¢ja kadrovanja, trzenja, odnosov
z javnostmi, psihologije, razvoja organizacije in vodstva (Franca, Pahor & Karan, 2007).
Sodelovanje na vseh ravneh je obvezno in od tega je odvisno tudi doseganje strateskih ciljev
organizacije. Kljuéno vlogo pa igrajo prav vsi zaposleni, ki morajo Ziveti vrednote in kulturo
podjetja ter Siriti dobre prakse na trgu dela.
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Za podjetje Porsche Inter Auto je zato tako kot za vse ostale organizacije kljucnega pomena
zavedanje o tem, da je treba znati ustvariti prepoznavno podjetje kot zaposlovalec, pritegniti
talentirane kandidate, prepoznati potrebe posameznikov, jim omogociti osebni in strokovni
razvoj, jim omogociti, da vidijo smisel pri svojem delu in jih tako zadovoljne obdrzati v
organizaciji. V empiri¢nem delu sem ugotavljala mo¢ znamke zaposlovalca podjetja Porsche
Inter Auto s pomocjo spletne ankete in ugotovila, da je podjetje slabSe poznano, Ceprav
podjetje za zaposlene izvaja veliko aktivnosti (izobrazevalne, Sportne in zabavne), daje
priloZznost osebnega in strokovnega razvoja zaposlenim, skrbi za dobro sodelovanje med
zaposlenimi in nudi finan¢no stabilnost ter delo v podjetju s priznanimi blagovnimi
znamkami. Vprasani so podjetje ocenjevali s pomocjo petih kriterijev: zanimivost dela,
razvojne moznosti zaposlenih, komunikacija, organizacijska kultura in podoba podjetja. V
vseh kriterijih je prevladoval neodlo¢en odgovor, Kar se ujema z ugotovitvijo, da podjetje ni
dobro poznano. Tisti odstotek anketirancev, ki pa podjetje boljSe pozna, so ga kot
zaposlovalca ocenili pozitivno. Torej imajo dobro mnenje in bi se lahko v njem tudi zaposlili.

Podjetje bi moralo predvsem izboljsati komunikacijo v javnosti in postaviti svoje zaposlene
kot glavne ambasadorje Sirjenja dobrih praks podjetja na trgu dela in s tem krepiti znamko
zaposlovalca. Moj predlog podjetju, kako oblikovati znamko zaposlovalca, sem razdelila na
Stiri podrocja: usmerjenost k zaposlenim, razvoj organizacijske kulture, ustvarjati ugledno
podjetje ter povecanje prepoznavnosti in privlac¢nosti podjetja skozi zivljenjski cikel, ki pa
so med seboj tesno povezana. S pomocjo predlaganih ukrepov in kontinuiranim procesom
bi podjetje lahko doseglo ucinkovito znamko zaposlovalca, ki bi vodila v konkuren¢no
prednost, pomagala zaposlenim ziveti vrednote podjetja in pomagala pri iskanju in
zadrZevanju talentov.
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PRILOGE






Priloga 1: Intervju z osebo 1

Generacija: Generacija Y (milenijci)

Spol: Zenska

1. Kaj za vas pomeni ugleden zaposlovalec (delodajalec)?

Ugleden zaposlovalec je zame nekdo, ki spostuje svoje zaposlene in spostuje njihov cas.
Pomembno se mi zdi, da ko pri¢nes z delom to¢no definirajo kaj so tvoje dolznosti, kaj so
naloge in kaj vse zajema tvoje delovno mesto. Vse mora biti jasno, kaj je dovoljeno in kaj
ne; ne sme biti sivih obmocij. Ugleden zaposlovalec je zame tudi nekdo, ki ima dobro trzenje
(»marketing«), da se zanima tudi za okoljevarstvene zadeve, da vklju¢uje manjsine, invalide

2. Kako pomembno vam je, da vam zaposlovalec poda jasne cilje, ki jih morate doseci v
doloc¢enem ¢asovnem obdobju?

Zelo pomembno, da se ve, kaj se zahteva in v kak$nem Casu.
3. Kaksen je vas$ pogled na nagrajevanje uspesnosti v finan¢ni in nefinan¢ni obliki?

Zame je nagrajevanje tudi zelo pomembno. Najbolj smiselna oblika finan¢nega nagrajevanja
se mi zdi kot enkrat letni bonus, ¢e dosezes zastavljene cilje. Seveda je nagrajevanje odvisno
od delovnega mesta. Nagrada je zame motivacija, saj mi predstavlja nek cilj h kateremu
stremim.

Nefinancne nagrade se mi zdijo pomembnejse pri tistih, ki imajo Ze dovolj visoko placo.
Takrat nefinan¢na nagrada pride do izraza. Kot nefinan¢no nagrado si predstavljam na
primer kot odobritev dodatnih dnevov dopusta, kakSni kuponi za toplice in podobno.

4, Kaj vas bi pri delu najbolj motiviralo?

Mislim, da motivacija klju¢no vpliva na delo. Zame kot zacetnik je plata ena prvih
ucinkovitih motivacij. Poleg tega se mi zdi, da je dobra motivacija to, da je vodja velikokrat
na razpolago. Pomembno se mi zdi, da se mese¢no oziroma v nekem terminu lahko sestanes
z nadrejenim in pogovori§ o tem, kje stojis, da se te pohvali in usmeri. Moje mnenje je, da
je potrebno probleme reSevati na mesecni ravni.

S. Ali vam je pomemben delovni ¢as?

Delovni ¢as mi je pomemben — najbolj mi bi ustrezno, da ni fiksnega delovnega ¢asa. Da so
samo okvirne ure na dan, ki jih mora$ izpolniti. Zelela bi si, da lahko kaksen dan delas tudi
od doma. Se posebej pomemben pa je delovni ¢as, ko si mlada mama, da ima$§ mozZnost, da
lahko delovni prostor zapustis prej in da poskrbis za otroke, potem pa zvecer delas naprej od
doma.



Ce bi morala izbrati fiksni delovni &as, pa se mi zdi najbolj ustrezen od 9.00-17.00.
6. Kaksno delovno okolje je za vas privla¢no?

Zame je pomemben lep prostor, z veliko dnevne svetlobe in lepim pogledom iz pisarne.
Seveda je pomembno tudi, da imas v redu sodelavce in da se razumes. Ne maram »open
office« stila, ker potrebujem zasebni prostor. Pisarno bi si delila z najve¢ dvema
sodelavcema.

7. Koliko odgovornosti si Zelite prevzemati na delovnem mestu in ali to vpliva na
vaSo zavzetost pri delu?

Zdi se mi pomembno, da ima$ moznost vecje odgovornosti, ¢e se ti zdi, da si pripravljen in
sposoben na to. Zdi se mi tudi pomembno, da ne dobis prevelike odgovornosti od samega
zacetka. Pomembna je komunikacija z nadrejenim, s katerim se lahko pogovori$ o svojih
zeljah in moznostih o prevzemanju odgovornosti.

8. Kaks$no podporo zaposlovalca bi si Zeleli na podro¢ju usposabljanja in
izobrazevanja?

Usposabljanje se mi zdi prav tako kljuénega pomena. Se posebej v moji stroki (pravo) so
pomembna dvotedenska usposabljanja o novostih na raznih podro¢jih — in mislim, da je
zaposlovalec dolzen to priskrbeti.

9. Kaksne aktivnosti mora po vaSem mnenju Se omogociti in organizirati podjetje
za zaposlene, da je podjetje privlacno?

Aktivnosti so pomembne, da se spozna$ tudi z ostalimi sodelavci na bolj osebnem nivoju.
Zabave bi zaposlovalec moral organizirati vsaj dvakrat na leto — poleti in v novoletnem Casu.



Priloga 2: Intervju z osebo 2

Generacija: Generacija Y (milenijci)

Spol: Moski

1. Kaj za vas pomeni ugleden zaposlovalec (delodajalec)?

Ugleden zaposlovalec je zame podjetje, ki je Ze uveljavljeno na trgu in ima dobre poslovne
rezultate.

Zaposlovalec je zame privlacen, ¢e je med vecjimi v svoji panogi in ima dobro razvito svojo
dejavnost, v kateri posluje. Pomembno mi je, da so v podjetju kateri me zaposluje zaposleni
strokovnjaki, od katerih se lahko nauc¢im veliko novih stvari, ki mi lahko obogatijo kariero.

Uglednega zaposlovalca od povprecnega loci to, da ima ugledni dobro ime, ki ga je ustvaril
skozi svojo kulturo poslovanja in pozitivne poslovne rezultate.

2. Kako pomembno vam je, da vam zaposlovalec poda jasne cilje, ki jih morate dosec¢i v
doloc¢enem ¢asovnem obdobju?

Vedno, je zelo koristno, da delodajalec dolo¢i okvir ciljev, ki jih pri¢akuje od tebe, saj tako
jasno lahko vidi§ svojo pozicijo v podjetju in kakSna so njihova pricakovanja. V vecini
primerov mi je zelo pomembno, da vem, kaj ima smisel dolo¢enega opravila v podjetju, da
si tudi sam lazje predstavljam celotno sliko poslovanja podjetja. Zdaj ko sem zacetnik,
potrebujem ve¢ mentorstva s strani delodajalca, zato mi je bolj vSe¢, da cilje postavi
delodajalec sam, saj sam bolj ve kaj je v temu trenutku najpomembne;jse.

3. Kaksen je va$ pogled na nagrajevanje uspesnosti v finan¢ni in nefinancni obliki?

Menim, da nagrada lahko zelo motivira zaposlenega, pa naj bo ta v finan¢ni ali nefinanéni
obliki, saj ima tako zaposleni neko motivacijo, ki ga spodbuja h kvalitetnejsemu delu.

Finan¢no nagrajevanje je za moje pojme pomembnejse, saj je denar po mojem mnenju za
vsakega glavno gonilo in glavni razlog, da za nekoga dela.

Variabilni del place se mi zdi boljsi nacin nagrajevanja kot enkrat letna izplacila nagrad, saj
te le-ta konstantno Zene k bolj$im rezultatom.

4. Kaj vas bi pri delu najbolj motiviralo?

Mene bi lahko delodajalec motiviral s tem, da svoje delo opravlja zelo dobro in pokaze, zakaj
je na tej poziciji s svojim znanjem in delovno vnemo. S tem vsem zaposlenim za vzgled.
Motivacija je kljucnega pomena, saj €e je ni, ne mores§ dela opravljati na kvaliteten nacin,
ker z glavo nisi resni¢no pri stvari. Mene bi najbolj motiviralo to, da od delodajalca dobivam



naloge ki so zahtevne in pomembne, saj mi tako delodajalec pokaze da mi zaupa in da vame
verjame.

5. Ali vam je pomemben delovni ¢as?

Najbolj mi ustreza enakomeren delovni Cas, se pravi, da delo opravljas vsak dan v enakem
Casu 8 ur na dan in pet delovnih dni na teden, ker imam rad stvari natan¢no dolocene, in da
ima dan neko rutino, da sem na teden kar se da dobro pripravljen in organiziran.

6. Kaksno delovno okolje je za vas privla¢no?

Kot najbolj pomembni kriteriji za dobro delovno okolje so mi dober profesionalen delovni
kader, ki je vedno pripravljen pomagati in sodelovati, saj le kolektivno lahko dosegamo
dobre rezultate. Dobro je, ¢e so veliki prostori z lepimi urejenimi pisarnami, NiSO pa
klju¢nega pomena.

7. Koliko odgovornosti si Zelite prevzemati na delovhem mestu in ali to vpliva na
vaSo zavzetost pri delu?

Zelim si prevzemati odgovornost, saj se mi zdi to najboljsa potrditev, da je nekdo pripravljen
delati in uspeti v poslih, ki jih opravlja.

8. Kak$no podporo zaposlovalca bi si Zeleli na podro¢ju usposabljanja in
izobrazevanja?

Od zaposlovalca si Zelim veliko podpore in mentorstva, saj sem v tej fazi, ko enostavno
potrebujem vodenje in to, da se ucim od boljsih od sebe, saj le tako lahko postanem boljsi in
napredujem. Podjetje mora omogociti izobraZevanja za zaposlene in jim dajati ¢im vec
mozZnosti za dokazovanje.

9. Kaks$ne aktivnosti mora po vaSem mnenju Se omogociti in organizirati podjetje
za zaposlene, da je podjetje privlacno?

Mislim, da bi bilo zelo dobro, ¢e bi v podjetju imeli tedenske/mesecne izzive, s katerimi bi
se lahko zaposleni izkazali in tako hitreje napredovali ali dobili kakSno nagrado za dobro
opravljeno delo. Mislim, da so tudi teambuildingi zelo koristni, saj druZenje izven delovnega
¢asa mocno zblizajo zaposlene, ker se druzijo v okolju, ki jim ni ze vnaprej znan. Tako se
zaposleni spoznajo brez dolo¢enih barier, ki jih nevede ustvarijo zaradi profesionalnega
okolja in odnosov znotraj resnosti njihovega dela.



Priloga 3: Intervju z osebo 3

Generacija: »Baby boom« generacija

Spol: Zenska

1. Kaj za vas pomeni ugleden zaposlovalec (delodajalec)?

Podjetje, ki ima vse urejeno, da je uspesno, in kjer ti znajo odgovorit na vsa vprasanja. Ce
nadaljuje, tudi, kjer imajo urejene procese, dober pretok informacij in je hierarhija
definirana. Da imajo bogato spletno stran, na kateri se lahko informiras, Ze preden prides v
organizacijo in tudi ko si ze zaposlen, da ti na razgovoru lepo predstavijo vse pomembne
stvari, da te lepo sprejmejo in da jih zanima tudi, kaj ti pricakuje$ od njih.

2. Kako pomembno vam je, da vam zaposlovalec poda jasne cilje, ki jih morate doseci v
doloc¢enem ¢asovnem obdobju?

Ja, zelo pomembno. Moram vedeti, kaj moje delo prispeva k strukturi — to naredi delo zame
zanimivo. Rada sama izberem pot do svojega cilja, ampak da je cilj jasno vnaprej dolocen.

3. KaksSen je vas$ pogled na nagrajevanje uspesnosti v finan¢ni in nefinan¢ni obliki?

Nagrajevanje se mi zdi zelo pomembno. Ce zaénemo pri osnovnem, mislim, ja, je pohvala
klju¢na —vsak jo rad slisi in ga naredi zadovoljnega in ta zaposleni potem dela z ve¢jim
zarom naprej. Mislim, da je najbolj$a kombinacija finan¢nega in nefinan¢nega nagrajevanja.
Kot nefinan¢no mi ustrezajo teambuildingi, da je usmerjenost na ljudeh. Variabilni del place
se mi zdi v redu, a zelo odvisno od tega, kdo te ocenjuje. Pomembno se mi zdi, da so cilji
tako oblikovani, da so merljivi in da ne pride do subjektivnega ocenjevanja. Pri visjih
pozicijah pa se mi zdi boljSe letno nagrajevanje, po tem ko na letnem razgovoru zaposleni
in nadrejeni pregledata rezultate.

4, Kaj vas bi pri delu najbolj motiviralo?

Motivacija ima velik vpliv na delo. Najbolj me motivirajo jasni cilji in to¢no definirana
politika podjetja. Veliko mi pomeni tim okoli mene, kjer so vsi Zeljni dose¢ te cilje. Zdi se
mi pomembno, da vodja zaposlenim tedensko prikaZe na kratko novosti, poroca o trenutnem
stanu rezultatov, pove kratkoro¢ne plane (za 1-2 tedna naprej). Govoriti je potrebno tudi o
tezavah in jih sproti reSevati in se pogovarjati o izzivih. Pomembno je, da imam obcutek, da
njegovo delo pripomore k rezultatom celotnega podjetja.

5. Ali vam je pomemben delovni ¢as?

Okvirno mora biti definiran, za vse enako ali vsaj zelo podobno. Najbolj mi ustreza od 8ih-
16ih. Glavnina ljudi mora biti po mojem mnenju skupaj vsaj 5 ali 6 ur na dan, da se lahko
timsko pogovarjajo.



6. Kaksno delovno okolje je za vas privla¢no?

Pomembno mi je, da imam svoj zasebni prostor. »Open office« mi ni v§e¢. Pomembna mi je
tudi lokacija, da porabim malo ¢asa do sluzbe: priblizno do 30 min.

7. Koliko odgovornosti si Zelite prevzemati na delovnem mestu in ali to vpliva na
va$o zavzetost pri delu?

Vsec¢ mi je vodenje manjSega tima (do 8 ljudi). To nekako daje zadovoljstvo. Mislim, da sem
tega zmozna, ker imam dovolj izkuSenj in znanja za tako delovno mesto. To me nekako tudi
osrecuje in vpliva na mojo zavzetost, ker je delo z ljudmi in zahteva Se dodatni angazma, kot
¢e sam nekaj delas.

8. Kaks$no podporo zaposlovalca bi si Zeleli na podro¢ju usposabljanja in
izobrazevanja?

Ja, je pomembno, da ostanemo v koraku s ¢asom in da dosegamo nivo strokovnosti.
Pomembno se mi zdi, da se skrbi za izobrazevanje mehkih ves¢in in prav tako tistih nujnih
izobrazevanj, ki so o spremembah zakonodaje, produktov ... odvisno od stroke.

9. Kaks$ne aktivnosti mora po vaSem mnenju Se omogociti in organizirati podjetje
za zaposlene, da je podjetje privlacno?

Teambuildingi, kulturne zabavne prireditve, kaksen pohod, smudanje ... Zelela bi si, da so
druzenja s sodelavci organizirana 3krat letno izven podjetja. V redu je tudi, Ce je izven
delovnega ¢asa. To je pomembno, ker sodelavce spozna$§ Se v drugi luci, se zbliza$ in je
potem lazje komunicirati tudi v sluzbi. Spozna$ osebnosti in tudi ves§, kakSen pristop je
pravilen, da izbere§ v komunikaciji z razli¢nimi ljudmi.



Priloga 4: Intervju z osebo 4

Generacija: Generacija Y (milenijci)

Spol: Moski

1. Kaj za vas pomeni ugleden zaposlovalec (delodajalec)?

Zame je ugleden zaposlovalec veliko podjetje, ki je Ze dobro umes¢eno na nekem velikem
trgu, znotraj katerega bi imel moznosti osebnega in kariernega napredovanja ter ucenja.
Ugleden zaposlovalec je tudi podjetje, ki sluzi kot dobra referenca za nadaljnjo karierno pot
— je prepoznano na trgu dela in slovi kot dobro podjetje.

2. Kako pomembno vam je, da vam zaposlovalec poda jasne cilje, ki jih morate dose¢i v
doloc¢enem ¢asovnem obdobju?

Mislim, da je to dosti pomembno. Se boljse je, &e so cilji povezani s finanénim bonusom —
da vpliva tudi na motivacijo. Je pa odvisno od posameznika, ali si prava oseba, zna$ tudi sam
najti cilje in smisel dela. Z vidika $irSe mnozice pa je pomembno, da podjetje postavi cilje.
Meni je pomembno, da imam pri sestavljanju ciljev vpliv. Nadrejeni mora seveda najprej
postaviti temelje ciljev, potem pa bi morala skupaj pokomentirati, ¢e so le-ti dobro
zastavljeni: ¢e se mi morda zdijo prenizki ali previsoki. S tem ko imas vpliv na oblikovanje
ciljev, imas$ tudi ve¢jo moralno odgovornost, da to doseZzes.

3. Kaksen je vas$ pogled na nagrajevanje uspesnosti v finan¢ni in nefinan¢ni obliki?

Zdi se mi, da je do neke mere zelo pomembno, da je del tvoje uspeSnosti nagrajen tudi S
finan¢no obliko nagrade. Poleg finan¢nih, pa je tudi pomembno, da se pocuti§ kot del
»druzine« podjetja in da stalno vlagajo vate — teambuildingi, aktivnosti, ki vCasih presegajo
pozicijo, izleti. To ti daje obcutek, da te v podjetju vidijo tudi v prihodnosti.

BoljSe se mi zdi mesecno nagrajevanje kot variabilen del place, ker ima$§ s tem hitrejsi
obcutek, kaj si pripomogel k poslovanju podjetja. Je pa nagrajevanje zelo odvisno od posla
podjetja. V¢asih mese¢no nagrajevanje skoraj ni mogoce.

4, Kaj vas bi pri delu najbolj motiviralo?

Osebno bi me najbolj motiviralo, da bi bilo delo razgibano, da bi delal v hitrem okolju, in da
bi od mene zahtevali hitre in natan¢ne odgovore. Motivacija je, da naredi$ nekaj novega, da
poizkusi$ dobljeno nalogo nadgraditi, razsiriti in najti nove zaklju¢ke. Pomembno je, da imas
mozZnost vplivanja na poslovanje. Vodstvo me lahko motivira tako, da mi da moZnost
sodelovanja pri odlocitvah.

S. Ali vam je pomemben delovni ¢as?



Rad bi videl, da je fleksibilen delovni ¢as — da si lahko sam izbiras, kdaj zacnes in kdaj
koncas v sklopu 8-urnega delovnika. Dobro bi bilo, da bi bil razpon zacetka dela od 9.00—
10.00 zjutraj.

6. Kaksno delovno okolje je za vas privla¢no?

Pomembno je, kaksna je ekipa znotraj podjetja. S tem ne mislim, da se moras s sodelavci o
vsem strinjati, ampak da zna§ komunicirat tudi ko pride do na primer »poslovnih«
konfliktov. Pomembno mi je tudi, da je urejeno delovno mesto, da je lepa pisarna, da je
pisarna odprtega tipa »open office«, ker tako povecas Stevilo interakcij s sodelavci — tako se
lahko veliko posledi¢no ve¢ nau¢im (lahko poslusam kaj se pogovarjajo drugi, veckrat lahko
vprasam; pomembno je da se razumes s sodelavci. Tudi lokacija mi je pomembna — rad bi,
da je znotraj mesta, v katerem zivim.

7. Koliko odgovornosti si Zelite prevzemati na delovhem mestu in ali to vpliva na
vaSo zavzetost pri delu?

Mislim, da ¢e ima$ neko odgovornost, si tudi bolj zavzet. Tako skrbi§ za svoje delo.
Pomembno mi je, da mi bi nadrejeni zaupali in tako je moznost osebnega napredka veliko
vecja. Rad bi v bodoce sprejemal odgovornost tudi za vecjo skupino ljudi, ko bom na to
pripravljen, imel dovolj izkusenj. Zaposlovalec te mora v to usmerjat, da postopoma rastes
z izobrazevanji.

8. Kaks$no podporo zaposlovalca bi si Zeleli na podro¢ju usposabljanja in
izobrazevanja?

Pomembno je, da te zaposlovalec karierno usmerja, da te poslusa in prepozna, v katero smer
st zeli§ rasti. V tej smeri ti mora omogociti razna Solanja, izobraZevanja in temu primerno
nalagati odgovornost.

9. Kaks$ne aktivnosti mora po vaSem mnenju Se omogociti in organizirati podjetje
za zaposlene, da je podjetje privlacno?

Teambuildingi so dobri, da spozna$ sodelavce tudi iz drugih oddelkov oziroma iz drugih
poslovalnic, ¢e jih podjetje ima. Koristna so tudi skupna izobraZevanja. Zdi se mi
pomembno, da podjetja organizira zabavne dogodke enkrat na kvartal in da vse toliko ¢asa
organizira tudi aktivnosti za druZine.



Priloga 5: Intervju z osebo 5

Generacija: Generacija X

Spol: Zenska

1. Kaj za vas pomeni ugleden zaposlovalec (delodajalec)?

Ko pomislim na besedno zvezo ugleden zaposlovalec se spomnim na podjetja s poznano
blagovno znamko, jasno vizijo, kompetentnimi zaposlenimi. Velikokrat se o takih podjetjih
Sirijo tudi mnoge pozitivne govorice.

2. Kako pomembno vam je, da vam zaposlovalec poda jasne cilje, ki jih morate doseci v
dolo¢enem ¢asovnem obdobju?

Zelo mi je pomembno, da vedno vidim smisel v tem, kar delam in zato potrebujem tudi to¢no
zastavljene cilje. Pomembno je, da vodja jasno opredeli, kako bodo zastavljeni cilji tudi
merjeni. Zdi se mi, da se mora doseganje rezultatov meriti sproti, mese¢no ali vsaj kvartalno.
Vse¢ bi mi bilo, da lahko skupaj z vodjo oblikujem cilje, ki se me zadevajo, in da lahko
podam svoje mnenje. To mi daje tudi hkrati boljsi vpogled v to, kaj prispevam jaz k
celotnemu poslu podjetja.

3. Kaksen je vas$ pogled na nagrajevanje uspesnosti v finan¢ni in nefinan¢ni obliki?

Za vecje uspehe je sigurno bistvenega pomena finan¢no nagrajevanje. Za manjSe uspehe pa
nefinan¢ne nagrade (npr.: izobrazevanje, Sportni dan, neko dozivetje). Nagrada je tudi javno
prepoznanje uspeha in javna pohvala; lahko tudi napredovanje. Bolj mi ustreza sprotno
nagrajevanja kot pa enkrat letno, ker sluzi kot motivacija za boljSe delo Se napre;.

4, Kaj vas bi pri delu najbolj motiviralo?

Motivirajo me predvsem dobri rezultati, zato je potrebno, da so postavljeni jasni cilji.
Motivacija sigurno tudi vpliva na zavzetost zaposlenih.

S. Ali vam je pomemben delovni ¢as?

Seveda. Najbolj ustrezna se mi zdi kombinacija rednih delovnih ur z moznostjo fleksibilnega
prihoda in odhoda. To v Zivljenje vnese nekaj rutine in potem lahko planira$ Se kaj drugega
za prosti ¢as. Ce je ves delovni ¢as fleksibilen, si na koncu po mojem mnenju ves ¢as v
sluzbi.

6. Kaksno delovno okolje je za vas privlacno?

Podjetje z jasnimi cilji, kjer so dobri odnosi med sodelavci, pozitivni pristop k delu, timsko
delo in urejen delovni prostor. Vse¢ mi je nov sistem odprtih pisarn, saj to omogoca boljse



sodelovanje in imeti stik z vsemi sodelavci — tako je tudi prej mozno izvedeti pomembne
informacije.

7. Koliko odgovornosti si Zelite prevzemati na delovnem mestu in ali to vpliva na
va$o zavzetost pri delu?

Vec kot imam odgovornosti, bolj sem zavzeta za delo. VSe¢ mi je, da dobim zahtevne naloge,
ki zahtevajo veliko odgovornost. Ne zelim pa si odgovornosti v smislu vodenja skupine.

8. Kak$no podporo zaposlovalca bi si Zeleli na podroc¢ju usposabljanja in
izobraZevanja?

Zelim si, da bi imela na leto vsaj dva izobrazevanja izven podjetja po lastni izbiri. Torej,
taka, za katera menim, da bi mi pomagala tako pri osebnem kot poslovnem razvoju.

9. Kaksne aktivnosti mora po vaSem mnenju Se omogociti in organizirati podjetje
za zaposlene, da je podjetje privlacno?

Po mojem mnenju mora podjetje organizirati vsaj dve zabavi letno (piknik poleti, novoletna
zabava ...) Poleg tega pa poskrbeti za teambuildinge na osnovi skupine/oddelka, da se
manjse skupine, ki res delajo skupaj dnevno, bolj povezejo.
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Priloga 6: Intervju z osebo 6

Generacija: Generacija Y (milenijci)

Spol: Moski

1. Kaj za vas pomeni ugleden zaposlovalec (delodajalec)?

Pomembno mi je, da zaposlovalec ceni uc¢inek dela in ne le izkuSnje zaposlenega.
Pomembno se mi zdi tudi, da je v takSnem podjetju placa sorazmerna z odgovornostjo, ki
jo zaposleni nosi (Ce si dosegljiv tudi izven delovnega Casa, bi moral prejeti visjo placo).
Za dobro sodelovanje med zaposlenimi mora zaposlovalec organizirati tudi teambuildinge.
Najbolj pomembno mi je, da se dela zanimive stvari, aktualne in da je podjetje stalno v
koraku s trendi. Pomembno mi je tudi, da so nadure placane in da je zagotovljeno parkirno
mesto.

2. Kako pomembno vam je, da vam zaposlovalec poda jasne cilje, ki jih morate dose¢i v
doloc¢enem ¢asovnem obdobju?

To se mi zdi zelo pomembno. Zdi se mi, da morajo biti te cilji realni in premisljeni.
Problem, ki ga veckrat opazam pri pogovorih, je, da nadrejeni postavljajo cilje, ki so
nesmiselni. Primer: Vsako leto moras$ izboljsati svojo lanskoletno prodajo za 30 %, ¢e tega
ne doseze$, imas tezave. V tem primeru je kot najboljsi zaposleni prepoznan tisti, Ki
najbolje tempira svojo lenobo — vsako leto proda malo, ampak za 30 % vec. Tisti, ki res
proda veliko, ta cilj zelo tezko doseze. Pomembno je tudi, da nadrejeni obvlada podrocje
ciljev.

3. KakSen je vas pogled na nagrajevanje uspesnosti v finan¢ni in nefinancni obliki?

Zdi se mi, da je najbolj smiselno nagrajevanje v finan¢ni obliki. Po dodatnih ugodnostih,
kot je na primer fitnes karta, nimam potrebe — je zanimivo, a zaradi tega ne bom bolj
uc¢inkovit na delovnem mestu. Zdi Se mi, da je smiselno nagrajevanje ali ob zakljuc¢ku
vedjih uspesno izpeljanih projektov oz. 0b koncu leta. Za mesec je redna placa, ki pa bi po
mojem mnenju morala biti sorazmerna glede na u¢inkovitost. Ne v smislu stimulativnega
placila, ampak npr. v poskusnem obdobju zac¢etniska plac¢a, potem pa se prilagodi na
doprinos zaposlenega podjetju.

4. Kaj vas bi pri delu najbolj motiviralo?

Dobro placilo za dobro opravljeno delo in pa veliko dopusta. Z nagradnim izletom ne bom
imel vecje motivacije. Najbolj me motivira to, da je od mene samega odvisno, koliko bom
placan. Da ce bi se dobro izkazal, bi bil dobro placan, sicer pa slabse.

5. Ali vam je pomemben delovni ¢as?

11



Delovni ¢as mi je pomemben. Pomembno mi je, da lahko zgodaj za¢nem npr. ob 7h, da
sem lahko ve¢ z druzino. Pomembno mi je tudi, da imam moznost dela od doma vsaj
kakSen dan na teden.

6. Kaksno delovno okolje je za vas privla¢no?

Zagotovljeno parkiranje, pisarna, v kateri smo najve¢ 4je in dobri donosi. Zelel bi si, da
imam sodelavce, ki so motivirani, saj to spodbuja vse in prinasa dobre rezultate. VSe¢ bi mi
bilo tudi, da je organizirana kaksna neobvezna rekreacija — npr. nogomet 1x na teden.

7. Koliko odgovornosti si Zelite prevzemati na delovnem mestu in ali to vpliva na
vaSo zavzetost pri delu?

Ni problem prevzeti odgovornosti, dokler je za vecjo odgovornost vecje placilo. No¢em pa
odgovornosti kar tako. Odgovornost vpliva na zavzetost dela. Ve¢ kot bi imel
odgovornosti, bolj bi se trudil pri delu, da bi se dobro izkazal.

8. KakSno podporo zaposlovalca bi si Zeleli na podroc¢ju usposabljanja in
izobrazevanja?

Ja, zdi se mi pomembno, da imas na voljo dobro strokovno literaturo, ki se jo naro¢i po
potrebi, in da gre$ vsaj enkrat na leto na neko strokovno konferenco. Se posebej pri
poklicih, kot je programiranje, bi se mi zdelo zelo koristno, ¢e bi imel 2 uri na teden
(placani) na voljo za izobraZevanje. Ker se tehnologija tako hitro spreminja, da je sicer
tezko slediti.

9. KakSne aktivnosti mora po vaSem mnenju Se omogociti in organizirati podjetje
za zaposlene, da je podjetje privlacno?

1x do 2x letno kakSen teambuilding, dedek mraz za otroke, mogoce kaksno rekreacijo. Zdi
se mi pomembno, da sluzbene druZabne obveznosti ne posegajo preve¢ v druzinsko
Zivljenje.
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Priloga 7: Intervju z osebo 7

Generacija: Generacija X

Spol: Moski

1. Kaj za vas pomeni ugleden zaposlovalec (delodajalec)?

Urejeno delovno okolje, spostovanje zaposlovalca do delavcev, dobre place, spostovanje
vseh zakonskih obvez do delavcev, dober/funkcionalen in efektiven kader.

2. Kako pomembno vam je, da vam zaposlovalec poda jasne cilje, ki jih morate dosec¢i v
dolo¢enem ¢asovnem obdobju?

Mislim, da je to zelo pomembno, zaradi tega, da ves, na kaj se fokusirati pri svojem delu.
Pomembno je, da dobro poznas$ tisto podrocje, na katerem si aktiven, ni potrebe, da ves
podrobno o vseh stvareh. Pomembno mi je, da vem vizijo, strategijo podjetja ... potem pa,
da imam moznost, da se izkazem na svojem podrocju.

3. Kaksen je vas$ pogled na nagrajevanje uspesnosti v finan¢ni in nefinan¢ni obliki?

Vsi imamo radi denar. Najraje dobim nagrado v denarni obliki. Ce dobi§ neko priznanje,
nima to tak3ne vrednosti. Ce primerjam finan¢no nagrajevanje kot variabilen del ali pa kot
enkratni bonus enkrat letno, se mi zdi boljSe nagrajevanje kot variabilen del place, da se
sproti nagrajuje dosezke, saj to daje motivacijo.

4, Kaj vas bi pri delu najbolj motiviralo?

To, da si lahko ustvarim moZnosti za napredovanje in da lahko pridem do boljSe place. Sam
pa se lahko motiviram tako, da si sam postavim svoje cilje, ki so v sklopu poslovanja.
Mislim, da ima motivacija velik vpliv na delo.

S. Ali vam je pomemben delovni ¢as?

Zelo. Najbolj mi ustreza fiksen delovni Cas. Le tako si lahko v prostem casu $e kaj splaniras,
in da ni sprememb v zadnjem trenutku.

6. Kaksno delovno okolje je za vas privlacno?

Da so urejeni prostori — velika miza, da ima$ na razpolago internet, racunalnik ... da ima$
dostop do vseh podatkov, ki jih potrebujes. »Open office« stil pisarn mi ni vSe¢. Najboljse
se mi zdi, da so v pisarni 2-3 in da je mirno, saj se le tako lahko skoncentriram za delo.
Lokacija podjetja mi je prav tako pomembna — najve¢ 1 uro voznje do sluzbe. Pomembno
mi je, da se s sodelavci dobro razumem in da je komunikacija dobra.
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7. Koliko odgovornosti si Zelite prevzemati na delovnem mestu in ali to vpliva na
va$o zavzetost pri delu?

Odgovornost se mora vecati proporcionalno s placo in pozicijo, ki jo imas v firmi. To gre po
navadi z leti. V prihodnost si Zelim voditi ve¢jo skupino ljudi (do 10), ko bom imel seveda
dovolj izkusen;.

8. Kak$no podporo zaposlovalca bi si Zeleli na podroc¢ju usposabljanja in
izobrazevanja?

Da dela vsa izobraZevanja, ki so v skladu z vso zakonodajo in predpisi, ki veljajo v dolo¢eni
drzavi. Da so izobraZevanja konkretno usmerjena za delo, ki ga opravljas in da je ¢asovno
¢im bolj ucinkovito. Pomembno mi je, da skrbi tudi za moj osebni razvoj — odgovornost,
organizacija, time management.

9. Kaks$ne aktivnosti mora po vaSem mnenju Se omogociti in organizirati podjetje
za zaposlene, da je podjetje privlacno?

Sportne dejavnosti, $portni dnevi, teambuilding, vederja — neformalna druZenja. Mislim, da
je ustrezno, da je to organizirano 2-3x letno.
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Priloga 8: Intervju z osebo 8

Generacija: Generacija Y (milenijci)

Spol: Zenski

1. Kaj za vas pomeni ugleden zaposlovalec (delodajalec)?

Ugleden zaposlovalec je podjetje, ki dosega dobre rezultate na posten nacin ter ni vklju¢eno
v Skandale in afere, ima dober odnos z zaposlenimi, jih spodbuja in jim omogoca konstanten
razvoj ter jih motivira. Podjetje, ki bi bilo zame privlacno, je uspe$no in razvijajoce se
podjetje, ki mi lahko nudi rast, napredek, izobrazevanje in me spodbuja pri delovnih procesih
ter mi daje moznost vse ve¢je odgovornosti in samostojnosti. Pomembni so tudi skrb za
razvoj in pocutje zaposlenih, ugleden polozaj v javnosti, finan¢na prosperiteta.

2. Kako pomembno vam je, da vam zaposlovalec poda jasne cilje, ki jih morate dosec¢i v
doloc¢enem ¢asovnem obdobju?

Zelo pomembno, da ne prihaja do nesporazumov ter do razlik med pri¢akovanji zaposlenega
in cilji delodajalca. Pomembno mi je, da vidim smisel svojega dela, saj tako vem, zakaj
delam, kar mi omogoca ve¢jo motiviranost in predanost delu. Prav tako poznavanje
celotnega procesa organizacije prispeva k temu, da se poc¢utim bolj vkljuceno ter bolj
pomemben del organizacije.

Super bi bilo, &e bi si lahko do neke mere oblikovala cilje skupaj z vodjo. Ce bi imela vpogled
v projekte ter bi si bila zmoZna ustrezno postaviti cilje, bi mi bilo to v veselje in bi mi
pomenilo dodatno motivacijo. Ce pa bi bili projekti preve¢ kompleksni ter ne bi dovolj
poznala procesov, me ne bi motilo, ¢e mi cilje na za¢etku postavi nadrejeni.

3. Kaksen je vas$ pogled na nagrajevanje uspesnosti v finan¢ni in nefinan¢ni obliki?

Menim, da sta oba nacina potrebna za dobro pocutje zaposlenih ter za nadaljnjo motiviranost.
Zame je nagrada vse, kar mi delodajalec podari zaradi moje poslovne uspesnosti. Ce bi se
mogla odlociti, bi mi trenutno ve¢ pomenilo finan¢no nagrajevanje, vendar pa bi morda v
kasnej$ih obdobjih bolj cenila nefinan¢no obliko nagrajevanja.

Menim, da je nagrajevanje ob koncu leta ustreznejse od nagrajevanja kot variabilen del
place, saj se uspesnost tezko ovrednoti mese¢no (vedno vpliva tudi veliko drugih dejavnikov
ki lahko popacijo rezultat).

4. Kaj vas bi pri delu najbolj motiviralo?

Nudenje vecje odgovornosti pri delu, samostojno vodenje projektov, vkljucevanje v
pomembne odlocitve, prisotnost na pomembnih sestankih, moznost napredovanja (tudi
finan¢no).
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Motivacija ima izjemno velik vpliv na delo. Le z motiviranostjo lahko delavec dosega
najboljse rezultate glede na svoje zmoznosti.

5. Ali vam je pomemben delovni ¢as?
Najbolj mi ustreza delovni ¢as med tednom od 8.00-16.00, oziroma po potrebi dlje.
6. Kaksno delovno okolje je za vas privla¢no?

Svetel in urejen delovni prostor z vsemi potrebnimi pripomocki za delo, prijazen in spostljiv
odnos med sodelavci, sodelovanje ter pomo¢ pri projektih. Lokacija sorazmerno blizu doma.

7. Koliko odgovornosti si Zelite prevzemati na delovnem mestu in ali to vpliva na
vaSo zavzetost pri delu?

Zelim prevzemati toliko odgovornosti, kot sem jo sposobna.

8. Kaks$no podporo zaposlovalca bi si Zeleli na podro¢ju usposabljanja in
izobrazevanja?

Da, ker le tako lahko napredujem ter se razvijam.

9. Kaks$ne aktivnosti mora po vaSem mnenju Se omogociti in organizirati podjetje
za zaposlene, da je podjetje privlacno?

Da, teambuildingi, zabava ob koncu leta, v primernem obsegu (2-3x na leto).
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Priloga 9: Intervju z osebo 9
Generacija: Generacija X

Spol: Moski

1. Kaj za vas pomeni ugleden zaposlovalec (delodajalec)?

Ugleden zaposlovalec je zame podjetje, s katerim si zunanji partnerji Zelijo sodelovanja. Ce
nadaljujem, je to podjetje, ki pripomore k udelezbi in vidni vlogi v zdruzenjih, odborih in
drugih organizacijah. Ugledno podjetje pomeni tudi, da je to podjetje, ki daje odlicno
referenco pri iskanju nove zaposlitve, ki skrbi za razvoj zaposlenih in nudi kvalitetne pogoje
dela v skladu s svojim ugledom. Podjetje mora tudi skrbeti za produktivno klimo v podjetju.

2. Kako pomembno vam je, da vam zaposlovalec poda jasne cilje, ki jih morate
doseci v dolo¢enem ¢asovnem obdobju?

Pri¢akujem, da bom zaposlovalca jaz preprical s svojim programom in zastavljenimi cilji.
Zelo mi je pomembno, da vidim ves ¢as smisel v svojem delu sam od sebe.

Da poznam celoten proces organizacije, je zanimivo in pou¢no, pomembno pa se je zavedati
svoje vloge in ciljev, ki jih je potrebno doseci; le-ti so lahko ozko specializirani in niso
povezani z drugimi procesi v organizaciji. Na vseh nivojih bi zaposleni morali stremeti k
temu, da se cilji postavljajo v sodelovanju z nadrejenim, na vi$jih nivojih pa je
samoiniciativnost klju¢na.

3. KakSen je vas pogled na nagrajevanje uspesnosti v finan¢ni in nefinanéni obliki?

Na srednji rok se lahko finan¢no nagrajevanje nadomesti z drugimi ugodnostmi
(izobraZevanje, vpliv, samostojnost), na dolgi rok pa ustrezno financno nagrajevanje
zagotavlja osnovno higieno.

Nagrada je zame neka ugodnost, ki si jo zaposleni Zeli in si jo je prisluzil z dosezki, ki so
presegli dogovorjene za osnovno opravljanje dela.

Nagrajevanje je seveda odvisno od vrste dela in moZnosti doseganja merljivih dosezkov.
Predvsem na vi§jih nivojih in pri doseganju dolgoro¢nejsih, strateskih ciljev je enkratna
nagrada ustreznejSa od nagrajevanja kot variabilen del place.

4. Kaj vas bi pri delu najbolj motiviralo?

Pri delu bi me najbolj motivirala moznost doseganja lastnih zastavljenih ciljev in ustrezna
finan¢na nagrada za to.
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Vodstvo lahko pripomore k motivaciji, ¢e cilje zastavi Se nekoliko visje kot si sam
predstavljas, da jih lahko dosezes in te pri tem hkrati izziva in spodbuja.

Motivacija ima klju¢en pomen na delo, je pa vseeno potrebno za delovno mesto izbrati
strokovno in karakterno primerno osebo.

5. Ali vam je pomemben delovni ¢as?

Delovni ¢as mora omogocati tudi druge aktivnosti, ki bodo zagotovile, da bo delovni ¢as
produktivno izkoriS¢en in cilji doseZeni/presezeni.

Najbolj mi ustreza fleksibilen delovni Cas, ker ga dolocajo cilji in ne predpisana norma.
6. Kaksno delovno okolje je za vas privlaéno?

Najbolj so mi pomembni sodelavci, da so taksni, od katerih se lahko u¢im in ki me s svojim
entuziazmom motivirajo k Se boljsemu delu.

7. Koliko odgovornosti si Zelite prevzemati na delovnem mestu in ali to vpliva na
vaSo zavzetost pri delu?

Zelim si prevzemati visoko odgovornost, ker to pozitivno vpliva na mojo zavzetost.

8. Kak$no podporo zaposlovalca bi si Zeleli na podroc¢ju usposabljanja in
izobrazevanja?

Pobuda in trud morata priti po mojem mnenju z moje strani, zaposlovalec pa mora biti pri
uresnicevanju tega bolj konkurencen od drugih zaposlovalcev.

9. Kaksne aktivnosti mora po vaSem mnenju Se omogoditi in organizirati podjetje
za zaposlene, da je podjetje privlacno?

Tukaj ni univerzalnega pravila. Podjetje mora razumeti svoje zaposlene in njihove Zelje in
temu prilagoditi motiviranje in ustvarjanje pozitivne klime. UpoStevati je potrebno npr.
starostno, spolno, izobrazbeno strukturo. Druzenja izven delovnega €asa so npr. primernejsa
v podjetjih/oddelkih z mlaj§imi zaposlenimi, ki nimajo druzinskih obveznosti. Aktivnosti, ki
se jih zaposleni z veseljem udelezujejo, pripomorejo k privlacnosti podjetja.
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Priloga 10: Intervju z osebo 10

Generacija: »Baby boom« generacija

Spol: Zenski

1. Kaj za vas pomeni ugleden zaposlovalec (delodajalec)?

Uglednega zaposlovalca bi locila od povprecnega po subjektivni oceni dostopnih podatkov
(internet, Casopisi) in priporo€ilih zaposlenih. Zaposlovalec, pri katerem bi po zbranih
informacijah dobila obc¢utek, da omogoca poleg osebnostnega in strokovnega razvoja tudi
pregledno poslovanje z zaposlenimi in, kjer bi imela ob¢utek zdravih odnosov v delovnem
okolju, bi se mi zdel primeren.

2. Kako pomembno vam je, da vam zaposlovalec poda jasne cilje, ki jih morate
doseci v dolo¢enem ¢asovnem obdobju?

Jasni cilji se mi zdijo zelo pomembni, prav tako seznanitev s smislom dela. Za spoznavanje
procesa organizacije in kot zacetek uvajanja v delo se mi zdi priporocljivo krozenje po vseh
oddelkih organizacije za vsakega novo zaposlenega. S tem se novo zaposleni laze umesti v
delovni proces in hkrati dobi obcutek svojega lastnega prispevka.

3. KakSen je vas pogled na nagrajevanje uspesnosti v finan¢ni in nefinanéni obliki?

Nagrajevanje v finanéni obliki se mi ne zdi primerno. Na odnose in razmerja v delovni
skupini (oddelek, sektor, itd.) ima lahko slab vpliv. Se posebej v okoljih, kjer je predvideno
skupinsko delo, bi lahko finan¢no nagrajevanje zaradi konfliktov in zavisti vplivalo na slabse
rezultate dela skupine. Primerno se mi zdi nefinan¢no nagrajevanje v obliki pohval, dodatnih
moznosti izobrazevanj itd. Merjenje dela in s tem nagrajevanje (npr. pri uciteljih ocene
ucencev, pri zdravnikih Stevilo bolnikov, v farmaciji Stevilo prodanih zdravil itd.) lahko vodi
do nepravilnosti pri delu. Vzgibi in motivi zaposlenega bi morali biti notranjega izvora
(zadovoljstvo in ob¢utek smisla pri delu) in ne finan¢no nagrajevanje.

4. Kaj vas bi pri delu najbolj motiviralo?

Pri delu me motivira spodbudno delovno okolje, zadovoljstvo pri delu ter obcutek
pripadnosti in osebnega prispevka k delu organizacije. Kar pomeni, da je primerno, da
vodstvo v dolo¢enem obsegu sproti seznanja zaposlene z delom in napredkom organizacije.
Delo kot prispevek k razvoju in delovanju skupnosti je osnova za posameznikov obcutek
vrednosti in samospostovanja.

5. Ali vam je pomemben delovni ¢as?

Delovni ¢as mora biti vnaprej dolocen. Primeren se mi zdi fleksibilen delovni €as (Cas
prihoda in odhoda). Sicer pa je odvisno od vrste dela.
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6. Kaksno delovno okolje je za vas privla¢no?

Okolje, kjer vlada medsebojno zaupanje in dobro sodelovanje med zaposlenimi. Kjer ni
pretirane zavisti, konflikti pa so omejeni na strokovno podrocje oziroma podrocje dela in so
utemeljeni z razumnimi argumenti. V delovnem okolju naj vladajo jasna pravila in kriteriji.

7. Koliko odgovornosti si Zelite prevzemati na delovnem mestu in ali to vpliva na
vaSo zavzetost pri delu?

Odvisno od vrste dela in izkuSenj. Predvidevam, da si z izkuSnjami Zelimo ve¢ odgovornosti

in samostojnosti, kar povecuje zavzetost pri delu.

8. Kak$no podporo zaposlovalca bi si Zeleli na podro¢ju usposabljanja in
izobrazevanja?

Zdi se mi pomembno, da ima zaposlovalec posluh za zelje zaposlenih in jim omogoca
izobrazevanja, casovno in financno.

9. KaksSne aktivnosti mora po vaSem mnenju Se omogociti in organizirati podjetje
za zaposlene, da je podjetje privlacno?

Ne podpiram druzenja izven delovnega ¢asa oziroma v Casu, ki bi bil sicer namenjen
prezivljanju prostega Casa. Oseba, ki ima lo¢en delovni in zasebni Cas, je lahko bolj
ucinkovita pri delu in bolj zadovoljna v zasebnem zivljenju. Zaposleni (s povpre¢nim 40-
urnim tedenskim delovnikom) vecino ¢asa prezivi v delovnem okolju, zato je nesmiselno ta
Cas Se podaljSevati, razen mogoce enkrat letno. Sicer pa naj bi bila druZenja omejena na
delovno okolje v taki meri, da je to e spodbudno za delovni proces in ga hkrati ne zavira.
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Priloga 11: Anketa

Pozdravljeni!

Sem Eva Zalaznik, Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani. Za svoje magistrsko delo raziskujem moc¢
znamke zaposlovalca podjetja Porsche Inter Auto. Prijazno vas prosim, da si vzamete 5 minut ¢asa in mi pri
tem pomagate tako, da reSite spodnjo anketo.

Kratek opis podjetja:

Podjetje Porsche Inter Auto se ukvarja s prodajo novih in rabljenih vozil ter s poprodajnimi storitvami.
Zastopa 6 avtomobilskih znamk: Volkswagen, Audi, Skoda, Seat, VW gospodarska vozila in Porsche.
Podjetje ima v Sloveniji 5 podruznic: Porsche Ljubljana, Porsche Verovskova, Porsche Maribor, Porsche
Ptujska cesta, Porsche Koper. Porsche Inter Auto je v stoodstotni lasti druzbe Porsche Holding in ima v
Sloveniji dve sestrski podjetji: Porsche Slovenija (uvoznistvo) in Porsche Finance Group (finan¢ne storitve).

Q1 - Kako dobro poznate podjetje Porsche Inter Auto?

Ne poznam  Slabo Dobro  Zelo dobro
poznam poznam poznam

Kako dobro poznate podjetje Porsche Inter . . - -
Auto’) p—y s p—y S

IF (1) Qla!=[1]
Q2 - Kako ste se poznali s podjetjem Porsche Inter Auto?

Moznih je ve¢ odgovorov

Imam izku$nje z delom v podjetju

Imam izku$nje kot zunanji sodelavec/poslovni partner
Poznam nekoga, ki ima izku$nje s podjetjem

Sem stranka

Spremljam podjetje na druzbenih medijih

Poznam podjetje, a nimam izkusenj z njim

IF (1) Qla!=[1]

IF (2) Q2 = [Q2¢]
Q3 - Na katerih druzbenih medijih spremljate podjetje?

Moznih je ve¢ odgovorov

Spletna stran podjetja https://www.porscheinterauto.net/
Spletna trgovina

Instagram

Facebook

LinkedIn

MojeDelo.com

Drugo:

IF (1) Qla!=11]
Q4 - Alibi se Zeleli zaposliti v podjetju Porsche Inter Auto, ¢e bi iskali zaposlitev?

U Da

~
) Ne
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I Vel
.~ Ne vem, ne morem se odlo¢iti

IF (1) Qla!=T1]
IF(3) Q4=[2]
Q5 - Zakaj se ne bi Zeleli zaposliti v podjetju Porsche Inter Auto?

Moznih je ve¢ odgovorov

Avtomobilska industrija me ne zanima

Ker imam slabo izku$njo s podjetjem

Sem navdusenec druge avtomobilske znamke

Ne nudijo delovnega mesta, ki bi ustrezal moji izobrazbi

Delovno okolje mi ne ustreza — delovni prostor, komunikacija, sodelovanje ...
Place v podjetju so nizke

Lokacija mi ne ustreza

Drugo:

IF (1) Qla!=[1]
IF (4) Q4 =[1]
Q6 - Zakaj bi se Zeleli zaposliti v podjetju Porsche Inter Auto?

Moznih je ve¢ odgovorov

Ker imam dobro izku$njo s podjetjem

Zaradi dobre, znane blagovne znamke

Ker si zelim delati v avtomobilski industriji

Ker bi mi zaposlitev sluzila kot dobra referenca

Ker ponuja delovna mesta, ki mi ustrezajo

Ker so v podjetju dobre place

Ker so zaposleni v podjetju delezni veliko dodatnih ugodnosti.

Ker mi lokacija podjetja ustreza

Ker nudijo dobro delovno okolje — delovni prostor, komunikacija, sodelovanje ...
Drugo:

IF (1) Qla!=T1]
Q7 — Ali bi priporocili zaposlovalca Porsche Inter Auto svojemu prijatelju, ki i§¢e sluzbo v tej panogi?

(' Da
() Ne

Yy vy
L) Nevem, ne morem se odlo¢iti

IF (1) Qla!=T1]
Q8 — V koliks$ni meri menite, da za podjetje Porsche Inter Auto veljajo naslednje lastnosti?

Ne velja Popolnoma Ne vem
velja
Podjetje ponuja zanimiva delovna mesta. O O O O O
Podjetje ponuja vedno nove izzive pri . . P P P
delu Ry R p— p— p—
Podjetje ponuja inovativne produkte in . — — — —
StOI’ItVE vy Ry Ry Ry Ry
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Ne velja Popolnoma Ne vem

velja

Podjet_Je nudi svojim zapos]emm tako — —~ — — —
osebni kot strokovni razvoj. - - - - -
Podjetje skrbi za razvoj zaposlenih na vseh - - - -
delovnih mestih. - - - - -
V podjetju skrbijo za dobro sodelovanje in . . . .
povezanost med zaposlenimi. - ~ - - -
V podjetju imajo veliko aktivnosti za

zaposlene — izobrazevalne, zabavne in O O O O O
Sportne aktivnosti.

Zaposleni v podjetju imajo dobre place. O O O O O
Zaposleni imajo veliko dodatnih — — — — —
UgOdﬂOStI A Ny Ny Ny Ny
Podjetje skrbi za dobro komunikacijo

znotraj pO_dj(_Etja (med z_apo_s_lenlml) in — — - - .
zunaj podjetja (komunikacija s strankami it ~ ~ ~ ~

in z javnostjo).

Podjetje ima mocne organizacijske
vrednote, ki jih zaposleni zivijo in o njih O O O O O
govorijo tudi v javnosti.

Podjetje je druzbeno odgovorno — dela v
dobro celotne druzbe.

Podjetje je okoljevarstveno odgovorno. O O O O O
Podjetje ima dobro oblikovano vizijo in

. . Yy Y N N —~
opredeljene cilje. ~ — w - @,
Podjetje ima dobro zasnovano strategijo — — — — —
prihodnosti. L ) L @ @)

KakSna je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?

0 Visokosolski strokovni program ali univerzitetni program (1. bolonjska stopnja)
™ - an - -

(_ Magisterij stroke (2. bolonjska stopnja)

Y . .. v .

\_J Magisterij po starem Studijskem programu

_ Doktorat znanosti

~

~

Spol:

0 Moski

O Zenski

V katero starostno skupino spadate?
C do 33 let (Generacija Y)

(0 34-53 et (Generacija X)

0 54 let ali veg (»Baby boom« generacija)

23



