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UvOD

Cilj vsakega podjetja je biti najbolj$i na trgu, vprasanje pa je, kako to doseCi, saj je
konkurenca vse vecja in obstanejo le najprodornejsi in najustvarjalnejsi. Le-to je moc¢ doseci z
dobro izobrazenimi kadri, ki zmorejo slediti spremembam in se jim prilagajati. Problem
nastane, saj je povprasevanje po izobrazenih kadrih vse vecje, ponudba pa vse manjsa, zato se
morajo podjetja potruditi pri pridobivanju najboljSih. Resitev problema je v ugledu in
priljubljeni blagovni znamki delodajalca, saj le tako kader iS¢e tebe in ne obratno.

Podjetje ugled na trgu kot dober delodajalec dobi z razli¢nimi stvarmi. Med pomembnejSimi
je dobra komunikacija s trgom dela in potencialnimi kandidati. Zavedati se moramo, da
idealnega delodajalca ni, lahko pa se tem idealom priblizamo tako, da postanemo najboljsi in
najbolj zelen delodajalec z ustvarjanjem priznane blagovne znamke delodajalca in s tem
posledi¢no najboljsih kadrov.

Ustvarjanje blagovne znamke je dolgotrajen proces, ki je sestavljen iz ve¢ dejavnikov. Med
njimi so najpomembnejsi vizija, strategija podjetja oziroma poslanstvo, vodstvo podjetja,
finance, socialna odgovornost, delovno okolje in organizacija podjetja. Teorijo o tem sem
podala v prvem in drugem delu diplomskega dela, v tretjem delu pa sem le-to ponazorila na
primeru.

Cilj diplomskega dela je prikazati pomembnost blagovne znamke delodajalca na trgu dela, s
primerom podjetja Krka d.d., Novo mesto. Na primeru tega podjetja zelim prikazati, da je
mo¢ uspeti tako na slovenskem trgu kot tudi v tujini, predstaviti njihov pogled na blagovno
znamko kot delodajalec, kaj jim pomeni in kako skrbijo zanjo.

Namen diplomskega dela je prikazati, da je zelo rentabilno vlagati v zaposlene, saj se le-to
obrestuje na dolgi rok tako pri ustvarjanju blagovne znamke delodajalca, kot tudi pri
uveljavljanju blagovne znamke nasploh. Poleg priznanja v druzbi in na trgu dela pa podjetju
prinese tudi finan¢ni uspeh.

Diplomsko delo je sestavljeno iz treh delov. V prvem delu bom predstavila teorijo blagovne
znamke, v drugem delu pa pomen blagovne zanamke delodajalca, njene dimenzije, skrb zanjo,
njene prednosti in slabosti. V tretjem delu na primeru podjetja Krka d.d., Novo mesto
predstavim njihov pogled na blagovno znamko, skrb za zaposlene ter zakaj je Krka kot
delodajalec tako priljubljena v Sloveniji in v tujini.

1 BLAGOVNA ZNAMKA

Blagovna znamka, angleSko »brand«, pomeni v prevodu »vzgati znamenje« oziroma
oznacevanje lastnine. Le-te razpoznavne znake oziroma ustvarjanje blagovne znamke lahko
opazimo ze v antiki. Vec¢jo veljavo je blagovna znamka dobila v ¢asu industrijske revolucije.
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Proizvodnja se je razmahnila in na trgu je bilo veliko ve€ izdelkov. Osnovni namen blagovnih
znamk je locevanje izdelkov proizvajalcev od konkurence.

1.1 SploSno o blagovni znamki

Blagovna znamka je vecplasten in kompleksen pojem, zato obstajajo razli¢ne definicije.
Enotna definicija blagovne znamke ne obstaja. »Opredelitev blagovne znamke, kot jo navaja
AMA (American Marketing Association), pravi, da je »...blagovna znamka ime, izraz,
simbol, oblika ali kombinacija nastetih, ki je namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve
enega ali skupine prodajalcev in razlikovanj izdelkov ali storitev od konkuren¢nih« (Franca,
Pahor & Karan, 2007, str. 28). Pomembnost in posebnost znacilnosti posamezne blagovne
znamke je predvsem odvisna od kdo in kdaj odgovarja na vprasanja, ki oznacujejo posamezno
blagovno znamko. V poslovnem svetu so blagovne znamke cedalje bolj pomembne, lahko
reCemo, da so kljunega pomena. Z njimi se namre¢ postavlja strategija trzenja in ugled
podjetja.

Blagovna znamka se oblikuje postopoma in v¢asih ¢isto nezavedno. Zacne se z izdelkom, ki
mu pocasi pripisujemo dolocene vrednosti in pomen, tako postane simbol. »Blagovna znamka
je veliko ve¢ kot le ime, logotip ali simbol. Blagovna znamka je predvsem obljuba o
konsistentnem posredovanju specificnega niza znacilnosti, koristi in storitev kupcev. Trznik
mora oblikovati poslanstvo blagovne znamke in vizijo o tem, kaj blagovna znamka mora biti,
kaj mora storiti« (Kotler, 2004, str. 420).

Vse blagovne znamke so izdelki in storitve, vsi izdelki in storitve pa niso blagovne znamke.
Blagovne znamke so kot odloc¢ilni »programski paket« nove ekonomije in orozje za
konkuren¢ni boj v 21. stoletju (Carter, 1999, str. 183).

Nekateri avtorji (Baker, 2003, str. 373) so dodali blagovni znamki nove interpretacije pomena.
Blagovne znamke naj bi predstavljale:

» razpoznavni znak — ime, simbol,

= legalni znak proti ponarejanju,

= podjetje kot blagovno znamko — korporacijsko blagovno znamko,

= bliznjico — lazja izbira za kupce,

» zmanjSevalec tveganja,

= blagovno znamko kot pozicioniranje podjetja ( Volkswagen — kakovost),

= osebnost — custven pomen,

= skupek vrednosti,

" vizijo,

» dodano vrednost/posebno korist,

= identiteto — identificiranje zaposlenih s podjetjem in blagovno znamko,

= podobo — skupek asociacij, zaznanih s strani posameznika kot rezultat izkuSenj z

blagovno znamko,
» razmerje med blagovno znamko in potrosniki.
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Blagovne znamke naj bi prestavljale indentiteto ¢loveka (Ollins, 2003, str. 27). Manifestirala
naj bi se skozi §tiri vektorje: proizvod (kar organizacija proizvaja in prodaja), okolje (prostor,
kjer se prodaja in proizvaja), komunikacija (nacin, kako sporociti potroSnikom) in vedenje
(kako se obnaSamo).

Razli¢ni oglasevalci so uvideli, da kupci ne kupujejo izdelke, ampak tudi izdelke z osebnostjo
oziroma blagovne znamke. Osebnost izdelka pridobimo z oglasevanjem, tako kupcu ob
nakupu ponudimo psiholosko in funkcionalno korist.

Blagovna znamka je lahko en sam izdelek, linija izdelkov ali celotno podjetje (Nike).
Predstavlja sintezo fizi¢nih, estetskih, psiholoskih, emocionalnih in racionalnih elementov.
Vsebina je lahko sestavljena samo iz izdelka oz. storitve same, embalaze, imena,
komunikacije ali celotne predstavitve. Dandanes so blagovne znamke lahko lokalne ali
globalne, saj zahvaljujo¢ izboljSani komunikaciji in lahki mobilnosti ter vse pogostejSemu
ucenju tujih jezikov, ni ve¢ ve¢jih ovir za razvijanje blagovnih znamk globalno.

Zavedati se moramo, da vsaka blagovna znamka ne dozivi uspeha in da jih veliko hitro
usahne. Ocenjeno je, da jih od novih dvajsetih blagovnih znamk na trgu ¢ez €as sedemnajst
propade (Hart & Murphy, 1998, str. 2). Za propad lahko najdemo vec¢ razlogov: neizpopolnjen
izdelek, slab management, slaba distribucija, spremembe zakonov. Najveckrat pride na trg le
en boljSi oziroma bolj izpopolnjen izdelek, ki je konkurencen in bolj priljubljen pri
potrosnikih.

Lynn Upshaw iz svetovnega podjetja za blagovne znamke Upshaw & Associates (Coomber,
2002, str. 10-13) loci Sest tipov blagovnih znamk, ki imajo vsaka svojo trzno vlogo:
= proizvodne blagovne znamke (npr. embalirano blago — Mercedes, Pepsi),
= storitvene blagovne znamke (npr. servisi — Virgin Airlines, FedEx, NLB Klik),
= osebnostne blagovne znamke (npr. posameznik — Clark Gable, The Beatles, Michael
Jordan),
= organizacijske blagovne znamke (npr. korporacije, dobrodelne organizacije, politi¢ne
stranke — Microsoft, Sony),
» manifestativne blagovne znamke (npr. koncerti, turnirji, tekme — Olimpijske igre,
Druga godba, Trije tenorji),
= geografske blagovne znamke (npr. dezele, mesta, pocitniski raji — Toskana, Portes du
Soleil, Dubai).

Bistvo blagovne znamke so Custvene vrednote, ki gradijo blagovno znamko s funkcionalnimi
vrednotami, lo¢eno od zas¢itnega znaka. De Chernatony (2002, str. 25) je za blagovne
znamke razli¢na tolmacenja razdelila v tri skupine:
= glede na vstopne dejavnike: logotip, pravno sredstvo, ime podjetja, okrajSava ali
bliznjica, sredstva za zmanjSevanje tveganja, sredstvo za umestitev (pozicioneranje),



osebnost znane osebe, sklop vrednot, vizija, sredstvo za dodajanje vrednosti, sredstvo
za prikaz identitete blagovne znamke;

= glede na izstopne dejavnike: podoba, odnos;

= glede na ¢asovno utemeljitev: nenehno razvijajoca se danost.

Bistvo blagovne znamke je mo¢ ponazoriti s piramido, kot je prikazano na Sliki 1.
PodvrZenost blagovni znamki je najbolj opazna pri mladostnikih, saj se z njimi najveckrat
identificirajo.

Slika 1: Bistvo blagovne znamke v obliki piramide

osebnostne
znacilnosti

1

vrednote

i

¢ustvena korist

L

uporabne koristi

1

lastnosti

Vir: L. De Chernatony, Blagovna znamka: od vizije do vrednotenja, 2002, str. 229.

Lastnosti blagovne znamke so ene pomembnejSih, saj na podlagi le-teh blagovne znamke
razlikujemo med seboj. Vsaka blagovna znamka pa mora imeti tudi uporabne koristi — videz,
velikost, mo¢, zvok, otip. S temi uporabnik izbere primerno blagovno znamko zase in se z njo
identificira. Pomembno je, da ima posameznik ob prvem sreanju pozitivno izku$njo z
blagovno znamko, le tako pridobi zaupanje in obstaja ve¢ja moznost za ohranitev le-te v
spominu. Pri tem ne smemo zanemariti ¢ustvene koristi, ki jo mora posameznik razviti ob
doloceni blagovni znamki in le-te opazimo v komunikaciji, ki jo posameznik izraza navzven.
Vsak ¢lovek pa se odlo¢a za blagovno znamko, ne le na podlagi zunanjih dejavnikov, ampak
tudi na podlagi vrednot, ki so mu prirojene in privzgojene. Le-te in seveda tudi osebne
znalilnosti imajo velik vpliv na kon¢no odloCitev izbora blagovne znamke. Osebne
znacilnosti pa nima le ¢lovek, ampak tudi blagovna znamka. Le-to je prikazano na Sliki 2 na
strani 5.



Konkurenca se danes veca iz dneva v dan, saj se nahajamo na odprtem trgu in v obdobju

globalnega poslovanja, zato moramo gledati konkurenco ne le na lokalnem temvec¢ tudi na

globalnem trgu. Prav tako kot moramo razvijati in skrbno oblikovati izdelke pa moramo

izbirati tudi zaposlene. Kandidati za zaposlitev se zanimajo za podjetja ne samo iz Slovenije,

temvec iz celega sveta, zato moramo biti konkuren¢ni v svoji pogodbi za zaposlitev. Cilj vseh

podjetij je ne samo najboljSega kandidata pridobiti, ampak tudi obdrzati.

Slika 2: Sestavine osebnosti blagovne znamke

osebnost
blagovne znamke
[ [ [ |
pristnost vznemirljivost sposobnost zlahtnost vzdrzljivost
- zivljenjska - drzna - zanesljiva - pripadnica - uporabna
- iskrena - Zivahna - pametna visjega sloja na prostem
- celovita - domiselna - uspesna - ocarljiva - odporna
- iskriva - sodobna

Vir: L. De Chernatony, Blagovna znamka: od vizije do vrednotenja, 2002, str. 253.

Dodana vrednost blagovne znamke mora vsebovati naslednje (Jones & Slater, 2003, str. 33):

dodana vrednost prihaja iz izkusnje z blagovno znamko. Izkusnja vkljucuje domacnost,
zanesljivost, zmanjSano tveganje. Blagovna znamka naj postane »dobri stari prijatelj«;
dodana vrednost prihaja iz skupine ljudi, ki uporabljajo blagovno znamko — npr.
bogati, mladi, mozati itn;

dodana vrednost prihaja iz verovanja v u€inkovitost in uspesnost blagovne znamke. V
farmaciji ali kozmetiki so porabniki prepri¢ani, da imajo znane blagovne znamke
mocnejSe in dolgotrajnejsSe ucinke kot izdelki neznanih blagovnih znamk;

dodana vrednost izhaja tudi iz zunanjosti oziroma videza blagovne znamke, npr.
embalaze.

Da bi ugotovili, kako mo¢na je naSa blagovna znamka, bi morali zbrati tri skupine informacij
(Hart & Murphy, 1998, str. 56):

zavedanje, uporabljanje, pomembnost. Gre za to, koliko potrosniki poznajo blagovno
znamko. Mo¢ vezi med potrosnikom in blagovno znamko povezujemo z ranljivostjo
blagovne znamke za nove vstope na trg ali kratkorocne promocijske aktivnosti
konkuren¢nih izdelkov;

podoba in osebnost blagovne znamke. To je kombinacija vseh zaznav in mnenj
potro$nikov o blagovni znamki. Podoba blagovne znamke mora biti ustvarjena tako,
da jo lahko primerjamo s skupino konkuren¢nih blagovnih znamk;
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* potroSnikova predstava. To je dodatna dimenzija, ki pa ni pomembna za vse trge.
Pomembna je za skupino izdelkov, kjer potro$nikova znana podoba in identifikacija
uporabnika z blagovno znamko igrata bistveno vlogo za uspeh blagovne znamke, npr.
pri kozmetiki, oblacilih in podobnih skupinah izdelkov.

1.2 Vrednote blagovne znamke

Poznamo razli¢ne vrednote blagovnih znamk. NajpomembnejSe med njimi pa so zagotovo
identiteta, imidz in ugled. Vse te vrednote so sestavni del blagovne znamke in predstavljajo
podobo podjetja med zaposlenimi, kot tudi v javnosti.

1.2.1 Identiteta

Pomen besede identiteta, kot pravi Berstein, izvira iz latinske besede idem, ki pomeni enako.
Identiteto na razlicnih straneh sveta pojmujejo oziroma vidijo drugace. Enacijo jo s
komuniciranjem in oblikovanjem organizacije, notranjim in zunanjim imidZem ter
organizacijsko kulturo (Van Riel, 1995, str. 29-31).

Danes pa lahko zasledimo razli¢ne opredelitve pojma korporacijska identiteta. Identiteta
organizacije oziroma korporacijska identiteta naj bi zajemala vse, kar organizacija je.
Povzema njeno zgodovino in celoten razvoj. Zajema vse fizi¢ne stvari, ki jih je organizacija
pridobila, ustavila in jih uporablja, kot so stavbe, stroji, naprave in zaposleni. Seveda sem
spada tudi vse, kar organizacija oziroma njeni zaposleni pocno, kot je nacin vodenja,
organiziranost, vedenje zaposlenih, delovni postopki in rituali, storitve, izdelki in ideje
(Repovs, 1995, str. 17).

K identiteti Stejemo tudi poslanstvo in vizijo, politiko, filozofijo, strategijo in cilje posamezne
organizacije. Bistven pomen organizacije je kvaliteta oziroma pomanjkanje le-te v
organizaciji. V njej pa so zajete tudi vse izkusnje, talenti in spretnosti posamezne organizacije.

Le s temi postane organizacija samosvoja, individualna in prepoznavna (Repovs, 1995, str.
17-18).

Identiteta blagovne znamke se kaze v znacilnostih, ciljih in vrednotah, ki blagovni znamki
podeljujejo razlikovalno prednost (De Chernatony, 2002, str. 214). Vsaka organizacija si Zeli
imeti jasno opredeljeno lastno identiteto tako v podjetju kot tudi na trgu. Tako izrazajo svoja
staliS¢a, ki jih s pomocjo zaposlenih prenasajo svojim interesnim skupinam in s tem
poudarjajo razlike glede na konkurenco. S pomocjo dobro opredeljene identitete si lahko
ljudje ustvarijo jasno sliko o podjetju in ustvarijo pozitiven imidz (Dowling, 2001, str. 20).

Prizmo identitete blagovne znamke sestavljajo (Kapferer, 1997, str. 99-106):
= fizicne lastnosti — otipljive, vidne znacilnosti, ki jih zaznavamo s cutili (piramidna

oblika ¢okolade Toblerone),
= osebnost — niz ¢lovekovih lastnosti, povezanih z znamko (slog komuniciranja),



» kultura — daje ji sistem vrednot in je vir navdiha in energije (kultura druzbe Virgin je
izzivalna),

* odnos — ustvarja ga s svojimi kupci in od njega je odvisna uspeSnost (banke in
zavarovalnice),

= refleksija — imetnik blagovne znamke okolici izraza nekaj o sebi (lastniki BMW-ja —
uspesnost),

* koncept jeza ali samopodoba — imetnik blagovno znamko izraza oziroma dokazuje
sam sebi.

S to prizmo Kapferer razlaga razlike med konkuren¢nimi blagovnimi znamkami. Osebnost
blagovne znamke, njena kultura in podoba porabnikov o sebi so obrnjeni navznoter in vpeti v
»duh« blagovne znamke. Po drugi strani pa so fizi¢ni elementi, medsebojni odnosi in
predstave o porabnikih zunanji vidik blagovne znamke. Pomen, ki ga blagovna znamka
pridobi z identiteto, izvira iz njene notranjosti, jedra. Je mehkejsi neoprijemljiv del in presega
funkcionalne lastnosti (Kapferer, 1997, str. 106).

Slika 3: Povecanje celovitosti blagovne znamke s pomocjo Stirih kljucnih nosilcev sporocila o znamki

‘ veiderje sapeslent
TThE e :_.')\_;.'

kemunikaifa okedje

Vir: L. De Chernatony, Blagovna znamka: od vizije do vrednotenja, 2002, str. 84.

S pomocjo te prizme managerji ocenijo konkurencno razli¢nost in skladnost blagovne znamke.
Da je vse popolno, se morajo vse sestavine blagovne znamke medsebojno krepiti (De
Chernatony, 2002, str. 215-216).

Najveckrat si korporacija izbere dve vrednoti, na katerih gradi svojo identiteto. Le-ti ji dajeta
edinstven pogled na svet in razlikovalni pomen (Kapferer, 2004, str. 152).



Razlikovati pa moramo korporacijsko identiteto in korporacijsko blagovno znamko (Balmer,
2003, str. 247):

= vsaka organizacija ima identiteto, ni pa nujno, da tudi blagovno znamko,

* blagovne znamke potrebujejo ve¢ Casa za uveljavitev kot identiteta,

* blagovne znake so pretezno osredotoCene navzven,

* blagovne znamke stremijo k oblikovanju visokega profila,

* blagovne znamke so podprte z mocnim komuniciranjem ter vizualnimi in verbalnimi

identifikatorji,
* blagovne znamke se lahko prenasajo, identiteta pa ne, vsaj ne v tolik§ni meri,
* blagovne znamke imajo financno dobroimetje.

Seveda je korporacijska identiteta temelj, na kateri se s pomocjo poslovodenja gradi enovita,
jasna in nezamenljiva korporacijska blagovna znamka.

1.2.2 Imidz

Obstaja vec opredelitev besede imidz. Dowling (Van Riel, 1995, str. 78) ga je opredelil takole:
»Imidz je skupek pomenov, po katerem je objekt (oseba, blagovna znamka ali korporacija)
poznan in s katerimi ljudje opisujejo, se spominjajo ali so v odnosu s tem objektom. Je
posledica interakcij osebnih prepricanj, idej, obCutkov in vtisov o objektu.«

Imidz je vtis, ki si ga po prejetih signalih oblikuje prejemnik. Nastaja z informacijskimi
draZzljaji, ki prihajajo iz neposrednega stika posameznika z elementi identitete organizacije, ali
prek informacij, ki so posredovane po formalnih in neformalnih informacijskih kanalih
(Repovs, 1995, str. 18).

Slika 4: Imidz podjetja in blagovna znamka

PODIJETIE oz.
BLAGOVNA
ZNAMKA
& Osebne
izkusnje s
podjetjem -
IMIDZ PODJETJA zaposleni
Ugled vodstva Identiteta in Nacin (politika) Komuniciranje

celostna podoba poslovanja

Vir: A. Zagar, Blagovna znamka delodajalca in izborni delodajalec $tudentov Ekonomske fakultete, 2008, str. 13.
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Vplive na imidZ pa imajo tudi posredni dejavniki, kot so: imidz drzave, v kateri se podjetje
nahaja, kako jih vidi konkurenca, sploSna publiciteta podjetja v medijih in imidz izdelkov
podjetja (Dowling, 1994, str. 57-59).

Podnar povzema ugotovitve o korporacijskem imidzu v naslednjih alinejah (Pavlin, 2003, str.
13):

* je mentalna podoba, ki si jo ustvari posameznik,

= obstaja ve¢ korporacijskih imidZev in ne en sam,

* je vec¢dimenzionalen in dinamic¢en koncept,

* le pogojno ali redko je lahko stereotip,

* ima neposreden vpliv na vedenje ljudi,

* mogoce ga je meriti in voditi,

= ¢e zelimo, da so programi korporacijskega imidza ucinkoviti, morajo imeti podlago v

dejanski identiteti podjetja.

Tako kot lahko vsako podjetje oblikuje svojo identiteto, lahko oblikuje tudi svoj imidz.
Temelje le-tega gradi na razli¢nih interesnih skupinah in s tem razvija svoje trzno premozenje
(Dowling, 2001, str. 26). Podjetje mora jasno oblikovati svoje Zelje, oceniti sposobnosti in na
podlagi tega oblikovati svoj imidz. Zavedati pa se morajo, da je imidz le relativna kategorija,
zato ga je potrebno ocenjevati in meriti v primerjavi s konkurenco.

1.2.3 Ugled

Ugled, ki ga javnosti pripisujejo podjetju, je skupek mnogih subjektivnih ocen o kredibilnosti,
zanesljivosti, odgovornosti in vrednosti zaupanja podjetju. Je posnetek, ki odkriva veliko
podob podjetja, kakor ga dozivljajo njegove ciljne javnosti. Odseva vsesplo$no atraktivnost
podjetja za zaposlene, porabnike, investitorje, dobavitelje in lokalne skupnosti (Fombrun,
1996, str. 72).

Ugled meri relativni poloZaj korporacije, tako interno pri zaposlenih kot eksterno pri
deleznikih v konkuren¢nem in institucionalnem okolju (Balmer & Greyser, 2003, str. 230).

Klasifikacije dejavnikov ugleda podjetja se med avtorji bistveno ne razlikujejo. Stirje
dejavniki ugleda (Fombrun, 1996, str. 393):
= kredibilnost - mogoce jo je doseci s kakovostnimi izdelki in mo¢nimi blagovnimi
znamkami,
* zaupanje — razvije se v stiku s porabniki, ko jim podjetje ponuja pomoc¢ in paleto
storitev,
= zanesljivost — podjetja jo doseZejo s postavljanjem in izpolnjevanjem Stevilnih
standardov,
» odgovornost — kaze se v nenehni zelji po napredku, inovacijah in razvoju.



Dober ugled je za podjetje velikega pomena, ker (Dowling, 2001, str. 12):
» doda psiholosko vrednost izdelkom in storitvam,
* zmanjSuje zaznano tveganje porabnikov pri nakupu izdelkov ali storitev,
* pomaga porabnikom izbrati med izdelki, ki so funkcionalno identi¢ni,
* povecuje zadovoljstvo zaposlenih,
* omogoca dostop do bolj kakovostnih delavcev,
* izboljSuje ucinke oglasevanja in pospeSevanja prodaje,
* podpira uvedbo novih izdelkov,
= deluje kot mocan signal konkurenci,
* omogoca dostop do boljsih zunanjih partnerjev,
* pomaga prebroditi krizna obdobja,
* pomaga pri pridobivanju finan¢nih sredstev,
" povecuje pogajalsko mo¢ v razmerjih do poslovnih partnerjev,
* je lahko merilo uspesnosti pri ocenjevanju sodelovanja z dobavitelji, kot so na primer
komunikacijske agencije.

Slab ugled ogroza prezivetje organizacije (Dowling, 2001, str. 13):
» trZni analitiki lahko zaradi slabega ugleda podjetja podcenijo vrednost delnice,
* novinarji se Se posebej radi ukvarjajo s podjetji, ki imajo slab ugled; tudi ko podjetja
naredijo kaj pozitivnega, novinarji radi opomnijo na sicerSnji slab ugled podjetja,
» porabniki izdelkov in storitev podjetij s slabSim ugledom so cenovno bolj obcutljivi,
= slab zunanji ugled slabo vpliva na moralo zaposlenih.

Vsako podjetje si ugled ustvari s svojimi dejanji. Veliko k temu pripomorejo zaposleni, ki so
kljucni pri ustvarjanju in ohranjanju ugleda podjetja. Le-ta koristi tako njim kot zaposlenim in
tudi zunanjim porabnikom njihovih izdelkov in storitev.

1.3 Imena blagovnih znamk

Skozi zgodovino se je postopek oblikovanja imen spreminjal. Sprva so uporabljali le osebna
imena. Svoje izdelke so prodajali le v lastnih prodajalnah in tako je lastnik predstavljal lastno
blagovno znamko in si s kakovostjo izdelave zagotovil uspesnost prodaje.

Z napredkom tehnologije so zaceli proizvajati veC in svoje izdelke so ponujali po svetu.
Zaradi lazjega prepoznavanja so zaceli uporabljati opisna imena (npr.:IBM International

Bussines Machines).

Opisna imena so bila ve¢inoma zelo dolga in dolgocasna, zato trzniki izoblikujejo figurativna
oziroma asociacijska imena, s katerimi zelijo vzbuditi ve¢ pozitivnih asociacij (npr.:Sprite).

Za izdelke, ki jih uporablja vecina ljudi v vsakdanjem Zzivljenju, so nekatera podjetja prevzela
realna imena (npr.:Apple). S tem so zeleli izraziti preprostost, a so jim vseeno dali pomen.
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Popularne so tudi zloZenke iz dveh besed, ki pa pogosto naletijo na problem pri Sirjenju v
druge drzave (npr.:Federal Express) in jih nato preoblikujejo tako, da skrajSajo ali spremenijo
kos zlozenke (npr.:FedEx).

Nekateri preprosto Zelijo nekaj drugacnega, ki hkrati ne povzroca problemov pri Siritvi na
drug trg, zato najveckrat iScejo provokativno in privlaéno ime, ki potrosnika privlaci.

Tudi imena slavnih oseb so postala zanimiva za pojmovanje razli¢nih izdelkov. Najveckrat je
le-ta oseba izdelek »izdelala« in zaradi vecje in lazje prepoznavnosti izdelka uporabi svoje
ime (npr.:Dior) (Perry, 2003, str. 56-69).

Ime blagovne znamke je nedvomno najbolj pomemben element procesa ustvarjanja blagovne
znamke. Ime naj se ne bi spreminjalo za razliko od npr. posodabljanja embalaze, sprememb
oglasov, celo izdelek se bo s€asoma spreminjal. Ime blagovne znamke igra veliko vlogo (Hart
& Murphy, 1998, str. 33-64):
= daje identiteto izdelku, omogoca kupcu oznaciti zavrzene ali sprejete blagovne
znamke. Imena moc¢nih blagovnih znamk postanejo del naSega vsakdana;
* komunicirajo s potros$niki. Ime je lahko odkrit, ociten sporocevalec, npr. Mobitel za
mobilno telefonijo, ali pa podzavesten sporocevalec, npr. Nike za prosti ¢as;
= deluje kot del legalne zascite, s katero se podjetje zasciti pred napadi in nelegalnimi
dejanji konkurence. Skozi ¢as in uporabo postane ime blagovne znamke del
premozenja podjetja.

Seveda mora biti ime blagovne znamke primerno, ni pa ga lahko izbrati. Paziti moramo
namrec, da ne bi imelo nezazelenega pomena in asociacij tako na domacih kot na tujih trgih.
Za preprecitev nevSecnosti naj bi zato pri sami izbiri imena sodelovali poleg ekonomistov in
proizvajalcev izdelka tudi psihologi, lingvisti, komunikologi, strokovnjaki za odnose z
javnostmi in oblikovalci. V ta namen so pri podjetju Interbrand razvili tehniko za testiranje
imen blagovnih znamk, imenovano Nometrics (Hart & Murphy, 1998, str. 33-64). Vsi kriteriji
veljajo tudi za imena slavnih oseb.

Najpomembnejsi kriteriji za testiranje imena v tehniki Nometrics so (Hart & Murphy, 1998,
str. 33- 64):

= izgovorljivost,

"  moZnost izpisa,

= priklicane predstave,

* negativne asociacije,

= verjetnost obetavnosti izdelka/storitve (ime lahko navaja na uspesnost in u¢inkovitost),

= podobnost z obstojeCimi imeni,

= ustreznost oziroma ujemanje s konceptom blagovne znamke,

= zapomnljivost.
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Ime blagovne znamke se lahko uporablja generi¢no — se uporablja za neko vrsto izdelkov (npr.
Bayerjev Aspirin). Do te posploSitve najveckrat pride, ko je ime Ze uveljavljeno in je izdelek
dobro prodajan in tako ljudje zacnejo uporabljati njeno ime generi¢no.

1.4 Zgodovina in prihodnost blagovnih znamk

Osnovni namen blagovnih znamk je locevanje izdelkov proizvajalcev od konkurence. Le-te
razpoznavne znake oziroma ustvarjanja blagovne znamke lahko opazimo Ze v antiki. Rimljani
so bili znani po izdelovanju lon¢enih stvari. Da bi si zagotovili prepoznavnost vsakega
proizvajalca so si ti izbrali svoj zas¢itni znak. Kupcem so tako zagotovili garancijo izvora
izdelka, ne glede na to, kje so ga kupili. V casu cehov so si z oznacevanjem zagotovili ne le
kakovost izdelkov temve¢ tudi nadzor koli¢ine proizvodnje (Franca, Pahor & Karan, 2007,
str. 25; Konecnik, 2006, str. 12).

Vecjo veljavo je blagovna znamka dobila v Casu industrijske revolucije. Proizvodnja se je
razmahnila in na trgu je bilo veliko vec¢ izdelkov. Ljudem so bili ti izdelki novi in jih je bilo
treba predstaviti (npr.:avtomobil, Zarnica) in prepricati, da bo uporaba le-teh izboljSala in
olajSala njihovo Zivljenje. S tem so vzpodbudili potroSnjo, kar pa je privedlo do
nerazpoznavnosti in ne lo¢evanja izdelkov. Za boljSo prodajo in razlikovanje od konkuren¢nih
izdelkov je bilo potrebno oblikovati prepoznavno, enostavno ime in primerno trzenje (Franca,
Pahor & Karan, 2007, str. 25).

Prihodnost blagovnih znamk je tezko predvideti, saj se pri tako veliki ponudbi izdelkov, ki so
na voljo, lahko vprasamo, ali so nove blagovne znamke sploh pomembne. Na to vpraSanje
lahko odgovorimo z razlicnimi odgovori. Za vsako drzavo je nujen uspeh in razvoj, kar se
odraza tudi pri izdelovanju novih izdelkov. Kot Zze omenjeno ima vsaka blagovna znamka
neko zgodbo, s katero se lahko posameznik poistoveti in tako lazje izbere izdelek. Tudi
konkurenca izdeluje nove izdelke in ¢e Zelimo biti korak pred njo, moramo vlagati v razvoj in
ponujati nove izdelke, ki so bolj izpopolnjeni. Poleg tega smo si ljudje razlicni in imamo
razli¢ne potrebe in vsak dan bi lahko nasli neko novo potrebo, za katero bi lahko potrebovali
nov pripomocek.

V<asih so bile blagovne znamke predvsem nacionalnega znacaja. Pri danasnji globalizaciji pa
blagovne znamke ne poznajo meja. So vedno bolj globalne in ni moC opaziti znacaja
posameznega izvora proizvajalca.
Oblikovanje velike prepoznavnosti in s tem tudi pridobitev na moc¢i blagovne znamke je
predvsem pomembno, po mnenju mnogih avtorjev, kot tudi Reina (2006, str. 24) na desetih
podrocjih:

» industrija zabave — prepoznavnost med ljudmi je njihov kljucni cilj,

= Sport — za globalno opaznost so potrebne dodatne aktivnosti,

= politika — prepoznavanje in priljubljenost je klju¢ do izvolitve na volitvah,

» kultura — v preteklosti anonimni, danes zelijo lastno blagovno znamko in avtorske

pravice,
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= cerkev — uspeh pridobivajo s priljubljenimi svetniki in pridobljenimi znanimi verniki,

* poslovni svet — znani managerji,

* znanstveni svet — slavni znanstveniki promovirajo univerze,

» svobodni poklici — odvetniki, zdravniki - najem najboljSih, znanih - zagotovljen uspeh,

= akademska sfera — pridobitev sredstev in najboljSih Studentov s pomocjo znanih
profesorjev na univerzi,

= tehnoloskem podroc¢ju — racunalnistvo s pomocjo novih odkritij.

Slika 5: Kaksna bo prihodnost blagovne znamke delodajalca v prihodnosti?

*anj

Enitko pomermbng
parméermbing 1%

19%

E'ﬂvll
pomembna
A

Vir: V. Franca, M. Pahor & M. Karan., Blagovna znamka delodajalca, 2007, str. 140.

Blagovna znamka delodajalca prinese organizaciji dodano vrednost in bo imela vedno vecjo
vlogo pri pridobivanju novih ustreznih kandidatov za zaposlitev in obdrzZanju zaposlenih.
Prezivele bodo le tiste organizacije, ki bodo uspele pritegniti ustrezne kandidate in obdrzale
najbolj uspesne zaposlene. Pred desetletji so se organizacije borile za pridobivanje kupcev, v
prihodnosti pa se bodo borile za kandidate.

2 BLAGOVNA ZNAMKA DELODAJALCA

Zaletel (2006) pravi, da je blagovna znamka »mentalni« pojem. Povzela naj bi mnenja
zaposlenih o podjetju. Predstavlja osebnost podjetja, njegove vrednote, koristi in prednosti, ki
jih lahko nudi v primerjavi s konkurenco. Ugled predstavlja vrednost blagovne znamke
delodajalca (angl. employer brand). Le-tega naj bi podjetje imelo med vsemi potencialnimi
kandidati za zaposlitev in med zaposlenimi.

2.1 SploSno o blagovni znamki delodajalca

Podjetje si z ustvarjanjem imena, imidza, identitete in ugleda posledi¢no ustvari tudi blagovno
znamko delodajalca, vse skupaj pa je dolgotrajen proces. Uveljavitev in prepoznavnost na
trgu je pomembno nenehno nadgrajevati in negovati s sledenjem novostim in fleksibilnostjo,
kar pomeni, da je potrebno skrbeti za notranjo podobo — imeti zadovoljne zaposlene in
zunanjo podobo — privabiti najboljSe potencialne kandidate, bodoce zaposlene. Podjetje mora
imeti jasno strategijo, kako se bo predstavljalo na trgu, usmerjeno mora biti v prihodnost in

spremljati razvoj blagovne znamke kot delodajalca.
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Slika 6: Ustvarjanje blagovne znamke delodajalca
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Vir: A. Zagar, Blagovna znamka delodajalca in izborni delodajalec $tudentov Ekonomske fakultete, 2008, str. 13.

Lesnik in Prah (2008) poudarjata, da je nujno potrebno poznati trg del, ¢e zelimo upravljati
mo¢ lastne blagovne znamke delodajalca. Za najvecjo uspeSnost je potrebno poznati
znacilnosti kandidatov na trgu dela in kaj le-te najbolj zanima, kaj jih privlaci ter s tem
pritegne, da se potegujejo za ponujeno delovno mesto. Pri tem sta si blagovna znamka
delodajalca in korporativna blagovna znamka podobni. Najprej je potrebno opredeliti ciljno
skupino, nato pa natan¢no spoznati njihove zelje, zanimanja, preference in motivacijske
dejavnike.

V¢asih so na zaposlene gledali kot na enega od virov, ki omogoc¢ajo dosego zastavljenega
cilja. Danes pa so zaposleni zelo pomembna konkuren¢na prednost, ki se je ne da zlahka
posnemati. To je danes toliko bolj pomembno, saj se nahajamo v dobi druzbe znanja, kjer se
lahko z inovacijami, visoko tehnologijo in ustvarjalnostjo lo¢imo od konkurence. Na trgu dela
je konkurenca vse hujSa in mnogo organizacij se tega zaveda, zato si vsi zelijo visoko
kvalificirane, strokovno usposobljene in motivirane zaposlene, saj bodo le tako lahko dosegli
zastavljen cilj. Te pritegnejo s strategijo blagovne znamke delodajalca oziroma izborom
delodajalca (Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 30-31).

Do devetdesetih let prejSnjega stoletja si ob pridobitvi zaposlitve v vecini primerov imel
zagotovljeno sluzbo in fiksno placo do konca zivljenja in s tem tudi pokojnino. Danes temu na
globalnem trgu ni ve¢ tako. Pridobiti zaposlitev je veliko tezje, poleg tega ni nujno, da jo bos
obdrzal dolgo Casa, kajti konkurenca je vse vecja in vse ve¢ ljudi se poteguje za isto delovno
mesto. Nekatere multinacionalke imajo za izbiranje primernih kandidatov za dolo¢eno
delovno mesto zaposlene managerje (ang. employer branding). Svojo psiholosko pogodbo
oblikujejo na drugacnih temeljih. Bodo¢im zaposlenim ponudijo razli¢ne nagrade v obliki
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variabilnega nagrajevanja, izzivov, izobrazevanja, projektnih del, treningov in podobno. Tako
postanejo vse bolj privlacne za bodoce kandidate in nevede uporabijo strategijo izbornega
delodajalca (Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 31).

Slika 7: Kako pomembna se zdi blagovna znamka delodajalca?

Sploh ni pomembna

Nepomembna
Niti pomembna niti 49 1%
nepomembna Zelo pomembna
16% 42%
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37%

Vir V. Franca, M. Pahor & M. Karan., Blagovna znamka delodajalca, 2007, str. 38.

Na strani 4 je predstavljena piramida vrednosti blagovne znamke. Na sliki 8 na strani 15 pa je
le-ta prilagojena pojmu blagovne znamke organizacije kot delodajalca. Mo¢ merimo s
pomocjo prepoznavnosti delodajalca. Pomembno je tudi upostevanje podjetja kot
potencialnega delodajalca ter ugled oziroma status izbornega delodajalca. Podjetju pomeni
zelo veliko, da postane izborni delodajalec, saj s tem pridobi na ugledu oziroma lahko rece, da
ima uveljavljeno blagovno znamko delodajalca. Tako podjetje pridobiva na uspeSnosti
pridobivanja in zadrzevanju kadra.

Slika 8: Konceptualni model piramide blagovne znamke in prehod na piramido blagovne znamke delodajalca

Piramida vrednost blagovne znamke Piramida vrednosti blagovne znamke delodajalca
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Pripadnost DELODAJALEC

/ [\_>

/ Transakcija UPOSTEVANJE Konverzia med
/ poznavangm in
/ Naklonjenost upoitevaniem

POZNAVANIE

/ Prepoznavanie \

Vir: A. Zagar, Blagovna znamka delodajalca in izborni delodajalec §tudentov Ekonomske fakultete, 2008, str. 8.
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2.2 Dimenzije blagovne znamke delodajalca

Organizacije se med seboj razlikujejo, zato ni enotnega recepta za uspeh in pridobitev ugleda

in imidZa korporacijske blagovne znamke. Zelo veliko je dejavnikov, pri katerih je prisoten

medsebojni vpliv.

Obstajajo 3 dimenzije blagovne znamke delodajalca (Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 51-

54):

1. Znacilnosti organizacije:

dejavnost organizacije — razliéne dejavnosti so razlicno privlacne. Povprecni
kandidat se veliko raje prijavi na prosto delovno mesto v bolj privla¢nih
dejavnostih;

poslovna uspesnost — organizacije z dobicki imajo vecjo prednost za kandidate,
saj je vecja verjetnost, razvoja organizacije in posledicno kandidata, poleg tega je
vecja varnost zaposlitev in prejemanja dohodka;

poslanstvo in vizija — razlag, kaj je poslanstvo in kaj vizija, je ve¢. Poslanstvo je
razlog, zakaj organizacija obstaja, opisuje njene vrednote, prizadevanja in razloge
za obstoj. Vizija pa je privla¢na in idealna prihodnost, ki je verodostojna, a Se ne
dosegljiva;

druzbena odgovornost — organizacije naj bi zagotavljale zaposljivost in posledicno
konkuren¢nost zaposlenih. Zaposlene naj bi izobraZevali in usposabljali, da bi
zaposlenim zagotavljala doloc¢en polozaj na trgu dela;

organizacijska klima in kultura — vzdu$je v organizaciji naj bi bilo spodbudno,
pozitivno in bi omogocalo zaposlenim ucinkovito izrabljanje svojih potencialov;
Organizacija pa mora izbrati tudi vrednote, nazore, norme in pravila vedenja, saj
si le tako lahko ustvari dolo¢en imidz in pritegne dolocene skupine kandidatov;
moc¢ korporativne blagovne znamke — prepoznavnost na trgu, ki je lahko pozitivna
ali negativna;

organizacijska struktura — lahko je popolnoma hierarhicna ali sploS¢ena
organizacijska struktura. Pri prvi je zaposlenim jasno, kdo je njihov vodja in
kaksne so njihove dolznosti. Pri drugi pa ni jasnih meja med zaposlenimi, saj je
vecina na isti hierarhi¢ni ravni. Nagrajevanje poteka v dodeljevanju zahtevnejSih
nalog;

delovno okolje — lahko je fizi¢no ali psihi¢no. S fizicnim mislimo na opremo,
¢istoCo, varnost in zdravje pri delu ter mnoge druge fizicne stvari. Psihi¢no pa
zajema odnose med sodelavci in nadrejenimi.

2. Znacilnosti kadrovske funkcije:

placni sistem in nagrajevanje — zaposleni si zelijo vsaj minimuma, ker so
prepric¢ani, da jim pripada. Ko je le-ta ve¢ja od minimuma, lahko govorimo o
motiviranosti. K nagrajevanju pa spada tudi moznost nadaljnjega izobrazevanja,
napredovanje, mednarodne izkusnje in podobno;
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» druge premozenjske ugodnosti se ne izdajajo v obliki denarja, temve¢ v obliki
ugodnosti in uporabe sluzbenih stvari, kot so mobilni telefon, avtomobil,
racunalnik ali dalj$i dopust, moznost izobrazevanja in podobno;

* ravnotezje zasebnega in delovnega zivljenja — nanaSa se na delovni Ccas
zaposlenega;

* razvoj zaposlenih — moznosti, ki jih nudi organizacija za nadaljnje izobraZevanje
zaposlenih;

* komunikacija — tako med zaposlenimi in nadrejenimi. Kot u¢inkovito priznavajo
dvosmerno komunikacijo, ki je pomembna za uspeSno delo kot tudi za dobre
medsebojne odnose.

Znacilnosti okolja:

= lokacija organizacije — kjer se organizacija nahaja;

» konkurenca — vse organizacije imajo konkurenco, le da je imajo nekatere vec, kar
pomeni, da je delo izziv in posledi¢no tudi stres;

= pravna ureditev — davéna in delovnopravna ureditev lahko bolj ali manj vpliva na
privla¢nost organizacije.

Pri ustvarjanju blagovne znamke delodajalca morajo biti organizacije zlasti pozorne na
(Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 63):

doslednost — organizacija naj gradi na klju¢nih sporocilih, ki jih lahko uresni¢i v
praksi;

vizijo in osebnost blagovne znamke delodajalca — naj bosta resni¢ni, da jih bodo
zaposleni lahko uresnicevali;

razumevanje obljub — jasno, o katerih vsebinah se lahko pogaja kandidati za zaposlitev;
vklju¢evanje zaposlenih — zaposlene vklju¢imo v izdelovanje blagovne znamke, da
jim je jasna »zgodba«, na kateri gradimo svojo blagovno znamko;

dolocitev blagovne znamke delodajalca kot del organizacijske kulture — zagotavljanje
neprestanega toka informacij, dogodkov, zgodb, novic in podobno, ki podpirajo
glavne dejavnike blagovne znamke;

izvirnost — nastane naj na temelju strategije organizacije in ciljnih kandidatov.
Blagovna znamka mora biti privlacna tako za zaposlene kot za bodoce kandidate;
komunikacija — blagovna znamka delodajalca je Ziva, zato je potrebno komuniciranje,
porocanje, sporocanje, pogovori in izmenjave mnenj znotraj in Zzunaj organizacije;
meritve uspesnosti blagovne znamke delodajalca — obstajajo razlicne metode za
merjenje, ena od njih je indeks, ki meri uspesnost na klju¢nih podrocjih.

Organizacije pri oblikovanju strategije blagovne znamke naredijo tudi napake. Najpogostejse

med njimi so nejasen in neopredeljen namen blagovne znamke, s ¢emer posledi¢no ni mogoce

dologiti merljivih ciljev. Ce ciljev ne moremo izmeriti, pa vse skupaj ni dosledno in tako

obljublja neuresnicljivo (Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 63).
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2.3 Skrb za blagovno znamko delodajalca

Samoumevno bi bilo, da za blagovno znamko delodajalca skrbi kadrovski oddelek, pa temu le
ni tako, vse bolj kljucni postajajo tudi drugi oddelki, ki pomagajo soustvarjati ugled, imidz in
identiteto blagovne znamke delodajalca. Tako danes k uspehu in prepoznavnosti blagovne
znamke delodajalca prispevajo tudi strokovnjaki iz marketinga, odnosov z javnostmi,
psihologije, razvoja organizacije in managementa, kar je predstavljeno na grafu 3. Vsi ti
oddelki morajo biti povezani in med seboj sodelovati, saj je le-ta naveza klju¢na za uspesnost
organizacije (Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 73).

Slika 9: Kdo je odgovoren za razvoj blagovne znamke delodajalca?

Drugi

Marketing

41%
HRM oddelek

25%

Odnosi z javnostmi
25%

Vir: V. Franca, M. Pahor & M. Karan., Blagovna znamka delodajalca, 2007, str. 76.

Vloga trzenja
Danes morajo zaposleni verjeti v organizacijo, v kateri delajo, saj tako lahko vanjo verjamejo

tudi kupci. S tega razloga se morajo zaposleni vkljuciti pri ustvarjanju blagovne znamke, kajti
to je kljuéni konkurencni dejavnik, pri kateri so klju¢na izhodisca: odnos, zavedanje in
sposobnost (Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 74).

Da bi zaposleni opravili delo dobro in se pri tem tudi dobro pocutili, morajo poznati cilj
svojega dela in imeti vse informacije o pricakovanem nacinu dela. Tako bo blagovna znamka
postala uspesna. S tem bo pritegnila ne le zaposlene v podjetju, temve¢ tudi bodoce zaposlene,

ki bodo pri iskanju zaposlitve iskali ravnovesje med delom in zasebnim zivljenjem, ter
ustvarili dodano vrednost (Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 74).

Slika 10: Vrednote usmerjajo odnose

Vrednote :> osebnost blagovne znamke :> odnos

Vir: L. De Chernatony, Blagovna znamka: od vizije do vrednotenja, 2002, str. 282.
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Vrednote se odrazajo predvsem z odnosi med zaposlenimi ter zaposlenimi in kupci, za vse to
pa skrbi interni marketing (De Chernatony, 2002, str. 282).

Naloga marketinga je, da pridobi sedanje zaposlene na stran organizacije, jim posreduje
vrednote in osebnost organizacije, saj so ti glasniki organizacije tudi navzven. S pomocjo le-te
potencialni kandidati dobijo sliko o organizaciji (Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 75).

Vloga kadrovskega oddelka
Kljub temu da so vsi oddelki vpleteni v razvoj blagovne znamke delodajalca, pa ima
kadrovski oddelek klju¢no nalogo, saj (Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 77):

= oblikuje strategijo — doloci cilje, ki jih zeli doseCi z ustvarjanjem blagovne znamke

delodajalca;

= ugotavlja dejansko stanje — tako med zaposlenimi kot tudi na trgu dela;

» skrbi za odnos med blagovno znamko in zaposlenimi — uresni¢evanje zaposlitvene
pogodbe in skrb za doslednost zaposlenih, pri katerem je klju¢nega pomena dialog;

= skrbi za povezanost z drugimi oddelki — HRM oddelek predstavlja sredis¢e oziroma

vvvvv

Vloga managementa in neposrednih vodij

Vodje morajo za uspesnost blagovnih znamk poskrbeti za dobro podporo vsem oddelkom, ki
so zadolZeni za ustvarjanje moc¢ne blagovne znamke. Da bi le-ta postala konkurenc¢na, je
klju¢nega pomena inovativnost zaposlenih.

Glavna naloga vodstva je preoblikovanje organizacije s sprejemanjem sprememb kot novih
priloZznosti. Odgovornost za uvajanje inovativnosti v organizaciji kot klju¢nega vzvoda
uspesnosti zahteva (Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 79):
®  jasno strategijo — sprejeti jo morajo zaposleni in ji morajo biti pripadni;
= jasne cilje — cilji morajo biti jasni in dosegljivi, zaposleni pa morajo dobiti tudi
povratno informacijo o uspesnosti svojega dela;
» komuniciranje — mora biti dvosmerno, aktivno, odprto in redno;
= zgodnje vkljuCevanje zaposlenih — pomemben je obCutek »lastniStva« nad projektom
in pripadnost;
= pozitivna usmerjenost — vpliva na zavzetost k skupnemu cilju;
= ucenje — z njim je treba pridobiti uporabna znanja.

Vsak zaposlen s svojim delom ustvarja dodano vrednost v podjetju. Pomembno je
povezovanje zaposlenih z razlicnimi znanji in sposobnostmi v time, saj je to bolj produktivno
in inovativno ter pripomore k vecji konkurenc¢nosti na globalnem trgu (Franca, Pahor & Karan,
2007, str. 79).
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Vloga drugih zaposlenih

Sodelovanje vseh zaposlenih pri oblikovanju in ohranjanju ter razvoju strategije ugledne
blagovne znamke je pomembno z ve¢ vidikov:

= zaposleni so tisti, ki morajo skrbeti, da ne bodo odhajali iz organizacije;

= zaposleni so glasniki blagovne znamke, tudi z vidika delodajalca;

= zaposleni pri razli¢nih aktivnostih povecujejo motivacijo, pripadnost in zavzetost.

2.4 Merjenje moci in privla¢nosti blagovne znamke delodajalca

Raziskovalec blagovnih znamk David A. Aaker je razvil model merjenja vrednosti blagovne
znamke z desetimi dimenzijami, razdeljenimi v pet kategorij. Ve€ina modelov merjenja moci
blagovne znamke temelji na njegovem modelu (Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 84).

Lociti moramo med kupci, ki izdelke in storitve kupujejo, in »kupci« kot kandidati oz. iskalci
zaposlitve. Le-ti so lahko zaposleni v drugih organizacijah, Studentje oziroma diplomanti ali
brezposelni.

Potrebno je lociti med moc¢jo in vrednostjo blagovne znamke. Moc€ je odvisna od alternativ, ki
so kupcu na voljo in preferenc kupca. Navedemo lahko naslednje dejavnike, ki vplivajo na
mo¢ blagovne znamke (Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 86):

=  konkurencne razmere,

* izku$nja z blagovno znamko,

* izpostavljenost blagovne znamke,

= dostopnost blagovne znamke.

Veliko razli¢nih ljudi je raziskovalo in poskusSalo meriti mo¢ delodajalca, med drugim tudi
Berthon, ki je svoj model testiral na priloznostnem vzorcu 683 Studentov. V anketi so Studente
spraSevali, kaj mora nuditi idealni delodajalec. Ugotovili so pet elementov privlacnosti
delodajalca (Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 87):
= pomen zanimivosti — kako razburljivo je delovno okolje, prisotnost novih delovnih
postopkov, upostevanje inovativnosti zaposlenih;
» druzbeni pomen — kako zabavno in sre¢no delovno okolje zagotavlja delodajalec in
kaksni so odnosi in vzdusje v organizaciji;
= ckonomski pomen — koliko kandidatu pomeni placa, denarne nagrade, varnost
zaposlitve in moznost za napredovanje;
= razvojni pomen — koliko kandidata privlaci delodajalec, ali ga vidi kot pozitivno tocko
v svoji karieri, mu vzbuja obC¢utek pomembnosti in samozavesti;
= uporabni pomen — ali bo lahko kandidat uporabil svoje znanje.
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Tabela 1: Desetka vrednosti blagovne znamke

Mere zvestobe

®  cenovna premija

= zadovoljstvo/zvestoba

Zaznana kakovost/Vodilna znamka

= zaznana kakovost

=  vodilna znamka

Asociacija/diferenciacija

= zaznana vrednost

= osebnost blagovne znamke

» asociacija z organizacijo

Mere zavedanja

= zavedanje obstoja blagovne znamke

Mere trZznega obnaSanja

= trzni delez

= cena in dostopnost na trgu

Vir: V. Franca, M .Pahor & M. Karan., Blagovna znamka delodajalca, 2007, str. 84.

Na mo¢ blagovne znamke delodajalca lahko vpliva ve¢ stvari: mnenje o delodajalcu (osebne
izkuSnje, viSina place, moznost izobrazevanja), znacilnosti delodajalca (velikost podjetja,
dobickonosnost, konkuren¢nost), pojavljanje v medijih (izpostavljenost) in druge znacilnosti
(dostopnost, dejavnost, lokacija) (Franca, Pahor & Karan, 2007, str. 87).

2.5 Komunikacija blagovne znamke delodajalca

Mozina (1998, str. 23) pravi, da je komuniciranje »proces prenasanja informacij z
medsebojnim sporazumevanjem«. Komuniciranje je spoznavanje med osebami, ki so med
seboj uglasene in zelijo doseci nek cilj.

Podjetje lahko komunicira blagovno znamko delodajalca s pomocjo razli¢nih kanalov in z
razlicnimi oblikami. Najbolj pogosti so oglasi v ¢asopisih in na svetovnem spletu, intervjuji v
casopisu ali s pomocjo sodelavcev. Iz tega lahko povzamemo, da je uspeh zaposlitvenih
oglasov odvisen od blagovne znamke delodajalca, privla¢nosti ponudbe in dobro izbranega
medija.
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Tabela 2: Kanali komuniciranja o podjetju kot delodajalcu na trgu dela

Vsi, ki jih zanima delo v dolocenem podjetju, bodo zagotovo obiskali spletno
stran tega podjetja. Na njej morajo biti dostopni podatki o delovnem okolju
Zaposlitvene strani podjetja, izjave zadovoljnih sodelavcev, opisi karier, ki jih podjetje omogoca,
aktualna dela in moznost vpisa Zivljenjepisa v bazo kandidatov.

Zaposlitveni oglas mora predstavljati delovno okolje v podjetju in apelira na
jasno izrazeno skupino kandidatov. Podjetje v zaposlitvenem oglasu daje mo¢no
Zaposlitveni oglasi obljubo o delovnem okolju. V kolikor bi med ponudbo in dejanskim delom prislo
do vecdjega odstopanja, pride do krsitve psiholoske pogodbe med podjetjem in
kandidatom.

Prireditve, kjer se zbirajo ponudniki in iskalci zaposlitve, predstavljajo priloznost
za usmerjeno komunikacijo z zaposljivimi kandidati na dolgi rok. Prisotnost med
Zaposlitveni sejmi ostalimi zanimivimi delodajalci in komuniciranje s kandidati bo podjetju
pomagalo pri zapolnjevanju kratkoro¢nih in srednjero¢nih kadrovskih potreb.

Ustaljena praksa podjetij postaja komuniciranje s ciljno skupino potencialnih

Predstavitev podjetja sodelavcev, preko predstavitvene brosure podjetja kot delodajalca. V njih se
kot delodajalca — predstavi podjetje, njegovo delovno okolje in moznosti za kariero v njem, na
brosura nacin, ki v podjetje pritegne ustrezne kandidate.

Priroéniki, ki so namenjeni predstavitvi podjetij kot delodajalcev, predstavljajo
Karierni priro¢niki ucinkovit komunikacijski kanal do oseb, ki jih zanimajo nove zaposlitve.

Zaposlitveni portali predstavljajo sredis¢e ponudbe in povprasevanja po delu. S
Zaposlitveni portal predstavitvenim profilom na teh portalih se lahko podjetje dnevno predstavi tudi
nekaj 100 kandidatom, ki i§¢ejo delo.

VKkljudenost v raziskave | Vkljucitev podjetja v raziskavo najboljsih slovenskih delodajalcev postaja vse
blagovne znamke bolj uporaben kanal komuniciranja s kandidati. V kolikor je rezultat raziskave za

najboljsi eloaajaicev odjetje 0oDer, ga lanhko uporaol v SVOj1 Komuni ac1j1 s treom dela.
jboljiih delodajal podietje dober, ga lahko uporabi v svoji komunikaciji s trgom del

Vir: A. Zagar, Blagovna znamka delodajalca in izborni delodajalec §tudentov Ekonomske fakultete, 2008, str. 16.

S komunikacijo blagovne znamke delodajalca se ne ukvarja le kadrovski oddelek, temve¢ tudi
trzni oddelek in vodstvo podjetja. Da bi dosegli svoj namen, morajo biti vsi oddelki med seboj
skladni. Najboljsa komunikacija poteka preko zadovoljnih zaposlenih v podjetju, veliko pa
lahko naredi tudi dobra informacija in sporocila $ir$i javnosti.

2.6 Prednosti, slabosti in privla¢nosti blagovne znamke delodajalca

Vecina meni, da je imeti lastno blagovno znamko, ki je ugledna, lahko samo dobro, ni pa
nujno vedno tako. Obstajajo tako prednosti kot tudi slabosti. Prednosti ugledne blagovne
znamke delodajalca so vidne na treh podro&jih (Zagar, 2008, str. 11):

» pridobivanje in izbiranje primernega kadra in ohranjanje zadovoljnih zaposlenih,

= psiholoSka pogodba med delodajalcem in zaposlenim,

* poslovna uspesnost.

Kljuéno pri vsem tem je, da imamo zadovoljne zaposlene, ki se na delu pocutijo dobro in

lahko tudi v prostem casu naredijo dobro reklamo za podjetje. Le tako si podjetje pridobi

zanimanje in ga s pravilnim ravnanjem in izpopolnjevanjem psiholoske pogodbe spremeni v

ugled. Z vlaganjem v kadre, nagrajevanjem, moZznostmi nadaljnjega izobraZevanja,
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motivacijskimi vikendi ima delodajalec vecjo izbiro pri zaposlovanju novih kadrov, saj z
dobrim ugledom privabi veliko iskalcev zaposlitve. Ker lahko izbira kadre in jih naknadno
tudi oblikuje z razlicnimi izobraZevanji, ima ve¢je moznosti za poslovno uspesnost.

Kljub temu da veliko ljudi i§¢e zaposlitev, pa ni nujno, da najdemo primeren kader. V tem
primeru nam ne pomaga niti uveljavljena blagovna znamka. Blagovno znamko sicer
oblikujemo postopoma in lahko traja tudi ve¢ let. Ob zacetku oblikovanja si zastavimo neko
vizijo in cilj, ki ga Zelimo doseci, a danes to ni dovolj, saj zivimo v dobi tehnologije in velikih
sprememb, zato je pomembno da smo fleksibilni in tradicionalnost ni ve¢ v ospredju. Bistvo
zaposlenega je danes ustvarjalnost in kreativnost, saj je le-tako lahko drugacen in
konkurencen na trgu dela. Poleg tega pa se morajo nenehno izobraZevati, saj le tako lahko
sledijo spremembam na trgu. Problem nastane, saj vsi delodajalci niso sposobni financirati teh
izobraZevanj.

Na Sliki 11 so prikazana podrocja, ki v razlicnih povezavah veliko pomenijo vsakemu
zaposlenemu ali bodocemu zaposlenemu v podjetju. Pri ljudeh se pri¢akujejo dobri odnosi,
kar je prednost, v velikih primerih pa ni tako in to predstavlja veliko slabost kljub uveljavljeni
blagovni znamki delodajalca. Dejavnik delo povzema delovne pogoje , izziv, uspeh,
ustvarjalnost. Vse to lahko zaposleni razvija s pomocjo dejavnika moznosti, ki predstavlja
izobraZevanje, napredovanje in razvoj posameznega zaposlenega. Pomembno je, kako
posameznik vidi podjetje. Za uveljavljeno blagovno znamko delodajalca ni pomemben le
uspeh na poslovnem podrocju, ampak tudi za zasebnem, zato je zaposlenim zelo pomemben
dejavnik kakovost zivljenja, ki podaja okolje, v katerem zaposleni delajo, in ravnovesje med
delom in zasebnim zivljenjem. Ne smemo pa zanemariti tudi nagrad, ki so vecinoma
posledica uspesnosti podjetja in zasluznost zaposlenih. Le-te prihajajo v obliki denarja,
priznanj in ugodnosti.

Slika 11: Dejavniki privlacnosti blagovne znamke delodajalca
DELD:
- Delovne aktivnosi
LIUDE: - Obdutek dosedha
- HMajvigje vadstyvo Samaostainost

Sodelavcidkolegi - Viri
- rednotenge Ludi - Procesi
MOENOSTE

4 Blagovna, Foklicne mofnosti

h'alik:ll{:l_:‘;jh. rnamba N o Usposabljanje in
Ugndnosti  delodajalea / Lo
Priznanje l\‘g‘ /

KAKOVOST ZIVLIENIA:
Favnotedje med delom in
Fivljenjemn
Fizigno dedovna okolje

PRAKEA PORJETIA:
Politike m prakse
Upravljanje
Lsioati

= Ugled podictja

Vir: A. Zagar, Blagovna znamka delodajalca in izborni delodajalec §tudentov Ekonomske fakultete, 2008, str. 9.
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2.7 Najbolj zaZelena podrocja dela v Sloveniji

Po raziskavi ugleda blagovne znamke delodajalca v Sloveniji (Franca, Pahor & Karan, 2007,
str. 103—-132), v kateri so v anketo vkljucili ve¢ kot sedem tiso¢ kandidatov, ki so v Casu
izvajanja ankete aktivo ali pasivno iskali zaposlitev, so med drugimi ugotavljali tudi najbolj in
najmanj zazelena podrocja dela.

Tabela 3: Pet najbolj in najmanj zazZelenih podrocij dela

Podrocje Delez
Marketing, komerciala, PR 24 %
RacunalniStvo, programiranje 16 %
2 Banc¢nistvo, racunovodstvo, finance 14 %
"E Poslovno svetovanje, vodenje 14 %
> Administracija 14 %
Pravo 4%
*g Zavarovalni$tvo 4%
= Farmacija, kemija 3%
E Kmetijstvo, ribistvo, gozdarstvo 2%
N Znanost, tehnologija 2%

Vir: V. Franca,M. Pahor & M. Karan., Blagovna znamka delodajalca, 2007, str. 131.

Najbolj priljubljena so podro¢ja dela, kjer imajo zaposleni odnose z javnostmi. Ta dela se jim
zdijo bolj zanimiva, poleg tega zahtevajo ambicioznost in mobilnost. Najmanj zanimiva pa so
dela, kjer naj bi odkrivali nekaj novega — znanost.

3 PRIMER BLAGOVNE ZNAMKE DELODAJALCA

Ob prebiranju najrazli¢nejsih Casopisov in poslusanju zelja vrstnikov o iskanju svoje prve
redne zaposlitve sem ugotovila, da se vsi zavedajo, kako tezko jo je danes dobiti, vendar vsi
stremijo k najboljSim. Vecina diplomantov si zeli dela v priznanem podjetju z uveljavljeno
blagovno znamko tako doma kot po svetu. To je pokazala tudi anketa Studentke Ekonomske
fakultete o NajboljSem delodajalcu v Sloveniji. Najbolj ugledno podjetje v Sloveniji je
trenutno Krka d.d iz Novega mesta in je tudi najbolj zazelen delodajalec, saj je v letu 2007
pridobil priznanje najuglednejSega delodajalca — Zlata nit. To je bil razlog, da jo vzamem kot
primer v svoji raziskavi. Raziskave sem se lotila s prebiranjem ¢lankov v razli¢nih ¢asopisih
in revijah ter spletnih straneh podjetja. Poleg tega pa sem se obrnila tudi na zaposlene v
kadrovski sluzbi v Krki d.d. v Novem mestu, kjer so mi posredovali kar nekaj zanimivih
podatkov.

3.1 Predstavitev podjetja Krka d.d., Novo mesto

Krka je eno vodilnih generi¢nih farmacevtskih podjetij v srednji, zahodni in vzhodni Evropi.
Poleg zdravil na recept in izdelkov za samozdravljenje proizvaja in trzi Se veterinarske in
kozmeti¢ne izdelke; svojo dejavnost dopolnjuje z zdraviliSko-turistiénimi storitvami v svojem
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hcerinskem podjetju Terme Krka. V skupini Krka je danes zaposlenih ze ve¢ kot 5800 ljudi,
od tega vec kot 2000 v 42 Krkinih podjetjih in predstavnistvih v tujini (Dular, 2007).

Krka je prepoznavna in zaupanja vredna blagovna znamka s tradicijo. Javnomnenjske
raziskave potrjujejo, da je izbrala dobro strategijo ustvarjanja celostne javne podobe, ki
poslovne kot tudi sploSne javnosti. Po raziskavi Ugled podjetij, ki jo izvaja agencija
Kline&Partner, je Krka od leta 2000 dalje po mnenju poslovne in sploSne javnosti eno
najuglednejsih podjetij v Sloveniji (STA, 2008).

Krka dolgoro¢no skrbi za svoj ugled tudi z uveljavljanjem svojih temeljnih vrednot
partnerstva in zaupanja. Ti vrednoti sta klju¢ni tako v odnosu z njihovimi poslovnimi partnerji
kot v medsebojnih odnosih med sodelavci. Medsebojno sposStovanje in zaupanje utrjuje
uspesnost poslovanja in omogoca premagovanje tezav. Skladnosti tega ravnanja pa ni mogoce
samo deklarirati, temvec ga je potrebno dejansko Ziveti. Realnost stanja se odraza tako v klimi
v podjetju kot tudi v zaznavanju podjetja v okolju. Ena od potrditev, da Krka tudi v resnici
tako ravna, je tudi priznanje najuglednejSega delodajalca (akcija Dnevnika Zlata nit), ki jim
veliko pomeni, saj je o nagrajencu odlocala osebna izbira skoraj 9000 anketirancev brez
ponujenega spiska delodajalcev (Lipovsek, 2008, str. 24).

Krka si je zgradila zaupanje tako pri strokovni javnosti kot pri koncnih uporabnikih. Da
uspesno, prepoznavno in u¢inkovito predstavlja svoje blagovne znamke in njihovo dodano
vrednost razliénim ciljnim skupinam, potrjujejo tudi Stevilna slovenska in mednarodna
priznanja in nagrade v zadnjih letih (Brezovnik, 2008a).

»Danes je osebnost Krke svetovljanska, multikulturna, saj ima skoraj polovico zaposlenih
sodelavcev zunaj meja Slovenije. Visoko med vrednotami zaposlenih kotira znanje, ki
omogoca vrsto prednosti. Kljub hitri rasti in ambicioznim ciljem je Krka Se vedno ohranila
kot svojo najvi§jo vrednoto ¢loveka v vseh njegovih vlogah: kot sodelavca, kot partnerja ali
kot uporabnika svojih izdelkov« (DJ, 2008).

3.2 Poslovanje Krke

Prodaja v Sloveniji je znaSala 102 milijona evrov, kar je za 3 odstotke manj kot leto prej. K
ustvarjanju prodaje so najbolj prispevala zdravila na recept in Stevilne pridobljene registracije
za kar 10 novih izdelkov v 22 razli¢nih farmacevtskih oblikah in odmerkih.
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Slika 12: Prodaja skupine Krka v zadnjih petih letih
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Vir: A. Novak, Poslovanje Krke v letu 2007, 2008, str. 4.

Najvecje trzis¢e v Jugovzhodni evropski regiji ostaja Hrvaska s 45 milijoni EUR dosezene

vvvvv

vvvvv

predstavlja 1-odstotno rast. Ruska federacija ostaja s 122 milijoni EUR prodanih izdelkov
najvecje trzisc¢e v regiji. V regiji Srednja Evropa so ustvarili 202 milijona EUR prodaje, kar je
10-odstotna rast. V tem delu je najvecje trziS€e Poljska, kar je rezultat dobrega poslovanja
poslovalnice Krka Poljska. Prodaja regije Zahodna Evropa in ¢ezmorska trzis¢a v visini 162
milijonov EUR je kar za 61 odstotkov presegla prodajo v letu 2006. Najpomembnejsa trzisca
v tej regiji so Nemcija, Velika Britanija, skandinavske drzave in Italija (Novak, 2008, str. 4-6).

Slika 13: Prodaja skupine Krka v letu 2007 — po regijah
13 %
21 %

mSlovenija

o Jugovzhedna Evropa
mzhadna Evropa

i Sradnja Evrapa

m Zahodna Evropa in
fazrmorsha triidda

Vir: A. Novak, Poslovanje Krke v letu 2007, 2008, str. 4.

NajpomembnejSa skupina izdelkov Krke ostajajo zdravila na recept, katere prodaja se je
povecala za 96 milijonov EUR, kar je 18-odstotna rast in je znaSala 632 milijonov EUR.
Najbolj prodajani so izdelki za zdravljenje bolezni srca in zilja (Novak, 2008, str. 4-6).
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Slika 14: Prodaja po skupinah izdelkov v letu 2007
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Vir: Novak, Poslovanje Krke v letu 2007, 2008, str. 5.

Tudi prodaja ostalih skupin izdelkov se je povecala. Izdelkov za samozdravljenje se je v letu
2007 prodalo za kar 84 milijjonov EUR, kozmeti¢nih izdelkov za 10 milijonov EUR,
veterinarskih izdelkov za 25 milijonov EUR. Prodaja zdravilisko-turisti¢nih storitev skupine
Terme Krka je znaSala 31 milijonov EUR (Novak, 2008, str. 4-6).

3.3 Razvijanje blagovne znamke Krka kot delodajalca

Skrb za dobro ime podjetja, ki se odraza v slovesu odli¢nega delodajalca, je splet vseh
aktivnosti na poslovnem, organizacijskem in kadrovskem podro¢ju. Premisljeno nacrtujejo
poslovanje in odnose s partnerji v vseh poslovnih procesih. Prav skladnost dogovorjenega in
uresni¢enega daje osnovo za razvoj kakovostnih odnosov in medsebojnega spostovanja,
dejanskega partnerstva in medsebojnega zaupanja. To zagotavljajo s fleksibilnostjo in
hitrostjo. Pomembno pa je, da enako delajo tudi na kadrovskem podrocju, in sicer tako pri
sodelavcih kakor tudi pri kadrovanju novih sodelavcev. Skladnost obljubljenega in
dogovorjenega ter uresni¢enega je najboljse spricevalo, ki krepi javno podobo postenega in
dobrega delodajalca.

Njihov ugled tako temelji predvsem na doseganju stratesko zastavljenih poslovnih ciljih ter
skladnosti njihovih besed in dejanj tako v poslovni javnosti in med njihovimi zaposlenimi.
Zagotavljati to, da dano besedo drzi$, da dosezes zastavljen cilj ter da ob tem spostujes svoje
zaposlene, jih razumes tudi v njihovih tezkih trenutkih, jim pomagas, je tisto, kar je in kar bo
utrjevalo njihovo pozicijo dobrega delodajalca tudi v prihodnje. Tega ne delajo, da bi dobili
nagrado najuglednejSega delodajalca, temve¢ ker lahko samo s takim nac¢inom dela in odnosi
partnerstva in zaupanja tudi dejansko dosegajo Zelene poslovne rezultate. In njihove ambicije
bodo tudi v prihodnje velike. Veseli bodo, ¢e bo javnost tudi v prihodnje zaznala celovitost
njihovih odnosov ter povezanost sodelavcev ter druzbenega, socialnega in poslovnega okolja.
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3.4 Zaposleni v skupini Krka

V Krkinih vrednotah je zapisano: »Znanje, sposobnost, inovativnost, delavnost in
iznajdljivost, ki jih premoremo, nam omogocajo, da smo hitri. Nas cilj je biti prvi« (Torkar
Flajnik, 2008, str. 6).

Morda je prav velikost tista, ki pridobi nove zaposlene, saj je med zaposlenimi Se vedno
zakoreninjeno prepricanje, da imajo kot posamezniki v ve¢jih podjetjih ve¢je moznosti, bodisi
za napredovanje, bodisi za osebnostni razvoj, vecji zasluzek in vecje izzive (Faganelj,
Pibernik, 2008, str. 6).

Ob koncu prvega cetrtletja 2008 je bilo v skupini Krka 7216 zaposlenih, od tega v druzbi
Krka 5005, 1551 v odvisnih druzbah v tujini in 660 v skupini Terme Krka. Stevilo zaposlenih
se je povecalo za 6 odstotkov oziroma za 429 zaposlenih. Zaposlovali so predvsem na
podro¢ju marketinga in prodaje doma in v tujini ter razvoju in raziskavah. V celotni skupini
znasa dodana vrednost na zaposlenega okoli 75.000 evrov, povprecna starost zaposlenih v
Krki v Sloveniji je 41 let, v tujini pa pet let manj (Novakovi¢, 2008, str. 7).

Dobra polovica zaposlenih ima univerzitetno, visoko strokovno ali vi§jo izobrazbo. Za §tudij
ob delu se odloca veliko zaposlenih, ostali pa dopolnjujejo znanje na internih in zunanjih
organiziranih izobrazevanjih, ki potekajo izven Krke v Sloveniji in tujini.

Zelo se trudijo, da med svoje sodelavce pridobijo najboljse kadre. Prav zato iS¢ejo sodelavce,
ki imajo veliko znanja, ki ga Zelijo Se poglobiti, ter imajo voljo do dela v dinami¢nem
mednarodnem okolju. Sodelavcem zagotavljajo tako osebni kot profesionalni razvoj, zato
sistemati¢no nacrtujejo razvoj kljucnih in perspektivnih kadrov in jim omogocajo uspesno
doseganje zastavljenih ciljev in osebnostni razvoj. S tem ustvarjajo pogoje za obojestransko
zadovoljstvo.

Tabela 4: Stevilo in struktura zaposlenih glede na izobrazbo v skupini Krka

Stopnja izobrazbe

Daoktarji znanosti 70 1.0 68 1.0
Magistri znanosti 179 24 174 28
Univerzitetna izobrazba 3350 455 3067 453
Visokostrokovna izobrazba 626 8,5 413 6,1
Visjesolska izobrazba 241 3.3 229 34
Srednjesolska izobrazba 1432 19,5 1366 20,2
Ostalo 1464 19.9 1480 214
Skupaj 7362 100,0 6777 100,0
— Slovenija 3994 543 3859 56,9
— tujina 3368 457 2918 431

Vir: Polletno porocilo 2008, str. 20.
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Pri iskanju novih sodelavcev uporabijo vse razpoloZzljive moznosti, od oglaSevanja v dnevnem
casopisju, objav na svoji spletni strani, agencij za zaposlovanje, neposrednega iskanja (t.i.
headhuntinga). Pomemben dolgoro¢nejsi nacin pridobivanja novih sodelavcev pa je tudi
Stipendiranje (DJ, 2008).

V programu usposabljanja in izobraZzevanja ima pomembno mesto privabljanje najboljsih
novih sodelavcev. Zato nove, bodoce strokovnjake med $tudijem spodbujajo s Stipendijami
(trenutno $tipendirajo 62 $tudentov farmacije in kemije). Studentje spoznavajo druzbo tudi
med opravljanjem strokovne prakse in pripravljanjem diplomskih nalog. Posebna spodbuda
najustvarjalnejSim so Krkine nagrade mladim raziskovalcem in znanstvenikom, ki so jih
podelili ze 35-krat. V okviru tega projekta so nagradili Ze ve¢ kot 2000 mladih raziskovalcev
in organizirali simpozije, na katerih so sodelovali Stevilni svetovno uveljavljeni strokovnjaki
in znanstveniki.

Krko kot ugledno podjetje prepoznavajo iskalci sluzb sami - skozi njihovo dostopnost,
komuniciranje, preglednost poslovanja, prilagodljivost, provokativno vedenje in odzivnost,
kar brez dvoma potrjujejo tudi Stevilne proSnje za delo v njihovi sredini. Da pa so kot
najuglednejsi delodajalec $e bolj prepoznavni, pa v svojih oglasih in razpisih uporabljajo tudi
logotip »najugledne;jsi delodajalec, ki iskalce zaposlitve Se dodatno spomni na to, da si Krka
prizadeva biti odli¢na na vseh podrocjih — tudi na podrocju zaposlovanja.

Idealen sodelavec v Krki ima izjemno veliko energije, je zavzet in odgovoren pri delu.
Odlikujejo ga vrhunsko znanje na svojem podrocju in to, da se je pripravljen nenehno
izpopolnjevati. Ima razvite potrebne vesc¢ine in delovne navade, zagotavlja visoko kakovost in
profesionalnost na vseh ravneh delovanja. Zavedati se mora, da le s skupnim delom,
sodelovanjem in medsebojnim spostovanjem lahko dosega dobre rezultate na osebnem in
poslovnem podrocju. Ne sme ga biti strah novih izzivov in obvladati mora vsaj enega od
svetovnih jezikov. Dobro se mora znajti tudi v mednarodnem poslovnem okolju (Dular, 2007).

V Krki niso omejeni, zato ima moznost za zaposlitev prav vsak. ViSina place v Krki ni
odvisna od spola, rase, barve koZze, starosti, zdravstvenega stanja oziroma invalidnosti,
verskega, politiCnega ali drugega prepricanja, ¢lanstva v sindikatu, nacionalnega in socialnega
porekla, druzinskega statusa, premozenjskega stanja, spolne usmerjenosti ali drugih osebnih
okolis¢in. Vsem so zagotovljene enake moznosti napredovanja in druge pravice, ki izhajajo iz
delovnega razmerja. UpoStevajo vse elemente pozitivne diskriminacije zaposlenih, tako pri
mladih kot pri materah z majhnimi otroki in starejSih sodelavcih, in jim skupaj poiscejo
primerno delo (Letno porocilo 2005, str. 67).

Na podrocju clovekovih pravic uposStevajo nacionalno zakonodajo. Le-ta je usklajena z
mednarodnimi konvencijami, ki so sestavni del njithovega pravnega reda (Letno porocilo 2005,
str. 67).
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3.5 IzobraZevanje in razvoj zaposlenih v Krki

Za uresniCevanje strateskih ciljev podjetja ter zahtevno razvojno in tehnolosko delo morajo
veliko vlagati v znanje in sposobnosti delavcev. Vsak delavec se v enem letu vsaj Stirikrat
udelezi razli¢nih izobrazevanj. Te izvajajo v lastnem centru in izobraZevalnih ustanovah v
Sloveniji in tujini (Letno porocilo 2005, str. 65).

V letu 2005 je ob delu Studiralo 360 delavcev, od tega 137 na podiplomski stopnji za
pridobitev magisterija in doktorata. Solanje je nadaljevalo 58 delavcev, ki so se vkljuéili v
novo obliko certifikatnega izobrazevanja za pridobitev nacionalne poklicne kvalifikacije
(Letno porocilo 2005, str. 65).

V letu 2005 je vsak krkas svoje znanje izpopolnjeval v povprecju 28 ur, od tega 92 % ¢asa na
internih seminarjih, 6 % v Sloveniji in 2 % izven Slovenije (Letno porocilo 2005, str. 65).

Najve¢ se jih izobrazuje na podroc¢ju kakovosti, vodenja in osebnega razvoja, varovanja in
zdravja pri delu, strokovnih vsebin (farmacija, veterina, zdravstvo, kemija in kemijska
tehnologija, strojniStvo, elektrotehnika in gradbenistvo), tujih jezikov in ra¢unalnistva (Letno
porocilo 2005, str. 65).

Klju¢nega pomena je spopadanje z novostmi. Danes smo prica hitremu razvoju, informacijski
revoluciji, marketinski inovativnosti, pa tudi proizvodni in tehnoloski dinamiki v farmacevtski
panogi in v Krki se zavedajo, da je pridobivanje novih znanj na prvem mestu, saj kakovostno
nastopanje na trgih doma in v svetu, novi razvojni projekti in vlaganja v nove zmogljivosti
zahtevajo visoko usposobljene sodelavce (Letno porocilo, 2001).

Za pridobitev konkurenc¢nih zaposlenih namenjajo veliko denarja v njihovo znanje in razvoj.
Tako so njihovi zaposleni med najboljSimi na svojih podroc¢jih dela in se lahko soocajo z
izzivi, ki jih pred posameznike, skupine in celotno druzbo postavlja globalna konkurenca.

Znanje, izkuSnje in motivacija zaposlenih so za rast Krke zelo pomembni. Zato skrbno
nacrtujejo zaposlovanje novih sodelavcev, potek pripravniStva in uvajanja v delo ter njihov
osebnostni in strokovni razvoj. Prizadevajo si za ustvarjanje takega delovnega okolja, v
katerem delovne zahteve in rezultate zdruzujejo z zadovoljstvom in dobrimi medsebojnimi
odnosi.

Z vlaganjem v zaposlene niso zadovoljni le zaposleni, temve¢ tudi njihovi vodje, saj so
nalozbe v znanje v Krki Ze dolgo poznane kot najkoristnejSe. Razli¢ne oblike izobraZevanja in
usposabljanja obenem med zaposlenimi ustvarjajo vzajemno zadovoljstvo. To pa omogoca
sozitje med operativnho odlicnostjo in strateSkim pozicioniranjem podjetja in njegovih
izdelkov (Letno porocilo 2005, str. 64-66).

Zavedajo se, da se pot k znanju zacne Ze pri srednjeSolcih in Studentih. Prav zato Ze nekaj let
zapored organizirajo naravoslovni teden, mlade seznanjajo s potrebami po poklicih, jim
omogocajo delovno in pocitnisko prakso v podjetju in jim pomagajo pri izdelavi razli¢cnih
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nalog in seminarjev. Ze od samih zadetkov so v Krki pridobivali svoje strokovnjake s
Stipendiranjem, danes pa je nacrtovanje zaposlovanja s Stipendisti eden pomembnih
elementov kadrovske politike.

Za izobrazevanje kadra v skupini Krka skrbi sluzba za IzobraZevanje in razvoj kadrov (v
nadaljevanju: IRK), velika skupina ljudi, ki prav tako skrbi za izobraZevanje zaposlenih na
predstavnistvih v tujini. IRK skrbi za (Torkar Flajnik, 2008, str. 6):

= kadrovanje,

» identifikacijo klju¢nih in perspektivnih kadrov,

* napredovanja,

= spremlja izvajanje Krkinih letnih pogovorov,

* izobraZevanja in ostale oblike razvoja kadra,

* svetovanje vodjem in zaposlenim.

Vsako regijo pokriva en kadrovski vodja in en svetovalec, ki skrbita za zaposlovanje in
izobraZevanje kadra, naértovanje, organizacijo in izvedbo ter vrednote izobrazevanja v svoji
regiji. Na podroc¢ju izobrazevanja tesno sodelujejo z marketingom in prodajo, ker je vecina
zaposlenih, ki se izobrazuje, predvsem s teh podrocij. Za razvoj na podrocju vodenja
organizirajo Mednarodno Krkino Solo vodenja, ki se je udelezujejo direktorji in vodje Krkinih
druzb in predstavni$tev v tujini ter iz organizacijskih enot Krke v Sloveniji. Perspektivne
kadre, ki jih nacrtujejo za razvoj na strokovnem podrocju, vkljucujejo v zahtevne projekte,
specializirana izobrazevanja in Studij na posebnih strokovnih podrocjih ter v program
izobrazevanja za strokovne in projektne time, ki so jih razvili znotraj druzbe.

Prednostne naloge so predvsem oblikovanje operativne Sole vodenja za najStevilcnejSo
skupino vodij in oblikovanje kompetenc za klju¢ne skupine zaposlenih. Ti dve nalogi sta
predvsem trenutno pomembni za razvoj Krkinih podruznic v tujini. V Sloveniji pa se bodo v
letosnjem letu (2008) posvetili predvsem Stipendiranju in mentorstvu, saj si s Stipendiranjem
zagotovijo dolgorocen pritok novega kadra. Z mentorstvom pa zelijo dose¢i ¢im bolj
zanimivo predstavitev podjetja novim ¢lanom, hkrati pa bodo dobili povratno informacijo o
posamezniku, ki bo opravljal prakso ali pocitnisko delo v Krki.

Mentorjem so ze omogocili izobrazevanje, saj so le-ti prvi stik z novimi kadri. Predstavijo jim
delovanje Krke in jih seznanijo z njihovimi delovnimi nalogami. Prav tako pa morajo imeti
poleg ustreznih strokovnih znanj tudi ustrezne mentorske vesc¢ine.

Kot ze omenjeno skupina Krka veliko vlaga v razvoj in izobrazevanje svojih kadrov. Seveda
od njih potem pric¢akuje tudi doloCene rezultate in nove ideje. V zadnjih letih se Stevilo novih
idej oziroma predlogov za izboljSavo poslovanja iz leta v leto povecuje. Prav tako pa se
povecuje tudi Stevilo predlagateljev, kar je vidno na Sliki 15 v nadaljevanju.
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Slika 15: Vedno vec predlogov
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Vir: L. Brki¢, Z idejo do nagrade cetrtletja, 2007, str 23.

Krkin sistem inventivne dejavnosti omogoca, da lahko vsak delavec spontano ali spodbujen s
tematsko akcijo predlaga izboljSavo obstojecega stanja. Pri tem imajo posebno vlogo vodje, ki
so odgovorni za ustvarjanje pozitivne klime in spodbujanje zaposlenih k inovativnemu
razmisljanju ter za izvedbo in nagrajevanje predlogov. Mnozi¢na inventivna dejavnost postaja
sistem, v katerega se vkljucuje Cedalje ve¢ delavcev iz razli¢nih organizacijskih enot. Na ta
nacin delavce spodbujamo k razmisljanju o boljSem in ucinkovitejSem delu in ¢im manjsih
stroskih. Delavci k temu konkretno prispevajo s koristnimi predlogi in izboljSavami. Poleg
denarnih nagrad predlagatelji na dnevu Krkinih priznanj dobijo tudi posebna priznanja, kar je
dodatna vzpodbuda za inovativno razmisljanje (Brkic, 2007, str. 23).

3.6 Nagrajevanje zaposlenih v Krki

Velik poudarek dajejo nagrajevanju delovne uspesSnosti, ki jo razumejo kot individualno ali
skupinsko doseganje vnaprej doloCenih oziroma pri¢akovanih rezultatov. Na osnovi
ugotovljene uspeSnosti druzbe in meril, dolo¢enih v gospodarskem nacrtu, se dodatna
uspesnost izplacuje vsem sodelavcem dvakrat letno. Vodje pa imajo na voljo tudi druge
moznosti nagrajevanja.

Predlagateljem novih idej za izboljSanje dejavnosti skupine Krka je namenjeno veliko
razli¢nih nagrad in spodbud (Brki¢, 2007, str. 23):

» denarne nagrade,

= srecanje s strokovnim predavanjem in pogostitvijo,

= jzlet,

* novoletno darilo.
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Slika 16: Povecana vrednost denarnih nagrad
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Vir:L. Brki¢, Z idejo do nagrade Cetrtletja, 2007 , str. 23.

V Krki podeljujejo veliko razli¢nih nagrad:
* jubilejne nagrade Krke,
* naj sodelavke in sodelavci,
* naj vodje skupine Krka,
* najvecje Stevilo koristnih predlogov in izboljsav,
* najboljsi koristni predlog,
* izboljSava z najvi§jo gospodarsko koristjo,
* sodelavec brez bolniske.

V zadnjih letih so razvili tudi sistem Krkinih priznanj. V marketingu in v prodaji Ze od leta
1999 izbirajo in nagrajujejo najboljSe strokovne sodelavce na terenu, kasneje so se izbori
razsSirili tudi na vodje terenov, produktne vodje, interne trenerje in vodje marketinga. Z letom
2005 so se jim pridruzili tudi v razvoju in raziskavah z izborom najuspesnejSih sodelavcev na
podrocju registracij. Vpeljali so tudi sistem izbora in nagrajevanja najboljSih sodelavcev in
najboljsih vodij na ravni organizacijskih enot in na ravni celotne skupine Krka. Svojim najbolj
zvestim delavcem pa Ze desetletja podeljujejo jubilejne nagrade in posebna priznanja.
Jubilejne nagrade in Krkina priznanja na ravni skupine Krka podeljujejo enkrat na leto na
slovesnosti, ki so jo poimenovali dan Krkinih priznanj.

Nagrade podeljujejo tudi vsem zaposlenim, ki v obdobju enega leta niso koristili bolniske
odsotnosti. Vse skupaj se je zacelo v letu 1998, ko so se odlocili, da bodo zmanjsali bolniske
odsotnosti s 6,8-odstotka na 5,5-odstotka in Ze po treh letih so ugotovili, da so zastavljeni cilj
presegli. V projektno delo obvladovanja bolniSke odsotnosti so v ospredje postavili
komunikacijo z zaposlenimi, medsebojne odnose, pomo¢ bolnim sodelavcem in timsko delo
strokovnih sluzb. Tako je v letu 2006 bolniska odsotnost znasala 4,6 odstotka, kar je 0,5
indeksne tocke manj kot v letu 2001. Od leta 2001 pa vsako leto simboli¢no obdarijo vse

33



zaposlene, ki ne koristijo bolniske odsotnosti, tako jih je bilo v letu 2006 kar 948 ali 32,5-
odstotkov zaposlenih, v letu 2006 pa Ze kar 1484 ali 49,4-odstotkov (Vidmar, 2007, str. 23).

Slika 17: Bolniska odsotnost zaposlenih v skupini Krka v letih 2001 do 2006
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Vir: A. Vidmar, Najnizja bolniska v zadnjih desetih letih, 2007, str. 23.

Dijake in Studente spodbujajo k ustvarjalnosti, uenju in raziskovanju tudi s Krkinimi
nagradami, ki so jih prvi¢ podelili leta 1971. Nagrade so namenjene predvsem dijakom
dolenjskih srednjih Sol in §tudentom dodiplomskega in podiplomskega Studija, ki se prijavijo
na vsakoletni razpis. V slabih Stiridesetih letih je bilo podeljenih 2189 nagrad za naloge.
Nagrajene raziskovalne naloge so doktorati, magisteriji, specialisti¢ne naloge, diplomska dela
in samostojna raziskovalna dela s Stevilnih podroc¢ij znanosti in tehnologije, kot so kemija,
farmacija, medicina, biotehnologija, ekonomija, pravo, informatika, ekologija.

Podelitev Krkinih nagrad pa bogati tudi spremljajoci strokovni simpozij, na katerem vsa leta
sodelujejo Stevilni znanstveniki in strokovnjaki kot tudi prejemniki Krkinih nagrad za
posebne dosezke na podrocju raziskovalnega dela.

V letu 2006 so se v Krki odlocili vpeljati e-Krkine nagrade kot dodatno obliko sodelovanja pri
Krkinih nagradah (Zgodovina Krkinih nagrad).

Vlaganje v sodelavce je njihova dolgorocna strateSka usmeritev, kar dokazuje tudi raven
ugodnosti in bonitet, ki so vecje, kot jih predvideva panozna kolektivna pogodba. Vrste placil,
kot so nadure, dezurstva, pripravljenost na domu, prevozi na delo, regres za letni dopust,
jubilejne nagrade, odpravnine precej presegajo visino, ki je dolocena zakonsko ali v panozni
kolektivni pogodbi. Za dolgoro¢no socialno varnost zaposlenih je Krka leta 2001 za vse
delavce, ki so bili zaposleni ve¢ kot eno leto, zacela placevati dodatno pokojninsko
zavarovanje.

Med zaposlenimi delavci je 6 % invalidov. Poleg preventivne in kurativne skrbi za zdravje
invalidov zagotavljajo, da svoje delo lahko nadaljujejo na delovnih mestih, ki jih prilagodijo
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njihovim sposobnostim za delo. Poskrbijo tudi za primerno prekvalifikacijo delavcev, ki
svojega osnovnega dela ne morejo ve¢ opravljati.

3.7 Pridobljena priznanja podjetja Krka

Krka pa ne podeljuje nagrad le svojim zaposlenima, ampak jih tudi prejema. V letu 2007 je
bilo med ve¢ kot 20 priznanji in nagradami najvi§je priznanje na podroc¢ju kakovosti -
priznanje Republike Slovenije za poslovno odli¢nost. Nekatere od nagrad, ki so jih prejeli, so
(Brezovnik, 2008 a):
* nagrada Gospodarske zbornice Slovenije predsedniku uprave in generalnemu
direktorju JoZetu Colari¢u za gospodarske in podjetniske doseZke za leto 2006,
* nagrada portal 2007 za najbolj odprto delnisko druzbo v Sloveniji,
* naziv najugledne;jsi delodajalec v Sloveniji (sejem Kariera 07),
* prva nagrada na tekmovanju za letno porocilo 2007,
* nazivi Superbrand za korporativno blagovno znamko Krka ter za blagovni znamki
Septolete in Sun Mix,
= priznanje TOP 10 za sistematicno vlaganje v izobraZevanje in usposabljanje
zaposlenih.

Letos (2008) je prejela priznanje Zlata nit, katere pokrovitelj je ministrstvo za delo, druzbo in
socialne zadeve in ga podeljuje Dnevnik najboljSim podjetjem, ki najbolj inovativno
spodbujajo zaposlene k lastnem razvoju in s tem k razvoju podjetja. Sodeloval je 101
zaposlovalec na podlagi anketiranja zaposlenih in poslovnih rezultatov. Po ozjem izboru, 21
finalistov, sta na podlagi poglobljenih intervjujev, glasov bralcev in »trdih« kazalnikov
uspesnosti strokovni svet in izborna komisija izbrala zmagovalca. Projekt Zlata nit je
pomemben predvsem zato, ker kaze namen povezovanja znanja in izkuSenj, kar je na trgu dela,
kjer je Se veliko neskladje med usposobljenostjo zaposlenih in zahtevami trga, zelo
pomembno (Lipovsek, 2008, str. 24).

Prav tako prejema nagrade tudi za predstavni§tva v tujini. Na Ceskem se je zastopnistvo Krke
v Pragi uvrstilo na osmo mesto lestvice najboljSega delodajalca. V Studijo so vklju¢ene druzbe,
ki imajo vsaj 50 stalno zaposlenih in ki na ¢eSkem trgu poslujejo vsaj dve leti. Sodelovalo je
veé kot 400 najpomembnejsih podjetij, ki poslujejo na Ceskem, kar pomeni 17300 zaposlenih.
Rezultati Studije so nastali na podlagi mnenj, ki jih je podalo 6558 zaposlenih (Dvorak, 2007,
str. 15).

V studiji za najboljSe delodajalce so bili ti ocenjeni na podlagi treh kriterijev (Dvorak, 2007,
str. 15):

* mnenja zaposlenih,

= kadrovske politike druzbe in

= ocene njihovega najvi§jega vodstva.
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Kljuéno vlogo pri dolo€anju zaporedja druzb na lestvici ima motiviranost zaposlenih, kar
pomeni vklju¢evanje zaposlenih v dogajanja v podjetju. Le-to dolofajo s tremi modeli
obnasanja (Dvorak, 2007, str. 15):
= zaposleni imajo veliko Zeljo nadaljevati delo v podjetju tudi v prihodnosti;
= zaposleni se o svojem podjetju izrazajo pozitivno pred svojimi sodelavci, prijatelji in
potencialnimi zaposlenimi ter strankami;

= zaposleni se pri delu zelo trudijo in so pripravljeni prispevati k izboljSanju rezultatov
podjetja.

Iz raziskave je bilo mogoce razbrati, da so zaposleni Krke zelo motivirani za delo ter da
obstaja visoka ucinkovitost politik na podrocju upravljanja s ¢loveskimi viri, ki so usklajene s
poslovnimi cilji druzbe in jih zaposleni sprejemajo pozitivno (Dvorak, 2007, str. 15).

Slika 18: Organizacijska klima v skupini Krka
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Vir: S. Bencina Crni¢, Najbolj smo zadovoljni z varnostjo zaposlitve in vodstvom organizacije, 2007, str. 25.

Iz raziskave je razvidno, da so delodajalci zelo dobro obvesceni o kadrovskih razmerah v
podjetju ter da se zavedajo pomena svoje vloge in zaupajo v sposobnost pravilnega
usmerjanja podjetja. Veliko pozornosti posvecajo pridobivanju zaposlenih iz notranjih virov,
pri zaposlovanju kadrov izven druzbe pa zelo upostevajo priporocila, ki jih kandidati dobijo
od dosedanjih delodajalcev. Pri zaposlovanju so jim zelo pomembne osebne lastnosti
kandidata in usklajenost le-tega s poslovno kulturo podjetja, medtem pa jim je izobrazba ali
zanje tujega jezika kandidata samoumevna (Dvorak, 2007, str. 15).
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V letu 2006 izvedli raziskavo organizacijske klime in se z njo vkljucili v projekt Gospodarske
zbornice Slovenije - Primerjalno raziskovanje klime v slovenskih organizacijah. Sodelavci so
klimo v podjetju ocenili izjemno pozitivno, kar je vidno na grafu 10. Izkazalo se je, da so
motivirani, zavzeti in lojalni ter usmerjeni v kakovost (Bencina Crni¢, 2007, str. 25).

Odlocitvi, da Krka zasede polozaj prvega med najboljSimi zaposlovalci v skupini velikih
podjetij, so botrovali odgovori zaposlenih. "Iz ocen, ki jih je Krka dobila od svojih zaposlenih,
resnicno lahko zacutis, da je Krka ziv organizem mocnih ljudi, da se tega zavedajo in v skladu
s tem delujejo tako zaposleni kot vodstvo. Biti krkas je ponos in vrednota," je svoj glas v
izborni komisiji utemeljil strokovni svet (Brezovnik, 2008 b).

3.8 Skrb za varnost in zdravje zaposlenih v Krki

V Krki skrbijo za zdravje sodelavcev. Imajo Siroko ponudbo prostoc¢asnih aktivnosti, s
katerimi zagotavljajo celovito kakovost dela in zivljenja zaposlenih. To pa prispeva k
njihovemu zadovoljstvu in privla¢nosti druzbe za najboljSe kadre ter posredno tudi k
uspesnemu poslovanju (Porocilo o poslovanju za prvo polletje 2008, str. 21).

V varnem okolju lahko zaposleni opravljajo svoje delo u¢inkovito in kakovostno. Vpeljava
nove tehnologije izboljSuje delovne pogoje in olajsa pripravo novih projektov (Letno porocilo
2005, str. 64).

V Krki pa skrbijo tudi za zdravje zaposlenih. V to so vkljuéeni vodje posameznih
organizacijskih enot, osebni zdravniki, zdravnik specialist medicine dela ter SluZzba za varnost
in zdravje pri delu. Za obravnavanje in reSevanje SirSe socialne in zdravstvene problematike
imajo po organizacijskih enotah organizirane bolniSke time. S pomocjo strokovnih sluzb
odpravljajo zdravstvene in socialne tezave zaposlenih (Letno poroc€ilo 2005, str. 64).

Zelo veliko jim pomeni zdravo okolje in dobro vzdu$je med zaposlenimi. S projektom
Medsebojni odnosi in bolniska odsotnost, ki ga vodi kadrovska sluzba, vplivajo na
zmanjSevanje bolniske odsotnosti, saj so prepricani, da dobri medsebojni odnosi in skrb za
sodelavce le-te spodbujajo k hitrej$i vrnitvi na delo. Bolniska odsotnost se je bistveno
zmanjsala in se v zadnjih letih giblje nekoliko nad 5 % (Letno porocilo 2005, str. 64).

V okviru sistema vodenja varnosti in zdravja pri delu na ravni organizacijskih enot delujejo
aktivne delovne skupine za varnost in zdravje pri delu, v katerih sodeluje tudi pooblas¢eni
strokovni delavec za to podrocje, ki predlaga klju¢ne cilje in programe in jih posreduje upravi
v potrditev (Letno porocilo 2005, str. 65).

Usposobljenost zaposlenih za pravilno in varno delo je eden od osnovnih pogojev za
razporeditev zaposlenih na doloCena dela. Sproti spremljajo podatke o nezgodah. Pravih
nezgod, ki so neposredno odvisne od pogojev dela, neprimerne delovne opreme in
neusposobljenosti zaposlenih je vsako leto opazno manj. Cilj je, da v nekaj naslednjih letih z
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nacrtnim usposabljanjem zaposlenih razpolovijo tako Stevilo nezgod kot Stevilo zaradi nezgod
izgubljenih dni (Letno porocilo 2005, str. 65).

Za dobro zdravje in dobre medsebojne odnose poskrbijo na raznovrstnih Sportnih in kulturnih
dogodkih, organizirajo tudi rekreativne in druzabne programe, katere organizira Trim klub
Krka. Imajo lastne pocitniske zmogljivosti, v katerih lahko letujejo vsi zaposleni. Za letovanje
lahko izkoristijo popuste in obro¢no odplacevanje. Letovanje omogocajo tudi svojim
upokojencem. Pomagajo reSevati stanovanjska vpraSanja s stanovanjskimi krediti in z
moznostjo najema Krkinega stanovanja delavcem.

Kakovost Zivljenja zaposlenih bogati tudi kulturno-umetniSko drustvo Krka, ki zdruzuje
galerijsko dejavnost, pevski zbor, gledaliski klub, ustvarjalne delavnice in organizacijo
obiskov prireditev.

Druzenje krkasev je pomemben del Krkine kulture, zato spodbujajo razli¢ne oblike druzenja
zaposlenih. Enkrat letno se srecajo na pikniku vseh zaposlenih, imenovanem Krkin dan.
Organizirajo novoletna srecanja zaposlenih po organizacijskih enotah, s Sportnim dnevom pa
sklenejo celoletne Sportne dejavnosti zaposlenih. Vsako leto organizirajo tudi srecanje
upokojenih delavcev.

Krkina socialna delavka pa vodi tudi Klub zdravljenih alkoholikov. Omogoca jim, da lahko
po uspesno koncanem zdravljenju kakovostno delajo in zivijo v svojem delovnem okolju in
druzini.

3.9 Analiza oblikovanja blagovne znamke delodajalca v Krki

Iz vsega navedenega, tako v teoriji kot tudi na primeru Krka, lahko povezemo kar nekaj
vzporednic. Za¢ne se Ze pri samem imenu blagovne znamke Krka, ki izhaja iz imena reke
Krka, ki te¢e skozi Novo mesto, kjer ima podjetje tudi sedez.

Skozi leta poslovanja si je Krka pridobila ugled in priznavanje med ljudmi. S svojimi
proizvodi si je pridobila zaupanje med uporabniki, ne samo v Sloveniji, ampak tudi po svetu.
Uveljavljena pa ni le kot blagovna znamka izdelkov, ampak tudi kot blagovna znamka
delodajalca, kar se kaze pri zaposlenih, saj z njimi dobro ravna in jim omogoca poslovni in
osebni razvoj, kar je bistvo dobrega delodajalca.

Skozi leta si je ustvarila dober imidz, saj ljudem ob pomisleku na farmacevtska podjetja v
Sloveniji, naprej pride na misel Krka. Prav tako je dobila dober ugled na podrocju
zaposlovanja, saj je kredibilno, vredno zaupanja, zanesljivo in odgovorno podjetje. Vecini
iskalcev zaposlitve je to sanjska zaposlitev, ki prinasa dobre odnose, uspeh in redno
zaposlitev skoraj brez skrbi.
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Krka je brez dvoma ena najboljSih blagovnih znamk delodajalca, kar je dokazala z vec
nagradami skozi vsa leta poslovanja, med zadnjimi Zlata nit za najboljSega delodajalca. Zelo
dobro pozna trg dela in kaj so klju¢ne stvari, ki zanimajo kandidate za zaposlitev. Poleg tega,
da dobro izbira svoje kadre in le temu posveti veliko Casa, pa za njih tudi zelo dobro skrbi.
Vsakemu zaposlenemu omogoca nadaljnje izobrazevanje in izpopolnjevanje ter Siritev svojih
obzorij, tako na poslovnem kot tudi na zasebnem podrocju. Ker je veliko in uspesno podjetje,
pa skrbi tudi za bodoce iskalce zaposlitve oziroma Studente in dijake. Tem pomaga pri Studiju
s Stipendijami in praksami, prav tako pa jih spodbuja in nagrajuje za ustvarjalnost in
inovativnost.

V teoriji omenjam dimenzije blagovne znamke delodajalca in podjetje Krka lahko
prepoznamo v vseh dimenzijah. Ima zelo zanimive dejavnosti organizacije na ve¢ podrocjih -
od farmacije do ekonomije. Prav tako so poslovno zelo uspesni, kar se odraza v visini njihove
delnice. Organizacijsko strukturo imajo hierarhi¢no, a jo poskuSajo z vsestransko
komunikacijo ¢im bolj splos¢iti. Vse to lahko opazimo tudi v besedah, zapisanih v njihovi
viziji in poslanstvu, kateri imajo dobro zalrtani in dajeta navdih in motivacijo vsem
zaposlenim. Ne manjka jim niti druzbene odgovornosti, saj svoje zaposlene izobrazujejo na
razlicnih seminarjih in tecajih skozi vse leto in so tako lahko konkurencni na trgu. Poleg
dobrih pla¢ in za nekatere tudi razli¢ne premoZzenjske ugodnosti pa zaposlene nagrajujejo z
razlicnimi tudi razlogi (inovativnost, zvestoba) in s tem ustvarjajo pozitivno organizacijsko
klimo in kulturo podjetja. Svojim zaposlenim omogocajo kar se le da prijetno okolje v
sodobno opremljenih delovnih prostorih in poskrbijo, da imajo dovolj prostega ¢asa. Za svoje
zaposlene poskrbijo tudi izven delovnega casa, saj jim omogocajo rekreacijo, kulturne
prireditve, delavnice, tekmovanja v Sportu in znanju in druge oblike sprostitve in druzenja.

Zavedajo se, da so zaposleni kljunega pomena za vsako podjetje in da le ti oblikujejo in
ustvarjajo podjetje, zato morajo poskrbeti, da bodo konkurenc¢ni, saj lahko le tako uspejo v
danasnjem svetu in ohranijo ugled in naziv najboljSega delodajalca.

SKLEP

Med blagovno znamko in iz nje izpeljano blagovno znamko podjetja obstaja tesna povezava.
Slednjo ustvarjajo kadri, ki postajajo glavna konkurencna prednost vsakega podjetja. Ti
predstavljajo javno podobo podjetja ter ustvarjajo njegov uspeh in prepoznavnost na trgu dela.

Moc in vrednost blagovne znamke podjetja je dandanes ena pomembne;jsih lastnosti podjetja.
Za ugotavljanje privlacnosti blagovne znamke delodajalca moramo upoStevati razli¢ne
dejavnike, kot so delo, ljudje, nagrade podjetja, moznosti razvoja, napredovanja, praksa
podjetja in kakovost zivljenja. Le-to nam lahko omogoca podjetje s priznano blagovno
znamko kot delodajalec, ki se zaveda pomembnosti kadrov in vlaga v vanje.

Prednosti podjetja z dobro blagovno znamko delodajalca veca moznosti pri izbiri novega
najboljSega kadra na trgu dela, vecji uspeh podjetja tako v denarni kot tudi v razvojni plati.
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Posledi¢no je tu tudi dober pokazatelj rastoca vrednost delnice, ki je posledica razvoja rasti
dobicka, kar pa je zelo privlacen faktor iskalca zaposlitve.

Ustvarjanje blagovne znamke delodajalca je dolgotrajen proces, ki se razvije postopoma z
ustvarjalnostjo in uposStevanjem vseh podrocij poslovanja. Seveda je pri tem nujno dobro
poznati samega sebe, si postaviti dobre cilje, imeti vizijo in slediti poslanstvu. Podjetjem
blagovna znamka delodajalca zagotavlja dolgoro¢no boljSe kandidate za zaposlitev in lazje
kadrovanje.

Zaposlitev najboljsih kandidatov pa seveda ni kon¢na resitev. Te je potrebno vzpodbujati, jim
omogocati nadaljnja izobrazevanja, jih motivirati tako denarno kot tudi socialno ter nasploh
skrbeti zanje, da se na svojem delovnem mestu pocutijo zadovoljne tako na osebni kot tudi na
poslovni ravni.

Z zadovoljnimi in uspe$nimi zaposlenimi je na dolgi rok mogoce ohranjati mo¢ in
priljubljenost ter uveljavljenost blagovne znamke delodajalca. K tem pripomorejo tudi
razli¢ne nagrade in priznanja podjetju z raznih natecajev razli¢nih organizacij.

Kot je predstavljeno v diplomskem delu, je Krka zelo dobro razvila svojo blagovno znamko
delodajalca. Ne samo da dobro posluje v Sloveniji, temve¢ je uspesna tudi na drugih trgih po
svetu. Prav tako zelo dobro skrbi za svoje zaposlene.

Pri zaposlovanju ne diskriminira posameznikov, ampak jim omogoc¢i enake moznosti.
Vsakega zaposlenega poskuSa spoznati na osebni ravni, ga razumeti in ga izobraziti, da bo
lahko dobro opravljal svoje delo in da bo konkurencen na trgu dela. Za dobro opravljeno delo
ga nagradi denarno, s pohvalo ali priznanjem ter ga motivira in spodbudi za nadaljnji razvoj.

Danes je boj za kadre v ospredju, ob tem pa se generacijski naras¢aj manjsa. V naslednjem
desetletju ne bo na voljo dovolj mladih ljudi, ki bi nadomestili odhajajoc¢e. Konkurenca sega
po najboljsih, tudi po njihovih sodelavcih. Glede na to, da Krka velja za druzbo, ki zaposlene
odli¢no usposablja, so njihovi ljudje tem bolj na udaru. Vendar je Krka odnos do zaposlenih
gradila skozi desetletja. Ni jim §lo za modne muhe, ustvarjali so partnerstvo in medsebojno
zaupanje, ki ju danes nadgrajujejo. Zadnja Stiri leta so pric¢a izraziti rasti podjetja, kar je
zagotovo tudi posledica utrjenega partnerstva in zaupanja med vodstvom ter zaposlenimi.
Najpomembneje je, da pri tem ne gre le za sploSna nacela, temve¢ da imajo zaposleni tudi kaj
konkretnega od tega odnosa. Da delavci z veseljem opravljajo svoje delo, ki je zanimivo,
zahtevno in vcasih tudi stresno. Zelo je pomembno, da so skupnega dobrega rezultata med
prvimi delezni vsi zaposleni. To kulturo so gradili tudi na drugih podroc¢jih. Krka ima cel
spekter dejavnosti, ki potrjujejo, da so zdravo podjetje, ki neguje medsebojne odnose in
ustvarja dodatno energijo.

Zaposleni v Krki so ponosni, da so krkasi, gre za pripadnost in po drugi strani za zaupanje.
Pomembno je spoznanje, da v Krki lahko naredis kariero. Druzba je tako velika in razvejanja,
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da se ima skoraj vsak priloznost izkazati. Je pa od posameznika odvisno, kaj hoc¢e. Zgolj delo
ali kaj ve¢? Delavci imajo moznost izobrazevanja. Lahko napredujejo, se razvijajo ali odidejo
na delo v njihova podjetja in predstavniStva v tujini.

Vecina delavcev iz Krke odhaja v pokoj, kar pomeni, da so pri njih zaposleni do konca
delovne dobe. V Krki imajo zaposlenih tudi kar nekaj delavcev z omejeno zmoznostjo dela in
enako §tevilo invalidov. Ceprav zakonodaja ni ve¢ tako humana in socialna, pri njih
zagotavljajo delavcem s posebnimi tezavami, da lahko nadaljujejo z delom, ki so ga zmozni
opravljati. Vsakemu omogocajo kakovosten zaklju¢ek poklicne poti. Ne zaposlujejo pa le
mlajSih ljudi, temvec¢ tudi starejSe. Za zaposlitev je odlocujoca Elovekova sposobnost in
usposobljenost, leta niso merilo kakovosti.

Poleg izobrazevanja in denarnega nagrajevanja pa Krka zaposlenim omogoca tudi osebnostni
razvoj in sprostitev z razlicnimi dejavnostmi, kot so rekreacija, druzabni ter kulturni program.

Tako je Krka postala najboljsi in najbolj zaZelen delodajalec in za ta uspeh prejela veliko
nagrad tako v Sloveniji kot tudi drugod po Evropi, kjer ima svoje podruznice.
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