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1. Uvod

Sodobni ¢as je ¢as nenehnega hitenja, kronicnega pomanjkanja €asa ter istocasno
neverjetnega, predvsem pa prehitrega tehnoloskega napredka na vseh podrocjih ¢loveskega
Zivljenja. Se e spomnite, kak$no je bilo nase zivljenje pred desetimi leti? Vsekakor bi se vsi
strinjali s tem, da se je Zivljenje v zadnjem desetletju bistveno spremenilo. Nedavna
gospodarska, predvsem pa finan¢na kriza je razkrila Stevilne pomanjkljivosti finan¢nih
sistemov in institucij ter precej zamajala njihovo stabilnost. V ban¢nem sektorju na primeru
reSevanja najvecje slovenske banke z veckratno dokapitalizacijo sicer kapitalsko neustrezne
banke nam drzava jasno sporoca, kaksna je drzava v vlogi lastnice slovenskih bank. Pa ne le
dokapitalizacija, naj izpostavimo $e idejo o slabi banki, likvidacijo dveh poslovnih bank,
razkritja o tajkunskih kreditih in njihovi nezakoniti porabi kot le del¢ek v mozaiku
nepravilnosti ban¢nega sistema.

Znaki gospodarske krize so od leta 2007, ko se je gospodarstvo znaSlo v recesiji, mo¢nejsi iz
dneva v dan. V Sloveniji vse kaze na to, da se kriza le Se poglablja. Padec najvecjih gradbenih
lobijev, kot so bili Vegrad, SCT in Primorje, kot med seboj povezana skupina nemoralnih,
pokvarjenih, podkupljivih ljudi, ki so javne funkcije zlorabljali za svoje osebne koristi in
interese, je z »domino-efektom« povzrocil padec vsesploSnih druzbenih vrednot in posledi¢no
tudi padec zaupanja v naso drzavo — v drzavo, kjer druzbeni procesi omogocajo ali celo
nagrajujejo koruptivnost!

Gospodarska kriza pa ni le finan¢na. Danes lahko govorimo o tako imenovani Kkrizi vrednot.
Gre za prepricanje, da so nam »tisti zgoraj« vsilili svoj nemoralni nac¢in ravnanja. V
danas$njem Casu se pravzaprav zdi, kot da ne vemo, v katero smer gremo vsi skupaj in, na
zalost, dokler ne bomo vsi razumeli, da je treba delati tisto, kar je prav, in ne tistega, kar se
izplaca, ne bo stanje prav ni¢ boljSe.

In kje je sedaj zaupanje ljudi v sistem, v pravno drZavo, in kje spoStovanje vrednot? Kje so
ideje o poslanstvu in viziji organizacije?

Zato se je pojavila odlocitev, da v pricujoem prispevku poudarimo pomembnost
organizacijskih vrednot, ki usmerjajo dejanja podjetja, njegovih ljudi, uporabnikov, ozjega in
SirSega okolja, da poudarimo pomen uresni¢evanja poslanstva in vizije organizacije. Ravno
zaradi zgoraj navedenega se Banka Koper, d. d., ki se zelo dobro odziva na trenutno finan¢no
krizo, kar ne nazadnje potrjujejo tudi njeni poslovni rezultati, zaveda, kako pomembno je
ustvarjanje zaupanja pri ljudeh in zato veliko pozornost posveca ozaves$canju svojih
zaposlenih o tem, kako kot banka posluje in kakSna nacela pri tem uposteva. Ideja o tem, da je
moramo najprej spoznati sebe, da bi lahko spoznali in razumeli delovanje drugih, se je



udejanjila v projektu merjenja organizacijske oz. interne klime, s katero banka od leta 2008
redno, enkrat letno, spremlja »psiholosko ozracje« oz. »delovno vzdusje« v organizaciji.
Merjenje interne organizacijske klime poteka na ravni vseh hcerinskih bank Intese Sanpaolo
po vsem svetu, kar omogoca takojsnjo primerjavo rezultatov na ravni celotne bancne skupine
s ciljem prisluhniti mnenju sodelavcev o razli¢nih vidikih dela v banki. Na ravni banke sta
sprejeta tudi Eti¢ni kodeks in Kodeks ravnanja, katerih namen je seznaniti vse zaposlene in
vse njene deleznike s potrebami in zahtevami organizacije, kajti organizacija, predvsem pa
uprava druzbe, je v prvi vrsti tista, ki je odgovorna za informiranje zaposlenih o poslanstvu,
politiki in njenih strateskih ciljih.

Dejstvo, da organizacijo zastopajo in predstavljajo vsi njeni zaposleni ter so pomembni z
vidika prenosa kulture, organizacijske klime ter poslanstva in vizije nekega SirSega ustroja, je
ve¢ kot pomembna podlaga pri postavljanju hipoteze, s katero odpiramo tematiko. Z interno
raziskavo Zelimo potrditi postavljeno hipotezo, da zaposleni zelo dobro poznajo skupne
organizacijske vrednote ter prepoznavajo poslanstvo in vizijo organizacije kot podlago za
doseganje ciljev organizacije in izpolnjevanja posameznikovih lastnih interesov. Ker le
teoreti¢no navajanje brez prakti¢ne podlage ni zivljenjsko, vsebina razprave ni omejena na
sistemati¢no prebiranje in pregled svetovne literature ter povzemanje trditev Stevilnih
avtorjev, ampak je usmerjena v prakticen in predvsem empiricen pristop, s katerim Zelimo
zdruziti pridobljena teoreticna spoznanja strokovnjakov s podrocja psihologije, sociologije in
managementa ter jih preveriti v praksi na konkretnem primeru. Teoreti¢ne predpostavke oz.
opredelitve smo aplicirali na prakti¢no okolje in dobljene rezultate na koncu raziskave
interpretirali.

2. Poslanstvo, vizija in vrednote

Na trgu so uspesna podjetja s trajnimi vrednotami in izoblikovanim temeljnim poslanstvom,
ki se ne spreminja, medtem ko se njihove poslovne strategije prilagajajo spreminjajocemu se
okolju. Danes je malo podjetij, ki resni¢no razumejo razliko med tistimi sestavinami v
organizaciji, Ki jih ne bi smeli nikoli spreminjati, in tistimi, ki naj bi bile predmet sprememb
in prilagajanja (Collins, Porras, 1996).

Velika ve€ina podjetij pogosto ne loCuje pomena vizije in poslanstva. Poslanstvo je kratko in
jasno opredeljeno; govori o tem, kdo smo, o tem, zakaj organizacija obstaja, ter se znotraj nje
nikoli ne spreminja; vizija pa bi naj bila njena dinamic¢na kategorija, ki naj bi navdusevala,
spodbujala nenehno u€enje in inovativnost (Rasmus, 2012). Po Daftu (2003) je poslanstvo
razlog organizacije, da obstaja. Pravi, da je dobro opredeljeno poslanstvo osnova za razvoj
vseh njenih nadaljnjih ciljev in nacrtov. Zato poslanstvo umesti v sam vrh hierarhije ciljev, saj
se celoten proces nac¢rtovanja navsezadnje zacne s poslanstvom in s strateSkimi cilji za
organizacijo kot celoto. Vizija usmerja organizacijo in vkljucuje ter poudarja njene skupne
organizacijske vrednote; gre za miselni konstrukt, ki prenasa poslanstvo podjetja in dodaja
vrednost vrednotam zaposlenih. Vizija naj zaposlene navduSuje, spodbuja in jim daje smisel
(Kokemuller, Neil, 2014).

John Kotter (Kotter, 2013) v svojem prispevku, objavljenem v reviji Forbes, navaja trditev
Lewisa Carrolla, ki pravi: »Ce ne ves, kam gres oz. kam nameravas, te tja nobena pot ne bo
pripeljala.«



Po Markicu (2013) je vizija fantazija — miselna predstava. Vizija se zacne, ko se realnost
neha. Vizija je predstava, kako bo podjetje v nedefiniranem ¢asu nekaj doseglo. Mayer (1994)
pravi, da je vizija trenutna, relativno skladna, zdruzevalna, spodbujevalna in celovita
konstelacija osnovnih dolgoro¢nih teZenj, poslanstva, usmeritev, upanj, pricakovanj, ciljev in
strategij podjetja. Kon¢ni cilj, h kateremu podjetje tezi, je dolgoro¢na konkurencna prednost
pred tekmeci v vseh dejavnostih, ki se kaze v odli¢nosti kakovostnih izdelkov in storitev,
poslovanju, obnasanju in zadovoljstvu zaposlenih. Vizija mora vsebovati cilje, ki se ljudem
zde uresnicljivi. To jim zagotavlja motivacijsko moc. Uresnicljivost ciljev je odvisna od
stopnje istovetenja ljudi z njimi, ta stopnja pa od tega, v kolik$ni meri so tudi sami kreatorji
teh ciljev. Vodja si mora torej prizadevati, da cilje ustvarjajo vsi neposredni sodelavci (Mayer,
1994).

Tako kot Musek Lesnik (Musek Lesnik, 2008) ugotavlja, se, ¢etudi se v€asih zdi razmisljanje
o identiteti in prihodnosti podjetja odveg, je to po navadi najbolj zanesljiva, najbolj varna in

najbolj udobna pot do dobrih rezultatov. Vecinoma vodstvu, ki se zaveda poslanstva, vizije in
vrednot, njihovo poznavanje omogoca ucinkovitejse ter uspesnejSe vodenje procesov in ljudi.

Musek Lesnik, ki se kot psiholog ukvarja z vodenjem in vedenjem ljudi v organizacijah,
opredeljuje t. i. skupne vrednote podjetja kot osrednje vodilo oziroma kazipot za ravnanja in
tudi nacrtovanja ljudi v podjetju, ki doloc¢ajo, kaj je dobro in kaj slabo, kaj zazeleno in kaj
nezazeleno. Podjetje ne more dosegati odli¢nih rezultatov, ¢e ni jasno opredelilo, za kaj se
zavzema in kako priti do postavljenega cilja (Musek LeSnik, 2008). Ob poznavanju
organizacije kot skupka ljudi in ob povzemanju zapisa Muska LeSnika vemo, da je ¢lovek, ki
pozna sam sebe, veliko bolj uspesen in u¢inkovit. Enako velja v organizacijah, v katerih radi
pozabljamo na to, da je tudi podjetje lahko toliko bolj uspesno in u¢inkovito, kolikor bolje
pozna in razume samega sebe (Musek Lesnik, 2008). In nikakor ne gre zanemariti dejstva, da
vsako organizacijo sestavljajo ljudje, ki so prej ¢ustvena kot razumska bitja.

Vendar pa le razmisljanje o vrednotah, poslanstvu in viziji e ni zadostno jamstvo za uspeh
podjetja. Ko jasno poslanstvo, skupne vrednote in jasno vizijo povezemo z dobro
organizacijsko klimo, jasnimi cilji in ué¢inkovitim vodenjem, lahko postanejo mo¢no orodje za
doseganje uspesnosti organizacije (Musek Lesnik, 2008). Veliko strokovnjakov s podrocja
psihologije, sociologije, managementa in drugih druzbenih ved poudarja, da je pri
spremenjenih okolis¢inah, v katerih podjetje deluje, klju¢no predvsem naslednje:

e jasno poslanstvo, ki podjetju omogoca, da ostaja osredotoCeno in zvesto svojemu
temeljnemu namenu,

e jasne vrednote, ki podjetju omogocajo, da ohranja prvotno predstavo o tem, kaj je zanj
pomembno, kaj zasleduje in kaj zavraca,

e jasna vizija, ki podjetju odpira pot proti klju¢nim ciljem.

Navedena moc¢na orodja lahko prav tako moc¢no vplivajo na vedenje in prihodnost ljudi.
Poslanstvo, ki ne izvira iz konkretne in jasno opredeljene vizije, nima moznosti za uspeh.
Vizija pa tudi ne sme biti sama sebi namen. Ne gre za neko ideolosko predstavo o tem, kaj naj
podjetje doseze v bliznji ali nekoliko bolj oddaljeni prihodnosti, ampak mora predstavljati
uresnicljive cilje podjetja, ki jih zaposleni in vodstvo lahko dosezejo. Kot ugotavlja Tavcar
(Tavcar, 2009, 42), se kultura v organizaciji oblikuje na tistih vrednotah, ki jih usvoji ve€ina
ljudi v organizaciji. Ta lahko pomembno vpliva, podpira, ali celo ovira uveljavljanje ter
doseganje ciljev in strategij, ki jih management zasleduje; s tem seveda vpliva tudi na
uspesnost organizacije.



Mayer navaja, da je kultura podjetja sistem vrednot, ki specificno obarvajo vedenje
posameznikov, njihov odnos do dela, medosebne odnose, oblike vodenja in komuniciranja,
organizacijo podjetja, odnose s poslovnimi partnerji in konkurenco, razmerja med notranjimi
in zunanjimi javnostmi podjetja itd. (Mayer, 1994).

3. Kvantitativna raziskava

3.1. Metodologija dela

Z namenom pridobitve ustreznih informacij smo nacrtovali in izvedli pisno anketiranje med
zaposlenimi v Banki Koper. Na podlagi prebrane literature smo strukturirali vprasalnik, ki
smo ga preko elektronske poste razdelili med 60 naklju¢no izbranih ban¢nih usluzbencev
razlicnega starostnega ter strokovnega profila. V vzorec smo vkljucili vse redno zaposlene v
Poslovni enoti Koper. V koprski poslovalnici (kjer je tudi sedez banke) je najvecje Stevilo
zaposlenih v komerciali. VV komercialo sodijo zaposleni, ki imajo neposredni stik s komitenti,
ter strokovne sluzbe, ki so zadolZzene za pripravo organizacijskih navodil in pravilnikov za
delo komercialistov. Zato je v tej poslovni enoti zabeleZena dnevno najvecja frekvenca obiska
strank. Edini pogoj, ki smo ga pri izbiri reprezentativnega vzorca postavili in upostevali, je
bila doseZena delovna doba zaposlenega v organizaciji, ki ni smela biti krajsa od treh let. V
vzorec smo od 83 zaposlenih v komerciali v PE Koper (podatek na dan 31. 12. 2012) vkljucili
60 zaposlenih, ki so izpolnjevali zahtevani pogoj. Reprezentativnost vzorca lahko na podlagi
podatkov iz letnega porocila Banke Koper, d. d., za leto 2012 potrdimo po spolu (na dan 31.
12. 2012 je bilo v banki 770 zaposlenih, od tega 184 moskih in 586 Zensk) in po stopnji
pridobljene izobrazbe (Banka Koper, d. d., 2012). V ¢asu kvantitativne raziskave, izvedene v
obdobju od 15. do 30. oktobra 2013, smo prejeli 48 izpolnjenih vprasalnikov (kar predstavlja
80 % odzivnost); Zenske so izpolnile 39 vpraSalnikov (81,25 %), moski pa devet vprasalnikov
(18,75 %). Ostali demografski podatki vzorca so prikazani v preglednicah 3.1.1, 3.1.2 in
3.1.3.

Preglednica 3.1.1 Frekvenc¢na porazdelitev glede na starost

Starost Stevilo anketirancev  Delef anketirancev (v %)
do 30 let 9 18,75
od 31 do 40 let 26 54,17
od 41 do 50 let 10 20,83
nad 51 let 3 6,25
Skupaj 48 100,00

Preglednica 3.1.2 Frekvenc¢na porazdelitev glede na delovno dobo



Delovna doba na banki  Stevilo anketirancev  Dele? anketirancev (v%)

od 3 do 10 let 13 27,08
od 11 do 20 lat 21 43,75
od 21 do 30 let g 18,75
nad 30 let 5 10,42
skupaj 48 100,00

Preglednica 3.1.3 Frekvencna porazdelitev glede na stopnjo pridobljene izobrazbe

Stopnja izobrazhe Stevilo anketirancev  Dele? anketirancev (v %)
V. stopnja ali manj 18 37,50
WI. stopnja 4 2,33
Vi, stopnja ali vel 26 54,17
skupaj a8 100,00

Zaradi laZje analize in interpretacije rezultatov smo vpraSalnik sestavili iz 20 vpraSanj
zaprtega tipa, ki so sodelujocim ponujala ze vnaprej pripravljene odgovore. Vprasanja so
zaposleni ocenjevali na petstopenjski ocenjevalni lestvici, to je od 1 do 5, Kjer je vrednost 1
predstavljala popolno nestrinjanje s trditvijo, 5 pa popolno strinjanje. Poleg trditev, ki so
opredeljevale vizijo in poslanstvo organizacije, smo vprasalniku dodali $e nekaj trditev,
povezanih z zadovoljstvom pri delu ter s pripadnostjo organizaciji. VpraSalnik smo zakljucili
z vpra$anji, vezanimi na socialno-demografske znacilnosti anketirancev: spol, starost,
pridobljena stopnja izobrazbe, preZiveta delovna doba v omenjeni organizaciji ter trenutno
delovno mesto, ki ga anketiranec zaseda. Sodelovanje v interni raziskavi je bilo prostovoljno,
sprasevance smo seznanili z namenom raziskave ter razloZili, kako bodo pridobljene
informacije uporabljene. Anketa je bila anonimna, saj smo zaradi anonimnosti zagotovili bolj
realne, predvsem pa iskrene odgovore. Kljub vsemu pa ne moremo mimo dolo¢enih omejitev,
ki so nastale pri izpolnjevanju anketnega vpraSalnika, in sicer:

e zaizvedbo raziskave smo imeli na voljo premalo Casa,

e izbrali smo majhen vzorec preucevanja glede na Stevilo zaposlenih v podjetju,

e posamezni anketiranci niso Zeleli odgovarjati na vpraSalnik, kon¢no $tevilo
anketiranih oseb je 48 usluzbencev (od predvidenih 60 anketirancev),

e posamezni anketiranci, ki so izpolnjevali vpraSalnik, niso odgovorili na vsa vprasanja,
kar posledi¢no pomeni, da ponekod ni bilo dosezenih 100 %.

Pridobljene empiri¢ne podatke smo obdelali, jih interpretirali in jih v skladu s postavljenim

namenom raziskave oblikovali v ustrezne informacije. Rezultate smo prikazali v grafikonih na
podlagi izracunanih odstotnih vrednosti vseh odgovorov.

3.2. Rezultati raziskave



Banka Koper, d. d., je zaradi ustreznih rezultatov poslovanja v letu 2012 dosegla najvisjo
bonitetno oceno med slovenskimi bankami. V nadaljnjih korakih bomo poskusali poiskati
osnovo za njen uspeh o0z. njeno konkuren¢nost utemeljiti z jasno postavljenim poslanstvom ter
vizijo organizacije.

V organizaciji veliko pozornost namenjajo viziji, poslanstvu in vrednotam podjetja, zato nas
Jje zanimalo, kako dobro so zaposleni s tem seznanjeni ter kako se skupne organizacijske
vrednote skladajo z osebnimi vrednotami zaposlenih.

Na vecstopenjski lestvici so anketiranci izrazili svoje strinjanje oz. nestrinjanje (1 pomeni
odgovor »sploh se ne strinjam« 5 pa »popolnoma se strinjam«), povzetek rezultatov je
grafiéno ponazorjen na sliki 3.2.1., kjer prikazujemo le bistvene povpreéne vrednosti vseh
pridobljenih odgovorov.

Slika 3.2.1 Seznanjenost z vizijo, poslanstvom in vrednotami podjetja

Komerciala m Strokovne slufbe

Pri postavljanju ciljev poleg vodij sedelujemo tudi ostali
zaposeni

Politika in cilji organizacie so jasni vsam zaposkenim

Cilje, ki jih moramo zaposleni dosedi, so realno postavijeni

Zapaosleni cilje arganizacije sprejemamo za svoje

Vrednote zaposlenih so skladne z vrednotami organizacije

Vizija organizacije je jasna in razumlbjiva

Poslanstvo organizacie se ujema s poslovanjem in trendi v
okolju

Mata organizacija ima jasno oblikovano poslanstvo -
dolgorotni razlog obstoja in delovanja

Vir: lastna raziskava, oktober 2013

Iz podatkov je, ne glede na strukturo anketirancev, razvidno, da so zaposleni mnenja, da ima
organizacija jasno oblikovano poslanstvo (81 % anketirancev je oznacilo Stevilo 4, kar
pomeni, da se s trditvijo precej strinjajo), da se to ujema s poslovanjem in trendi v okolju (64
% anketiranih je oznacilo precejs$nje strinjanje, 22 % jih je izbralo, da se s trditvijo zelo
strinjajo), vrednote zaposlenih so skladne z vrednotami organizacije (47 % sodelujocih se s
trditvijo zelo strinja, 45 % sodelujocih pa se s trditvijo precej strinja), dokaj sprejemajo cilje
organizacije za svoje (28 % spraSevancev se s tem dokaj strinja, 43 % anketirancev je
odgovorilo, da se s tem precej strinja, 29 % se jih pa zelo strinja) in ocenjujejo, da so cilji
postavljeni realno (77 % odgovorov anketirancev se s trditvijo precej strinja). Pri postavljanju
ciljev zaposleni redkeje sodelujejo (70 % anketiranih je odgovorilo, da zaposleni pri tem ne
sodelujejo prevec, 21 % jih je odgovorilo, da pri postavljanju ciljev sploh ne sodelujejo).



Ce primerjamo rezultate zaposlenih v komerciali s sodelavci strokovnih sluzb, se pozitivno
odstopanje kaze pri postavkah o jasno oblikovanem poslanstvu kot tudi pri jasno postavljenih
ciljih in pri ciljih, ki jih zaposleni sprejemajo za svoje. Najvecje negativno odstopanje pa se
pokaze pri postavljanju ciljev, pri katerih sodelujejo tudi zaposleni. Kakor je razvidno iz slike
3.2.1, Banka Koper uspesno uresnicuje svoje poslanstvo, ki je jasno oblikovano ter spodbuja
dolgoro¢ni obstoj organizacije; nanj se je politika banke dobro pripravila in delovanje banke
predstavila vsem zaposlenim. Presenetljivo dobro je bila ocenjena trditev, da so cilji
organizacije jasni in da zaposleni menijo, da morajo doseci realno postavljene cilje. Rezultati
so dovolj zgovorni in povedo, da imajo v Banki Koper svoje cilje trdno zastavljene in da so
vodje o tem dobro poucili, izpopolnili, motivirali ter izobrazili tudi svoje zaposlene.

Odgovori niso presenetljivi, saj vodstvo redno skrbi za to, da so zaposleni seznanjeni s
poslanstvom ter vizijo organizacije. Ne le da o tem seznanja svoje zaposlene in §irSo javnost
preko letnega porocila druzbe in na spletni strani banke, ampak skrbi, da so zaposleni
seznanjeni tudi s Kodeksom ravnanja in Eti¢nim kodeksom, ki ju je banka izdala. Eti¢ni
kodeks je osnova oz. podlaga, na kateri temeljijo vsa pravila in navodila za poslovanje,
vkljuéno s predpisi, postopki, odlo¢itvami, dogovori in pogodbami. Je akt, ki velja na ravni
celotne organizacije, kar pomeni, da ga morajo upostevati vsi njeni delezniki, posebno pa
usluzbenci pri svojem vsakdanjem delu. Kodeks opisuje vrednote, v katere Banka Koper
verjame in se jim zavezuje, so odraz njene kulture, del SirSe vizije, njene druzbene in okoljske
odgovornosti.

Pri odgovorih, ki se nanasajo na vrednote organizacije in vrednote zaposlenih, velja
izpostaviti doslednost, stabilnost, zanesljivost, varnost in ugled, Ki so jim zaposleni pripisali
najvecji pomen. Pri raziskovanju najpomembnejsih vrednot so zaposleni v naboru lahko
izbrali najvec tri odgovore za vsako izmed nastetih organizacijskih vrednot.

Poudarjali so doslednost (83,5 % anketirancev se je opredelilo za doslednost kot
najpomembnejso vrednoto v organizaciji), stabilnost (81,3 % anketirancev), zanesljivost (76
% anketirancev), varnost in ugled (skupno se je tako opredelilo 53,7 % anketiranih oseb),
zmernost (48,5 % anketirancev), biti vzor (36,4 % anketirancev), zasluznost (29,5 %
anketirancev), strogost (6,8 % anketirancev) ter poniznost (2,4 % anketiranceV). Pridobljeni
rezultati kaZejo na to, da se velika vecina anketirancev strinja z relativno majhnim Stevilom
temeljnih vrednot organizacije, ki so medsebojno zdruzljive in podpirajo druga drugo. Iz
navedenega lahko sklepamo, da zaposleni tem vrednotam pripisujejo velik pomen;
usmerjenost k poudarjenim vrednotam vsekakor vpliva na prizadevanja zaposlenih in
posledi¢no tudi na njihove prioritete.

Z vpraSanjem, ali so vrednote organizacije skladne z osebnimi vrednotami zaposlenih, smo
ugotovili, da so izmed ponujenih moznosti anketiranci izbirali med moznostjo »precej« (osem
odgovorov predstavlja 16,67 % izbranih odgovorov) in »zelo« (39 odgovorov predstavlja
81,25 % vseh zbranih odgovorov), oznako »dokaj« pa je izbrala le ena zaposlena oseba (kar
predstavlja 2,08 % vseh odgovorov).

V naslednjem koraku smo raziskovali, kako anketiranci banko kot organizacijo dozivljajo
skozi sprejete skupne organizacijske vrednote. Dejstvo je, da kar zaposleni ocenjujejo,
posredno ali neposredno banc¢ni usluzbenci prenasajo na okolico in na tovrsten nacin
prispevajo k ustvarjanju SirSe predstave o organizaciji. Rezultate prikazujemo v spodnjem
grafikonu.



Slika 3.2.2 Dojemanje organizacije

V kolikini meri menite, da je Banka ...

Je politino necdvisna

Je konkurencna

Je craaniarana

Je viinkovia

Je inovativna

Je zanesliva

Je odawa do komitentow
Je prestiing

Dosega rezuliate

Je povezana

Je vama (za komitante, dzlniéare)
Je ugledna

Raste v poslovnem smislu
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Vir: lastna raziskava, oktober 2013

Pri odgovorih, ki jih v pri¢ujo¢em delu ne bomo izpostavljali, velja omeniti, da zaposleni
organizaciji priznavajo politiéno neodvisnost, zanesljivost in inovativnost.

4. Sklep

Kot smo Ze v uvodnem delu poudarili, je gospodarska kriza povzrocila tudi krizo vrednot. Z
interno raziskavo smo Zeleli »zacutiti«, kaksno je stanje in kako se ljudje na krizo vrednot
odzivajo v izbrani organizaciji. Raziskati smo Zeleli, kako dobro zaposleni poznajo
organizacijske vrednote ter prepoznavajo poslanstvo in vizijo organizacije kot podlago za
doseganje njenih strateskih ciljev. Rezultati interne raziskave potrjujejo postavljeno hipotezo
in kazejo, da je banka vsekakor usmerjena k ciljem, ki so podlaga za uresni¢evanje njene
vizije, zaposleni zelo dobro poznajo skupne organizacijske vrednote ter prepoznavajo
poslanstvo in vizijo organizacije kot podlago za doseganje tako organizacijskih kot tudi
osebnih ciljev.

Dejstvo je, da je vodstvo organizacije in njen komercialni del, to je tisti del organizacijske
strukture, ki ima neposreden stik s strankami oz. komitenti, ki organizacijo zastopa in jo
predstavlja, Se kako pomemben z vidika prenosa kulture, organizacijske klime ter poslanstva
in vizije organizacije.

Glede na rezultate anketiranja, ki so sicer dobri, je nujno, da se vodstvo podjetja poglobi v
vsak odgovor zaposlenih. Z raziskavo je bilo ugotovljeno, da najvecjo »hibo« v organizaciji
predstavlja dejstvo, da zaposleni ne sodelujejo pri postavljanju ciljev. Odpira se vprasanje




razumevanja pri¢akovanj organizacije. Kajti, ¢e zaposleni sodelujejo pri postavljanju, jih
p0znajo in So seznanjeni z uresni¢evanjem teh ciljev, vodstvo pa zaposlene motivira za
njihovo doseganje, moznosti za neuspeh skorajda ni. Ta trditev kaze na vodje v podjetju kot
edine, ki lahko to negativno odstopanje odpravijo s pozitivnim odnosom do zaposlenih, z
izboljSanjem notranjega komuniciranja, predvsem pa z ozaves€anjem in s seznanjanjem
zaposlenih o polozaju oz. stanju v podjetju. S tovrstnim pristopom bi se povecala pripadnost
podjetju in splosno zadovoljstvo zaposlenih.

Lahko bi rekli, da poznavanje poslanstva banke, seznanjenost z njeno vizijo, ki se preko
sprejetih organizacijskih vrednot odraza v na¢inu doseganja njenih strateskih ciljev, vsekakor
ponuja izredno dobro podlago za njeno uspesnost.
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