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V prispevku se avtor izmed petih navedenih generacij osredotoci na dve — generacijo Y in Z.V obeh primerih gre za genera-
ciji mladih. Generacija Y se identificira z izzivi, napredkom in uspehom. Generacija Z je izrazito individualisti¢na, brez potre-
be po osebnih odnosih. Obe generaciji povezuje navezanost na informacijsko tehnologijo. Vse te karakteristike je potrebno
upostevati pri iskanju kadrov v gostinski dejavnosti, pri Cemer se je potrebno zavedati, da so gostinski poklici deficitarni. Pri
iskanju kadrov s pomocjo kadrovskih oglasov je potrebno upostevati pravni, vsebinski, psiholoski, jezikovni, vizualno—estetski
vidik ter vidik komunikacijskih kanalov. Raziskava v slovenskem gostinstvu je pokazala, da so kadrovski oglasi pravno sporni.
PsiholoSkega in estetsko-vizualnega pomena oglasov se veliko organizacij ne zaveda, saj so oglasi v tem pomenu $ibki. Z
vsebinskega vidika pa so kadrovski oglasi za gostinske poklice ustrezni. Organizacije tudi izkorid¢ajo internet kot komunika-
cijski kanal za iskanje kadrov, kar je z vidika karakteristik generacij Y in Z ustrezno. Avtor zakljucuje, da brez upoStevanja teh

ugotovitev s kadrovskimi oglasi ni mogoce uspedno nastopati na trgu dela.

Kljuéne besede: gostinstvo, gostinski poklici, generacija Y, generacija Z, kadrovski oglasi, kadrovanje.

1 Uvod

Na gostinstvo danes gledamo kot na pomembno gospodarsko
dejavnost ter enega od stebrov turizma. Steviléno najvedji
delez zaposlenih v turizmu tvorijo delavci, zaposleni prav v
gostinski dejavnosti. Pretekli statisti¢ni podatki kazejo, da je
deficitarnost v tej dejavnosti obcutna. Zanimanje mladih za ta
poklic pa padal. Nove investicije v gostinstvu e povelujejo
potrebo po novih zaposlenih, ki pa jih je Ze brez tega (pre)
malo. Prav zaradi tega je potrebno na dejavnost gledati tudi iz
socioloSkega vidika in ne le iz pravnega in ekonomskega. V
tem pogledu je gostinstvo dejavnost, kjer usposobljeni zapo-
sleni skrbijo za zadovoljevanje potreb, Zelja in pric¢akovanj
drugih gostov po hrani, pijaci, pocitku, sprostitvi itd.. Vloga
Cloveka (kot izvajalca in gosta) je v tem smislu klju¢na in
nenadomestljiva. Demografske spremembe na trgu delovne
sile vplivajo tudi na organizacije v gostinski dejavnosti. Vso
aktivno delovno silo danes sestavljajo t.i. veterani, otroci bla-
ginje, generacija X, generacija Y in generacija Z, ki so si med
seboj zelo razlicne. V tem prispevku se osredotoam na gene-
raciji Y in Z, torej generaciji mladih, ki se trenutno odlocata
o poklicni poti ali vstopata na trg delovne sile, oziroma imajo
njeni pripadniki le kratkotrajne delovne izkusnje. Iz tega zor-
nega kota me zanima, kako morajo (bi morale) organizacije

1 Vet o tem v Suligoj (2008).

nastopati na trgu dela, da bi bile zanimive za mlade, da bi se
odlocili za gostinske poklice, ki spadajo med deficitarne.

Stevilo objavljenih prostih delovnih mest v tiskanih in
elektronskih medijih za gostinske poklice je veliko. Organiza-
cije v gostinstvu pri objavljanju prostih delovnih mest vedno
veC uporabljajo spletne strani raznih ¢asopisov in zaposlitvene
portale. V prispevku se posveCam prav temu nacinu iskanja
kadrov na trgu delovne sile. Z raziskavo poskusam ugotoviti,
ali organizacije v gostinstvu spostujejo relevantno zakonodajo
pri objavah prostih delovnih mest in pa izgledu oglasov.

Cilj prispevka je ugotoviti, kakS$na je praksa organizacij
v gostinstvu v Sloveniji pri iskanju kadrov s pomocjo kadrov-
skih oglasov. Uporabili smo ve¢ kvalitativnih raziskovalnih
metod, kjer pa prevladujeta metoda deskripcije in deskriptivne
analize. Uporabljen je bil deduktivni pristop.

2 Opredelitev generacij Y in Z

2.1 Generacije aktivnega prebivalstva

V okviru teorije upravljanja ¢loveskih virov so opredeljene
Stiri razlicne generacije, ki predstavljajo aktivno prebivalstvo.
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Po Zemkeju in sodelavcih (2000) in Codringtonu (v Lyon in
drugi, 2006)2 so to:
m  generacija veteranov (rojeni med letoma 1922 in 1943);
s generacija otrok blaginje (rojeni med letoma 1944 in
1960);
generacija X (rojeni med letoma 1961 in 1980);
generacija Y (rojeni med letoma 1981 in 2001).

Na spletni strani »Babyboomercare« navajajo, da gene-
racijo Z sestavljajo ljudje rojeni po letu 19903, torej v ¢asu
tehnoloske prevlade, zato jo poimenujejo tudi »tiha genera-
cija«, »iGeneration« in »net-generacijax. Vecina pripadnikov
te generacije Se ne moremo razvrscati k delovno aktivhemu
prebivalstvu?.

Znacilnosti generacij na osnovi katerih je bila razdelitev
tudi narejena, so splo§ne narave in ne popolnoma homogene,
kar pomeni, da teh znacilnosti ni mogoce pripisati vsakemu
pripadniku posamezne generacije (Patota in drugi, 2007) —
glej tudi tabelo 1. Je pa iz te tabele mogoce razbrati, da sta si
obe skrajni generaciji (veterani — generacija Y) diametralno
nasprotni, kar Se posebej velja za zadnja tri podrocja. To kaze
na ocitne druzbene spremembe, ki jih tudi v organizacijski
znanosti ni mogoce zaobiti.

2.2 Karakteristike generacije Y°

Predstavniki generacije Y so trenutno najmlajsi del aktivnega
prebivalstva in najmlajsi del trga dela v razvitem svetu. Gene-
ralno gledano, ta generacija tudi najbolj izobraZena vstopa na
trg dela. Poleg formalnega izobraZevanja se je ta generacija
vkljucevala tudi v Stevilne obSolske dejavnosti, npr. plesni
teCaji, glasbena $ola, jezikovni tecaji, razna nevladna gibanja,
$portne aktivnosti ipd. Ravno zaradi tako razgibanega nacina
Zivljenja ter poplave informacij iz vsakdanjega sveta, komuni-
ciranja preko svetovnega spleta in osebnega sreCevanja s posa-
mezniki iz drugih eti¢nih in rasnih skupin, je ta generacija bolj
strpna kot vse prejsnje generacije (Martin in Tulgan, 2001).

Locitve, istospolne zveze, nasilje in droge so nekaj vsak-
danjega in tudi predmet pogovorov s star§i. Le-ti jih tudi vklju-
Cujejo v pomembne druzinske odlocitve. Ta generacija prica-
kuje, da bo njihovo delo v organizaciji smiselno in pomembno
ter da bodo vkljuceni v odlocanje. Od vodij pricakujejo jasna
navodila, takoj$njo pohvalo ali korekcijo, izzive, priloZnosti,
napredovanje (tudi pri placi) (Novak, 2007). Delavci te gene-
racije so bolj lojalni ljudem s katerimi delajo, vklju¢no z vod-
jem, kot pa organizaciji kot taki.

Tabela 1: Izsledki raziskave o generacijskih razlikah v Sloveniji (Vir: Brecko, 2005)

Podrocje

Veterani

Otroci blaginje

Generacija X

Generacija Y

Delovne vrednote (v
tem vrstnem redu)

Zahtevno in izzivalno
delo; potrpeZljivost
in vztrajnost pri delu;
Cast in ugled na delov-
nem mestu; osebnostni
razvoj na delovnem
mestu;nagrada naj sle-
di dobro opravljenem
delu; raznolikost dela
ter pripadnost in var-
nost v podjetju.

Zahtevno in izziv-
no delo. Osebnostni
razvoj na delovnem
mestu. PotrpeZljivost
in vztrajnost. Ureje-
nost, red in jasna pra-
vila dela. Raznolikost

dela. Delo, pri katerem
se lahko tudi zabavam.

Zahtevno in izziv-
no delo. Pripadnost
in lojalnost podjet-
ju. Potrpezljivost in
vztrajnost pri delu.
Delo pred zaba-
vo. UravnoteZenost
poklicnega in druZin-
skega Zivljenja. Vklju-
¢enost v odlocanje in
oblikovanje delovnega
mesta.

Nagrada naj sledi
dobro opravljenemu
delu. Urejenost, red
in jasna pravila dela.
Lojalnost in pripad-
nost podjetju. Zah-

tevno in izzivno delo.

Osebnostni razvoj na

delovnem mestu. Var-
nost zaposlitve oz.
delovnega mesta.

Dejavniki motivacije
(v tem vrstnem redu)

Izzivnost vsebine dela.
Dobro delovno okolje.
Moznost izobrazeva-
nja.

Samostojno delo in
odlocanje. Izzivnost
vsebine dela. MoZnost
izobraZevanja.

Samostojno delo in
odlo¢anje. Pohvala
nadrejenih za dobro
opravljeno delo. Izziv-
nost vsebine dela.

Samostojno delo
in odlocanje. Moz-
nost izobraZevanja.
Izzivnost vsebine dela.

Timsko ali samostoj-
no delo (kaj jim bolj
ustreza?)

Timsko: 100%.
Individualno: 0%.

Timsko: 14,1%.
Individualno: 85,9%.

Timsko: 18,6%.
Individualno: 81,4%.

Timsko: 24,5%.
Individualno: 76,5%.

Katero obliko place si
bolj Zelijo?

Fiksni sistem plac:
33%. Variabilni sistem
place: 66%.

Fiksni sistem plac:
12%. Variabilni sistem
place: 88%.

Fiksni sistem pla¢:
17%. Variabilni sistem
place: 83%.

Fiksni sistem plac:
0%.
Variabilni sistem pla-
¢e: 100%.

Glej zgornjo opombo.

(S NS I )
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Ve¢ o tem na: http://www.babyboomercaretaker.com/index.html.
Generacija Y se tako naziva le zaradi tega, ker sledi generaciji X. Generaciji Y sledi generacija Z.

Potrebno je upostevati, da se v literaturi pojavlja tudi drugacno poimenovanje in drugacni ¢asovni intervali.
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Ta generacija je nelocljivo povezana z uporabo vseh oblik
informacijske tehnologije in elektronskih medijev®. Po Zem-
keju in sodelavcih (2000) ter Martinu in Tulganu (2001) so
tudi zaradi tega predstavniki te generacije bolj prilagodljivi,
ustvarjalni, optimisti¢no in junasko naravnani, tehnoloSko
pismeni, ucinkoviti, neodvisni, sposobni poceti veC stvari
hkrati, samozavestni, radovedni, ucljivi ter odprti do drugac-
nih. So pa, predvsem zaradi mladosti, neizkusSeni in se tezje
soocajo z zahtevnej$imi nalogami oziroma projekti.

Kadrovski strokovnjaki morajo upoStveti, da je na trgu
dela multifunkcionalna in zelo aktivna generacija. Generacija,
ki se ne boji izzivov in odgovornosti ter uporablja informacij-
sko tehnologijo ne glede na stopnjo in smer izobrazbe. To je
potrebno vzeti v zakup pri vseh kadrovskih procesih. Le take
organizacije bodo uspes$no nastopale na trgu dela ter ustrezno
vodile, razvijale, motivirale itd. zaposlene predstavnike gene-
racije Y.

2.3 Karakteristike generacije Z

Generacija Z je generacija, ki je trenutno vecinoma v fazi
Solanja. Z vidika tega prispevka pa je relevantna, ker se njeni
predstavniki v teh letih odlocajo o smeri in stopnji izobrazbe
ter si na tak nacin dolocajo svoj bodoci poklic in s tem svojo
prihodnost.

Na spletni strani »Babyboomercare« navajajo, da komu-
nikacija pri predstavnikih te generacije poteka vecinoma
preko interneta (internet je nekaj samoumevnega), zato so
njihove verbalne vescCine slabo razvite. Zanje je znacilna tudi
nestrpnost in Zelja po hitrem doseganju rezultatov. S prijate-
lji se dobivajo na spletu in preko njega tudi komunicirajo, pri
¢emer se med sabo osebno niti ne poznajo (razvijajo se velike
skupnosti). Kot negativni posledici takega stila Zivljenja bi se
lahko pojavili nesposobnost javnega nastopanja in uposteva-
nje zasebnosti; ne zanima jih raziskovanje in osebni odnosi z
drugimi. Izobrazba in razvoj kariere (tudi zaposlitev na sploh)
ni njihov glavni cilj, kar pomeni negativni vpliv na nekatere
izobrazbene nivoje, npr. znanstvenike, zdravnike. Zanima jih
delo od doma, saj so tam vedno dosegljivi preko interneta in
drugih komunikacijskih kanalov, npr. mobilni telefon. So izra-
zito individualisticno usmerjeni in verjamejo v svojo osebnost,
(negativni) komentarji tega pa niso zaZeleni, ravno tako ne
druZbene norme’.

Z generacija je relativno nova, kar pomeni, da raziskav
na to temo ni na pretek. To pomeni, da bodo morali strokov-
njaki razli¢nih druzboslovnih znanosti $e podrobno raziskati
lastnosti generacije. Posledi¢no tudi kadrovski strokovnjaki Se
ne vedo veliko o tej generaciji, kar pomeni, da je mogoce ob
bodocem vstopu na trg dela, pricakovati tudi teZave v kadro-
vanju in menedZiranju mladih iz generacije Z.

3 Kadrovanje v gostinstvu

Turisti¢na gostinska dejavnost v Sloveniji v zadnjih letih hitro
raste (in tudi v Casu gospodarske krize je v evropskem prostoru
dosegla podpovprecen padec). Ko se neka (delovno intenziv-
na) dejavnost hitro razvija, se pogosto pojavijo teZave s kadri.

3.1 Posebnosti kadrovanja v gostinstvu

V povezavi s kadri je za gostinsko dejavnost znacilno dejstvo,

da potreba po Stevilu usposobljenih delavcev venomer niha.

Knowls (1998) ugotavlja, da je Stevilo zaposlenih odvisno od

koli¢ine dela, nivoja ponudbe in strukture povprasevanja.

Gostinstvo kot del turizma spada k delovno intenziv-
nim panogam, kjer sodobna tehnologija ne more nadomestiti
Cloveka v celoti. Gre za storitveno dejavnost, katere osnova
so ljudje, ki to dejavnost nenehno vzdrzujejo in razvijajo. V
gostinski dejavnosti se pojavljajo poklici (delovna mesta), ki
se pojavljajo tudi v drugih panogah, npr. Cistilka, vzdrzevalec,
tajnica itd., predvsem pa specifi¢ni gostinski poklici: kuhar,
natakar, tocaj, receptor, sobarica, vodja kuhinje, vodja strezbe,
hotelska gospodinja8. Gostinski poklici so specifi¢ni in imajo
tako dobre kot tudi slabe lastnosti, npr. nizke place, neugodni
urniki, fizi¢ni in psihi¢ni napori itd. Ker so najveckrat izpo-
stavljene slabe lastnosti, so ti poklici dobili negativen prizvok.
Zaradi tega imajo organizacije v tej dejavnosti probleme Ze na
zaCetku samega procesa kadrovanja, to je privabljanje kadrov.
Prav zaradi tega bomo v nadaljevanju med vsemi fazami, ki
oblikujejo proces zaposlovanja, svojo pozornost v empiricnem
delu usmerili prav k tej fazi.

Pri opredeljevanju posebnosti, ki jih morajo upoStevati
kadrovski oddelki (ali sami lastniki v manjSih organizacijah)
v slovenskih gostinskih organizacijah je potrebno izpostaviti
vsaj dve:

m Ce bi gledali le absolutne Stevilke o placah in jih primerja-
li s sorodnimi panogami, bi ugotovili, da gostinske place
res niso najboljse, a tudi ne najslabse. Pri tem je potrebno
biti pazljiv, ker so podatki zelo zamegljeni in navajajo
k napacnemu razmiSljanju. Uradni statisti¢ni podatki ne
upostevajo napitnin in »placil na roko, torej placil, ki
niso evidentirana?;

» zelo pogosta oblika atipicnega opravljanja dela v gostin-
skih organizacijah je delo preko mladinskega servisa.
Mladi, ki delajo preko mladinskih servisov delajo le za
zasluzek in jih stroka ter napredek ne zanimajo. Ti izva-
jalci storitev v tem primeru pomenijo popolno razvredno-
tenje gostinskih poklicev, za kar pa so poskrbeli gostinci
(managerji) sami.

6 To ugotavlja tudi Zemke in drugi (2000), Brecko (2005), Patota in drugi (2007).

-3

Vec o tem na: http://www.babyboomercaretaker.com/index.html.

8 'V praksi se pojavljajo, v skladu z organiziranostjo posameznih gostinskih organizacij, tudi razne druge izpeljanke, npr.: glavni kuhar, glavni

natakar, nocni receptor itd.
9  Glej Suligoj (2006).
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Tabela 2: Stevilo prostih delovnih mest v treh sorodnih dejavnostih v Sloveniji (Vir: SURS, 2009)

. Leto Indeks
Dejavnost 2005 2006 2007 2008 08/05
Gostinstvo 416 460 526 470 112,98
Promet, skladi$Cenje, zveze 433 493 570 558 128,87
Trgovina, popravila motornih vozil 900 1.059 1.228 1.001 111,22
Skupaj 7.222 7.980 8.873 7.822 108,31

3.2 Aktualne razmere na trgu dela

Na spletnih straneh Zavoda za zaposlovanje!0 najdemo poda-
tek o poklicih, po katerih je bilo leta 2008 prijavljenih najvec
kadrovskih potreb organizacij. Med temi so uvrS¢ene tudi
potrebe po gostinskih poklicih (glej tabelo 2). Slednje jasno
kaze, da kljub zaCetku krize, v Sloveniji primanjkuje kadrov
v gostinski dejavnosti. Organizacije so tako prisiljene, da
pomanjkanje delovne sile nadomescajo z vecjim Stevilom
opravljenih ur Ze zaposlenih in z zaposlovanjem tujcev.

Ponudba delovnih mest se je v letu 2008, glede na leto
2007, zmanjSala v vseh dejavnostih. Kljub temu pa je bilo v
gostinski panogi razpisanih veliko prostih delovnih mest. Na
seznamu najbolj iskanih poklicev v drZavi sta kuhar in nata-
kar!l,

Raspor (2008) in Suligoj (2006; 2008) sta v svojih raz-
pravah podala pomembno ugotovitev o stanju na trgu dela.
Ugotavljata, da je pri gostinskih poklicih evidenten problem
deficitarnosti. Istocasno predstavljata tudi empiri¢ne podatke
o trendu padanja zanimanja za vpis v srednje gostinske Sole pri
mladih v Sloveniji. Suligoj (2008) v svojem prispevku omenja
dve deficitarnosti, ki se pojavljata v gostinstvu: kvalitativna in
kvantitativna kadrovska deficitarnost. Pri prvi gre za pomanj-
kanje kakovostnih kadrov oz. za pomanjkanje ustreznih znanj,
pri drugi pa za pomanjkanje ustreznega Stevila delavcev.
Vzroke za to vidi v manjSem vpisu v gostinske Sole, fluktua-
ciji Ze zaposlenih, vecjem Stevilu investicij in Siritvi kapacitet
(to ustvarja dodatne potrebe po kadrih). Raziskava »Sodoben
model upravljanja s kadri za podrocje turizma« (Lebe in drugi,
2009) je pokazala, da osnovnoSolci nimajo posebno pozitiv-
nega odnosa do gostinskih poklicev — glej tabelo 3. Avtorji
nadalje Se ugotavljajo, da se odnos ucencev do drugih pokli-
cev statisticno znacilno ne razlikuje od njihovega odnosa do
gostinskih poklicev.

Glede na te ugotovitve lahko zaklju€imo, da pripadniki
generacije Z nimajo pozitivnega odnosa do gostinskih pokli-
cev, a ocitno ob koncu osnovne Sole nimajo pozitivnega odno-
sa niti do drugih (poklicev).

Kot smo Ze omenjali je visoka fluktuacija povzrocitelj
deficitarnosti zaposlenih v gostinski dejavnosti. Po raziskavi
Lebetove in sodelavcev (2009) dobrih 69 % respondentov

v&asih, pogosto ali nenehno razmiglja o zamenjavi sluzbe!2:13,
To je z vidika teme tega €lanka relevantno, saj se na trgu dela
(potencialno) pojavlja veliko Ze usposobljenih oseb, ki jih
morajo kadrovske sluzbe (tudi preko kadrovskih oglasov) zva-
biti v svoje organizacije.

Tabela 3: Rezultati merjenje osnovnosolcev o znacilnostih
gostinskih poklicev (Lebe idr., 2009)

Poklic Najvisji % ucencev Znacilnost
28,13 Zanimiv
Kuhar/ica 26,95 Nezanimiv
24,74 Naporen
27,25 Nezanimiv
Natakar/ica 22,24 Zanimiv
21,21 Slabo placan
23,86 Zanimiv
Receptor/ka 22,39 Nezanimiv

4 Iskanje kadrov s pomog¢jo
(kadrovskih) oglasov

Kadrovski oglasi v medijih so najpogostejSa oblika vablje-
nja k sodelovanju novih sodelavcev. Danes poznamo $tevilne
medije za oglasevanje delovnih mest: tisk, radio, televizija.
Posebno priloZnost in veliko tehni¢nih moZnosti za objavlja-
nje prostih delovnih mest je v zadnjem Casu ponudil internet.
Ta informacijska tehnologija omogoca spletno kadrovanje in
sicer iskanje kadrov prek razli¢nih zaposlitvenih portalov ali
vabljenje prek spletnih strani organizacij (Zupan, 2001). V
sploSnem mora biti sam oglas oblikovan tako, da pri bralcih,
gledalcih ali posluSalcih doseZe pozornost in da vpliva na nji-
hovo odloditev za prijavo na prosto delovno mesto. Lipi¢nik
(1998) navaja naslednje vidike, ki naj bi jih pri pripravi oglasa
upostevali:
m vsebinski: oglas mora vsebovati podatke, ki so potrebni,
da delo predstavimo;
m pravni: upoStevani morajo biti zakonski predpisi na
podroc¢ju zaposlovanja;

10 Ve¢ na: http://www.ess.gov.si/slo/Predstavitev/LetnaPorocila/lp08/Slovenija/slo/17-tabelarni-prikaz.htm
11 Vec na: http://www.ess.gov.si/slo/Predstavitev/LetnaPorocila/Ip08/Slovenija/slo/17-tabelarni-prikaz.htm
12 Najpogostejsi razlogi: prenizko placilo (86 %), prevelik stres na delovnem mestu (55 %), prenizek ugled poklica (52 %), neugoden delovni

¢as (50 %), negativen odnos nadrejenih do zaposlenih (47 %).

13 Glede na starostno strukturo respondentov je ugodno zastopana generacija Y, ki skupaj z generacijo Z predstavlja 44,55 % respondentov (sta-

rih najvec 35 let) .

A 42



Organizacija, letnik 44

Razprave

Stevilka 1, januar-februar 2011

»  psiholoski: oglas mora navdusiti potencialnega kandidata,
da se bo prijavil;
vizualno—estetski: graficno oblikovani oglasi;
jezikovni: besedilo v oglasu mora biti jezikovno pravilno
oblikovano.

Osnova za kadrovske oglase sta Zakon o delovnih raz-
merjih (Ur.l.RS, $t. 42/2002) (v nadaljevanju ZDR) in Kolek-
tivna pogodba dejavnosti gostinstva in turizma Slovenije
(Ur1RS, st. 83/1997) (v nadaljevanju KP)!4, ki dolo¢ata, da
mora delodajalec vsako prosto delovno mesto javno objavi-
ti, razen v primerih dolocenih v ZDR (24. ¢len). ZDR in KP
med drugim dolocata tudi katere pogoje morajo delodajalci
upostevati pri objavi delovnega mesta. Tako v Zakonu o spre-
membah in dopolnitvah Zakona o delovnih razmerjih (Ur.LL.RS,
§t. 103/2007) lahko Se zasledimo, da mora objava prostega
delovnega mesta vsebovati pogoje za opravljanje dela in rok
za prijavo, ki ne sme biti krajSi od petih dni. KP pa doloc¢a, da
mora biti v objavi navedeno naslednje:

Cas, za katerega se sklepa delovno razmerje;
naziv delovnega mesta;

pogoji, ki so predpisani za delovno mesto;

rok za prijavo;

morebitno poskusno delo in trajanje takega dela;
rok, v katerem bodo kandidati obve$ceni o izbiri;
in drugi z zakonom doloceni pogoji.

Kadrovski oglas (ne glede na medij) mora vsebovati jasne
navedbe prostega delovnega mesta. V nasprotnem primeru
pravih kandidatov ne bo. Presplo$no poimenovanje, kot na pri-
mer i$¢emo sodelavce v gostinstvu, ni ustrezno. Tudi pri vseh
ostali zahtevah mora biti oglas nedvoumen. Dober kadrovski
oglas mora biti pravno neoporeen in oblikovno dodelan.
Kadar organizacije nastopajo na trgu deficitarnih poklicev, je
to Se toliko bolj pomembno. Kadrovniki bi morali zato imeti
ustrezna marketinska znanja oziroma k oblikovanju oglasov
povabiti poznavalce marketin§kega podrocja. Zavedati se je
potrebno, da tudi kadrovski oglas kaZe identiteto organizacije.

Watkins in Johnston (2000) sta v okviru raziskave ugo-
tovila, da so bili kadrovski oglasi, ki so vsebovali podatke o
organizaciji, o zahtevani izobrazbi, znanju, izkusSnjah, spo-
sobnostih, ponujenih ugodnostih, rok za oddajo proS$nje in
kontaktne podatke organizacije ocenjeni kot primernild za
Zenske kandidatke (oglasi v raziskavi so bili usmerjeni v to
ciljno skupino).

Applegate (2010) ugotavlja, da organizacije pretezno
i8¢ejo kadre preko spleta. Opozarja na pomen besedila, ki
mora vsebovati zadostne in ustrezne informacije.

Kennan s sodelavci (2006) je delal primerjavo kadrovskih
bil 18 kazalcev. Pri avstralskih so se pokazale vecje nejasnosti
pri navajanju zahtevanih sposobnosti in kompetenc. Izkazalo
se je tudi, da so v ameriSkih oglasih za delo potrebno speci-
fi¢no znanje in poklicne kvalifikacije, bolj izpostavljeni kot
v avstralskih. Ves¢ine medosebnih odnosov, vedenjske zna-
Cilnosti in tehni¢no znanje so iskani v obeh drZavah enako.

Robinson s sodelavci (2010) ugotavlja, da je le 12 % kadrov-
skih oglasov v Queenslandu (Avstralija) navajalo specifi¢ne
zahteve za zaposlitev (fleksibilnost, mobilnost, lasten prevoz).
Ve kot dve tretjini (67 %) oglasov ni vsebovalo nobenih
ugodnosti za zaposlene; skoraj petina (18 %) ugodnosti je bilo
povezanih s placo, ostale pa so se nanaSale na nastanitev in
na dobre delovne pogoje. Zasledil je Se, da 37 % oglasov ni
omenjalo nobenih zahtevanih delovnih izkuSenj kar preseneca
glede na federalno regulativo.

Iz teh raziskav je mogoce razbrati, da se v posameznih
okoljih zavedajo pomena kadrovskih oglasov tudi iz marke-
tinSkega zornega kota le-teh. Zajete vsebine so pomembne z
vidika atraktivnosti oglasov, pa tudi z vidika vecanja atraktiv-
nosti dela v gostinski dejavnosti, ki jo zaznamuje deficitarnost
v vseh drzavah, kjer so bile raziskave izvedene. Vse to nas
napeljuje na idejo, da je potrebno tudi v Sloveniji narediti pre-
gled stanja/prakse na podroc¢ju kadrovskega oglasevanja, da bi
ugotovili morebitne pomanjkljivosti, ki deficitarnost mogoce
celo Se povecujejo. Posebno je to pomembno z vidika mladih,
ki so Sele na zacetku svoje kariere.

5 Metodologija

Kot raziskovalna enota te raziskave se obravnava kadrovski
oglas za gostinske poklice operativnega jedra. Vzorec so ogla-
si, ki so bili objavljeni v zadnjem cetrtletju leta 2009. Kot vir
podatkov smo uporabili:
1. dve specializirani spletni strani, namenjeni izklju¢no
kadrovskim oglasom:
»s  Moje delo (http://www.mojedelo.com);
m  Zaposlitev (http://www.zaposlitev.net);
2. dva Casopisa, ki imata v Sloveniji najvecjo naklado in
imata tudi spletne strani s kadrovskimi oglasi:
s Delo (http://zaposlitev.delo.si);
m  Dnevnik (http://www.dnevnik.si).
Tabela 4 prikazuje vse kadrovske oglase, ki so bili objav-
ljeni na navedenih portalih v zadnjih treh mesecih leta 2009.

Tabela 4: Stevilo kadrovskih oglasov v vzorcu

Zaposlitveni portal N Delez v %
Dnevnik.si 4 2
Delo.si 3 1
Zaposlitev.net 53 23
Mojedelo.com 171 74
SKUPAJ 231 100

Pri naro¢nikih oglasov je potrebno izpostaviti, da jih je 38
% od 231 oddala kadrovska agencija ostali del pa gostinske
organizacije same.

Cilj raziskave je bil s pomocjo deskriptivne analize in
komparacije, najti odgovore na naslednja raziskovalna vprasa-
nja, ki izhajata iz dveh vidikov:

V1: Ali organizacije spostujejo relevantno zakonodajo pri
objavah prostih delovnih mest (pravni vidik)?

14 'V vecjih organizacijah je podrocje lahko urejeno Se s podjetniSko kolektivno pogodbo.

15 Povprecna ocena, ki je izhajala iz 7-stopenjske lestvice je bila 6,06
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Vsebinski vidik

KADROVSKI OGLASI

Psiholoski vidik
Vizualno-estetski vidik

Marketinski vidik

ZDR

Pravni vidik Branzna KP

GeneracijaY

Generacija Z

| LASTNOSTI GENERACIJ \

Slika 1:Raziskovalni model (Vir: avtor)

V2: Ali so organizacije pozorne na marketinski vidik'® kadrov-
skih oglasov in jih prilagajajo generacijamY in Z?
Raziskovalni model na sliki 1 izhaja iz lastnosti genera-

cij Y in Z, ki smo jih identificirali v predhodnih poglavjih.

Nazorno je prikazana individualnost in osredotofensot na

informacijsko tehnologijo, ki na primer zaznamuje generacijo

Z. Glede na lastnosti generacij in (teoreti¢ne) vidike kadrov-

skih oglasov, Zelimo ugotoviti upostevanje vseh teh elementov

v praksi v slovenskem gostinstvu. Raziskovalni model izhaja

iz teoretiCnega okvirja raziskave in se ne naslanja na kakSen

drugi Ze razvit model, ki ga za to podrocje niti nismo zasledili.

6 Rezultati empiri¢ne raziskave

6.1 Pravni vidik kadrovskih oglasov

Iz tabele 5 je razvidno, da so kadrovski oglasi pravno sporni,
saj niso v skladu z veljavno slovensko delovno zakonodajo. Pri
nobenem od obveznih elementov niso popolni vsi oglasi, kar
je zelo zaskrbljujoce. Naj izpostavim, da roka v katerem bodo
kandidati obveSCeni o izbiri v vzorcu nima niti eden oglas
(zato ga v tabelo 5 niti nismo vkljucili). Podobno je pri roku
prijave (ta je prikazan v tabeli 5), ki ga velika vecina ogla-
sov (predvsem v specializiranih spletnih straneh) ne navaja.
Kot kriticno se mi zdi tudi, da slaba tretjina (30 %) oglasov
ne navaja trajanja zaposlitve (za dolocen ali nedoloCen Cas).
Podatek o poskusnem delu pa je potrebno obravnavati s pre-
vidnostjo, saj ga morajo organizacije obvezno objaviti le, Ce
bo kandidat dejansko moral opravljati poskusno delo.

V skladu z vsemi temi ugotovitvami trdim, da slovenske
organizacije v gostinstvu in tudi kadrovske agencije ne spostu-
jejo slovenske delovne zakonodaje. To pomeni, da je odgovor
na prvo raziskovalno vprasanje V1 (Ali organizacije spostu-
jejo relevantno zakonodajo pri objavah prostih delovnih mest
(pravni vidik)?) negativen. Ta ugotovitev bi morala skrbeti vse

16 Upostevali smo vsebinski, psiholoski, vizualno-estetski vidik.
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relevantne deleZnike, npr. delodajalce, sindikate, delovno ins-
pekcijo, kadrovske agencije itd.

6.2 Marketinski vidik kadrovskih oglasov

Z drugim raziskovalnim vpraSanjem smo Zeleli ugotoviti, v
kolikSni meri organizacije dajejo poudarek neobveznim vsebi-
nam in izgledu samega kadrovskega oglasa.

Organizacije zelo poredko navajajo podatke o placi v
oglasih, kar pomeni, da s tem elementom ne privabljajo poten-
cialnih novih delavcev. Drugace je pri navajanju dodatnih
ugodnosti, ki jih organizacije nudijo novincem, npr. stanova-
nje, placevanje dodatnega Zivljenjskega zavarovanja, napre-
dovanje, dodatno nagrajevanje, izobraZevanje ipd. — Ce je bila
navedena vsaj ena ugodnost, smo upostevali, da oglas ustreza
temu kriteriju; 45 % oglasov je navajalo te ugodnosti. S tem
elementom Zelijo organizacije narediti kadrovske oglase bolj
zanimive in s tem privabiti potencialne nove delavce. Na ta
nacin se izkazujejo tudi kot dober delodajalec s ¢imer promo-
virajo tudi organizacijo kot tako.

V specializiranih kadrovskih portalih je v oglasih veci-
noma navedeno kak$ne naloge bo opravljal novinec. Obseg je
sicer razli¢en po posameznih oglasih, a e je bilo navedenih
vsaj par osnovnih zadolZitev, smo upostevali, kot da oglas
izpolnjuje ta kriterij. V tem kontekstu kar 2/5oglasov zajema
navedbo nalog.

Z opisom organizacije bi lahko delodajalec vnaprej opisal
okolje in svoje dosezke. To bi potencialnim kandidatom olaj-
Salo odloCanje oziroma, bi to bil pri uspe$nih organizacijah
tudi nacin vzbujanja Zelje/potrebe po menjavi organizacije.
Tak pristop smo zasledili pri skoraj polovici (47 %) oglasov,
kar je pod pri¢akovanjem.

Na spletni stani dveh Casopisov nismo zasledili, da bi
organizacije dajale kakSen poudarek izgledu samih oglasov
(glej tabelo 6), kar pomeni, da v tem smislu ne dajejo poseb-



Organizacija, letnik 44

Razprave

Stevilka 1, januar-februar 2011

Tabela 5: Obvezne sestavine kadrovskih oglasov po portalih

Portal (Stevilo oglasov)
Element navedbe Skupaj
_Mojedelo.com | . Zaposlitev.net Delosi | Dnevnik.si | (delez v %)
Nazivdela
Jenaveden | L7 S . 2 3 A 230
Ni naveden 0 1 0 1
Trajanje zaposlitve
Jenavedeno | W3 Al 3 A ] 161 (70)
Ni navedeno 58 12 0 70 (30)
ROk priave
Jenaveden | 6 o3 A 4007
Ni naveden 155 36 0 191 (83)
Pogofidela
Sonavedeni | LI72 S R SU 3 A 229 .
Niso navedeni 0 2 0 2
Poskusnodelo
Jenavedeno | . SUo 4 LS A ] 35024
Ni navedeno 120 49 176 (76)
Tabela 6: Neobvezne sestavine kadrovskih oglasov (marketinski vidik)
Portal - Stevilo oglasov
Element navedbe Skupaj
_Mojedelo.com | Zaposlitev.net Delosi | Dnevnik.si | (delezy %)
PlaCa
Jenavedena | 6 ol | 2 0 EAC N
Ni navedena 165 52 1 222 (96)
Ugodnosti
Sonavedene | 81 ol L VoA 105.(45)
Niso navedene 90 34 2 126 (55)
Naloge
Sonavedeni | 45 39 O 0] 184 (80)
Niso navedeni 26 14 47 (20)
Opis organizacije
Jenaveden | 9% 3 0 (U 109.47)
Ni naveden 75 40 3 4 122 (53)
Izgled oglasa (vizualno-estetski vidik)'7
Jeupostevan | 108 | 29 0 (U 137.9)
Ni upostevan 63 24 3 4 94 (41)

17 Za analizo smo upostevali, da so v oglasu razlicne vrste in velikosti pisave, slike in logotip organizacije.
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nega pomena marketinSkemu vidiku oglasov. Obstaja tudi

moznost, da ponudniki storitev kadrovskega oglaSevanja niti

ne omogocajo oblikovanje oglasov (Ceprav imajo tiskane
izdaje kadrovske oglase tudi oblikovno dodelane). Drugace
je pri specializiranih zaposlitvenih portalih (Mojedelo.com in

Zaposlitev.net), kjer posamezni naro¢niki koristijo tudi moz-

nost oblikovanja oglasa v vizualnem smislu. Najve¢ poudarka

izgledu oglasov dajejo na portalu Mojedelo.com — skoraj dve
tretjini (63 %) oglasov je imelo izdelano grafi¢no podobo.

Odgovor na drugo raziskovalno vpraSanje — V2 (Ali so
organizacije pozorne na marketinski vidik'® kadrovskih ogla-
sov in jih prilagajajo generacijam Y in Z?), odgovor ne more
biti enoznacen. To trdim, ker:

= je internet uporabljen medij (komunikacijski kanal) za
objavljanje kadrovskih oglasov;

m vsebinski del oglasov (navedene naloge) je ustrezen pri
vecini oglasov;

s se veliko organizacij ne zaveda pomena psiholoskega dela
oglasov, saj veliko oglasov ne vsebujejo elementov, ki bi
navduSevali potencialne kandidate, da bi se prijavil, npr.
podatke o placi (to je navedeno le v 9. od 231 oglasov) ,
ugodnosti (vsebuje 45 % oglasov) in druge, npr. izzivih,
uspehih organizacije, vrednotah organizacije!® ipd;

» vizualno-estetski del je prisoten le pri oglasih na specia-
liziranih kadrovskih portalih, kjer pa tudi obstaja obcuten
delez oglasov (41 %), kjer ta del ni opazen.

To kazZe, da imajo gostinske organizacije in kadrovske
agencije Se veliko neizkoriS€enih moZznosti pri aktivnostih
povezanih z iskanjem kadrov s pomocjo kadrovskih oglasov.
To Se posebej velja za iskanje mladih predstavnikov generacije
Y in Z, kar pomeni, da imajo $e moZnosti tudi za uspeSen boj
s kadrovsko deficitarnostjo na trgu dela.

7 Diskusija in zakljuek

Raziskava je pokazala, da organizacije v gostinski dejavno-
sti v veliki meri oglasujejo prosta delovna mesta na spletnih
portalih. Dokaz temu je Stevilo oglasov zbranih v vzorénem
obdobju. Naj pri tem izpostavim, da je Lipicnikove vidike
kadrovskih oglasov (glej poglavje Iskanje kadrov s pomoc-
jo (kadrovskih) oglasov) potrebno dopolniti s t.i. vidikom
komunikacijskega kanala. S tem vidikom se zajame nacin(e)
in pristop(e), ki jih organizacije uporabljajo, da svojo potre-
bo posredujejo do relevantnih ciljnih skupin na trgu dela. Z
vsakim Se tako pravno, vsebinsko, psiholosko, jezikovno in
vizualno—estetsko dodelanim kadrovskim oglasom organiza-
cija ne bo prisla do Zelenih kadrov, ¢e ne bo uporabila pravih
komunikacijskih kanalov.

Iskanje kadrov v gostinstvu s pomocjo interneta je v Slo-
veniji uveljavljena praksa, kar je z vidika generacije mladih
dobra ugotovitev. Zaskrbljujoce pri tem je, da veliko oglasov
kr$i KP in ZDR. To pomeni, da so oglasi za gostinske poklice
v Sloveniji (pravno gledano) nepopolni in na ta nacin spor-

18 Uposteval smo vsebinski, psiholoski, vizualno-estetski vidik.
19 Teh elementov nismo posebej spremljali v raziskavi
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ni. O¢itno tudi delovna inSpekcija na tem podrocju ne izvaja

potrebnih aktivnosti, da bi zascitila SibkejSo stran na trgu dela

— iskalce zaposlitve.

Razen pri vsebinskem vidiku kadrovskih oglasov, obsta-
jajo pri vecini ostalih vidikov kar veliko prostora za izboljSave
(glej zaklju¢ne ugotovitve predhodnega poglavja). Le-te bo
potrebno tudi izvesti, ¢e bodo Zelele organizacije z oglasi
ustrezno nastopati na trgu dela. Obstojeci pristop ne pelje k
zmanj$anju kadrovske problematike povezane z deficitom
kadrov v gostinstvu. Kljub temu, da je kadrovsko oglaSevanje
zelo razsirjen pristop, lahko ugotovimo, da odgovorni nimajo
dovolj znanja o tem oz. da se to podrocje podcenjuje. V skla-
du z vsem tem pa je potrebno Se izpostaviti, da so vzroki za
kadrovsko deficitarnost zelo kompleksni in le s kadrovskimi
oglasi tega problema ni mogoce resiti, lahko se ga zgolj omili.

Kadar bodo ciljne skupine kadrovskih oglasov generacije
mladih, bo potrebno pri oglaSevanju upoStevati tudi karakteri-
stike teh generacij. Le tako bo mogoce, priti do novih sodelav-
cev in s tem do kakovosti in razvoja.

V zakljucku Zelim navesti Se omejitve te raziskave:

s dabi bila slika popolna, bi bilo potrebno zajeti vse oglase,
da bi ugotovil delez spletnih oglasov ter upoStevanje raz-
licnih vidikov oglasov tudi pri ostalih oglasih;

m  pri vseh kriterijih smo upoStevali prisotnost ali odsotnost
(odgovor DA ali NE), kar onemogoca zahtevnejSo empi-
ri¢no (statisti¢no) obdelavo.

Raziskava te vrste je prva v Sloveniji, kar pomeni, da
pomeni neko osnovo za nadaljnjo znanstveno-raziskovalno
delo na tem podroc¢ju. V tem kontekstu verjamemo, da se bo
na ta nacin doseglo tudi metodoloski napredek.
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