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Bonitete kot nedenarne nagrade pri izbranih 

svetovnih delodajalcih 

 

Ključne besede: boniteta, nagrajevanje, blagovna znamka delodajalca 

 

Povzetek 

 

Nedenarne nagrade so tisto »več«, kar lahko delodajalec ponudi zaposlenim, in so 

pomemben dejavnik privabljanja in zadrževanja zaposlenih ter predstavljajo 

konkurenčno prednost delodajalca na trgu dela, tudi ko ta deluje globalno. V tem 

magistrskem delu so predstavljene bonitete kot nedenarne nagrade, in sicer na primeru 

delodajalcev prejemnikov nagrade »Great Place to Work«. Podatki so pridobljeni s 

spletne strani Glassdoor (https://www.greatplacetowork.com/, 2023). 

 

Teoretični del naloge je podlaga za raziskovalni del. Z dobrim upravljanjem blagovne 

znamke delodajalca podjetje dviguje zanimanje med iskalci zaposlitve, na drugi strani pa 

za zaposlene gradi organizacijsko kulturo, kjer jih, kot enega izmed deležnikov, postavi v 

središče. Nagrada za delo je za zaposlenega povratna informacija, kako njegovo delo in 

trud vidi delodajalec. To lahko delodajalec pokaže z neko boniteto, ki ima lahko za 

zaposlenega večjo vrednost od same denarne nagrade. Ko združimo najboljše 

delodajalce s podatki o bonitetah, dobimo odgovor, katere so tiste, ki so jih deležni 

zaposleni pri teh delodajalcih, glede na geografsko območje, v katerem podjetja delujejo. 

To je glavna tema tega drugega raziskovalnega dela magistrske naloge.  

 

 

 

  

https://www.greatplacetowork.com/
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Bonuses as non-monetary rewards from selected 

global employers  

 

Keywords: benefits, rewards, employer brand  

 

Abstract 

 

Non-monetary rewards are the most that an employer can offer to employees. Non-

monetary rewards are an important factor in attracting and retaining employees and 

shift the employer's competitive advantage on the labor market, even when you operate 

globally. In this master's thesis, credit ratings are presented as non-monetary rewards, 

using the example of employers receiving the Great Place to Work award. Information 

about the credit ratings of these employers is obtained from the website Glassdoor. 

 

The theoretical part of the assignment is the basis for the research part. With good 

employer brand management, the company raises interest among job seekers, and on 

the other hand, builds an organizational culture for employees where they, as one of the 

stakeholders, are at the center. For the employee, the reward for work is feedback on 

how his work and effort are seen by the employer. This can also be shown in a bonus or 

benefit, which can have a greater value for the employee than the monetary reward 

itself. When we combine the best employers together with data on the benefitswith, we 

get the answer of which ones are received by the employees according to the 

geographical area in which the companies operate, and this is the topic of the second, 

research work, master's thesis.  
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1 UVOD 
 

Ali znamo dobro poskrbeti za zaposlene? Smo pripravljeni ustvariti delovno okolje, kjer 

se bodo naši zaposleni počutili varno, jim bodo vodje za zgled, jim bodo sodelavci 

prijatelji, jim bodo spremembe samo še izziv in nikoli več stres in ali jih bomo znali za 

njihovo delo nagraditi? Morda ima odgovor agilna organizacija, ki z drugačnim 

pristopom in drugačnimi rešitvami uspešno privablja in zadržuje zaposlene.  

Agilna organizacija, z vidika odnosa do zaposlenih, ustvarja vključujoče delovno okolje, 

opušča strogo hierarhično vodenje in organizacijsko strukturo, poudarja vseživljenjsko 

učenje s prenosom znanja, spodbuja ustvarjanje novih idej, je strpna do napak, povezuje 

zaposlene v projektne time ter spodbuja neformalno sodelovanje zaposlenih, in vse 

našteto živi v organizacijski kulturi podjetja (Dolenc, 2018).  

Zaposleni se v podjetju s takšno organizacijsko kulturo počutijo dobro. Inštitut »Great 

Place To Work« je zasnoval anketni vprašalnik, katerega namen je, da  podjetje med 

zaposlenimi preveri njihovo zaupanja v podjetje. Anketni vprašalnik je orodje, ki vodstvu 

podjetja poda povratno mnenje zaposlenih o njihovem odnosu do vodstva, sodelavcev 

in o njihovem delu. Anketni vprašalnik ima pet dimenzij: integriteta vodstva, 

spoštovanje, pravičnost, ponos in tovarištvo. Zbrani so v 56 izjavah. Na primer, zaposleni 

v izjavi o integriteti vodstva: »Vodja naredi kar obljubi«, poda oceno kako dobro ta izjava 

opisuje dejansko stanje. Primeri trditev so v priloge A (Great Place To Work® Trust 

Index© Employee , brez datuma). 

Z vključitvijo v program certifikacije Great Place To Work dobi podjetje povratno 

informacijo o zaupanju zaposlenih v blagovno znamko delodajalca. Prav tako dobi 

informacijo o zadovoljstvu zaposlenih s primerljivimi podjetji v panogi.  Pomembna 

informacija je tudi za kadrovsko službo, da prepozna, kako dobro so HR prakse sprejete 

med zaposlenimi.  Pomeni zavezo zaposlenim k izboljševanju delovne kulture, 

ustvarjanju dobrih praks privabljanja in ohranjanja najboljših kadrov in graditvi kulture 

odličnosti  (Great Place to Work Assessment & Recognition Program, 2021; Great Place 

to Work Assessment & Recognition Program, 2021). 
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Vključitev podjetja v takšno certificiranje je potrebno in pomembno, če želi graditi na 

svoji blagovni znamki delodajalca. Pred vstopom informacijske tehnologije v naš vsakdan 

je mnenje o podjetju prehajalo od ust do ust. Z vstopom le-te so mnenja in zgodbe 

vstopile v kibernetski svet. Podjetja se pred širjenjem neresnic in netočnimi 

informacijami, predvsem po družbenih omrežjih, odločajo za gradnjo blagovne znamke 

delodajalca. Z vključitvijo v različna certificiranja želijo pridobiti zanesljive podatke o 

zadovoljstvu zaposlenih. Rezultati jim nudijo možnost, da s trgom dela komunicirajo po 

resnici in s tem do določene mere utišajo neresnice in netočne informacije (Dabirian, 

2016). 

 

1.1 Predstavitev problema 

 

V tem delu opisujemo vrste bonitet kot nedenarnih nagrad, ki jih nudijo podjetja, ki so 

med svojimi zaposlenimi prepoznana kot dobri delodajalci. Podjetja delujejo v različnih 

gospodarskih panogah in na vseh pomembnih svetovnih trgih, ki so različna tako glede 

na kulturno kot gospodarsko okolje. To služi kot izhodišče za primerjavo med 

geografskimi območji. Vse te razlike med podjetji in območji pa so si vseeno enotne, ne 

glede na katerem koncu Zemlje poslujejo, in sicer v želji ljudi po varnosti, sprejetosti in 

njihovi potrebi po biti prepoznan in pohvaljen.  

Zanima nas, ali imajo dane bonitete povezavo z geografskim območjem in katere bi bile 

primerne tudi za slovenski prostor. Zbrani podatki so lahko nabor predlogov, ki bi bili, 

glede na slovensko delovno in davčno zakonodajo, primerni tudi za naše delodajalce. 

 

1.2 Predstavitev okolja 

 

Magistrska naloga analizira nedenarne nagrade zaposlenih pri delodajalcih prejemnikih 

nagrade »Great Place To Work« (v nadaljevanju GPTW). Podatki so pridobljeni na spletni 

strani GPTW (https://www.greatplacetowork.com/). Podatki o prejemnikih nagrade so 

bili pridobljeni v letu 2019, torej v letu pred svetovno pandemijo. Prisotnost podjetij in 

mesto na lestvici se je, v primerjavi z današnjim letom, spremenila. Kljub temu velja, da 
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govorimo o podjetjih, ki delujejo globalno in nekatera, preko podružnic tudi v Sloveniji. 

V prilogi B so primeri podjetij v Evropi in Severni Ameriki. 

 

1.3 Predpostavke in omejitve 

 

Podatki o podjetju prejemniku nagrade GPTW so že bili statistično obdelani in niso izvirni 

podatki iz anketnih vprašalnikov, ki so jih izpolnjevali zaposleni. Zato socio-demografskih 

podatkov v raziskavo ni bilo mogoče vključiti. 

Podatki o bonitetah v teh podjetjih tudi niso bili pridobljeni z anketnim vprašalnikom, 

ampak so izjave zaposlenih. To so njihove navedbe katere bonitete uživajo oziroma jim 

jih podjetje nudi. V prilogi C je primer izjav zaposlenih o bonitetah, ki jih uživajo.  V 

raziskavo so vključene tiste bonitete, ki so jih zaposleni večkrat navedli. Boniteta, ki je 

bila navedena manj kot trikrat, ni vključena v raziskavo, ker je lahko na voljo manjšemu 

številu zaposlenih ali pa je podjetje nima več v programu bonitet. Prav tako zaposleni ne 

navajajo zadovoljstva z boniteto (npr. zelo zadovoljen, nisem zadovoljen), zaradi česar 

lestvice zadovoljstva ni, je samo, pojavnost bonitete (da oziroma ne). 

Prav tako v letnih poročilih ali na spletnih straneh podjetij vključenih v raziskavo ni 

podatka o izvedeni interni anketi o zadovoljstvu zaposlenih z boniteto, ki jo podjetje 

nudi. Nekatera podjetja objavijo podatek, da nudijo zaposlenim bonitete (npr. vključitev 

v pokojninsko ali zdravstveno zavarovanje), vendar ne vsa v raziskavo vključena podjetja. 

Glede na vzorec in dostopnost podatkov je pričakovano, da so podatki za samo 

statistično analizo slabši, od česar je odvisen tudi uspeh raziskave. 

Z možnostmi in omejitvami, ki jih nudi vir o bonitetah, so zbrani podatki urejeni po 

smiselno enakih kriterijih, da so med seboj primerljivi. Tako na primer v Indiji pomeni 

nagrada službeno vozilo, v Evropi je to parkirno mesto. Prav tako se število bonitet v 

okviru geografskega območja med državami razlikuje, tako lahko velike in močne 

ekonomije, kot so Kitajska, Indija in Japonska v azijski regiji, svojim zaposlenim ponudijo 

več kot manjša Tajska ali Indonezija. Kljub tem omejitvam in posebnostim se podatki 

nanašajo na celotno regijo, ker sta nosilca moči v Južni Ameriki Brazilija in Peru, v Evropi 

Nemčija in Velika Britanija in v Severni Ameriki Združene države in Kanada.  
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Podobno zbranih in predstavljenih podatkov za slovenski prostor nismo našli. Kljub 

navedenim omejitvam je lahko rezultat naloge predlog kadrovskim delavcem, da 

uvedejo bonitete kot nedenarne nagrade. Zaradi nizkih plač v primerjavi z življenjskimi 

stroški ter slabi plačni disciplini v Sloveniji, se področje nedenarnega nagrajevanja 

zanemarja. Zato upamo in verjamemo, da je kljub pomanjkljivostim, obravnavan primer 

dovolj zanimiv za slovensko kadrovsko stroko. 

 

V tem magistrskem delu bodo uporabljene tri metode: 

 Prva bo opisna metoda, s katero bomo preučili literaturo in vire na izbrano temo. 

 Druga bo analitična metoda, s katero bomo analizirali podatke na primeru 

izbranih podjetij. 

 Tretja metoda bo sinteza prvih dveh metod v smislu povezave teoretičnega dela 

z analitičnim delom magistrske naloge. 
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2 PREPOZNAVNOST PODJETJA SKOZI BLAGOVNO 
ZNAMKO DELODAJALCA 

 

2.1  Blagovna znamka delodajalca 

 

2.1.1. Blagovna znamka in znamka delodajalca 
 

Zaradi poplave blaga in hude konkurence med ponudniki, ja pomen blagovne znamke 

velik. Naše nakupovalne odločitve skušamo racionalizirati z uporabo manjšega števila 

informacij, zato se zanašamo na blagovno znamko bolj kot na resno primerjavo izdelkov 

ali storitev, ki so na voljo na trgu. Zato je poreklo blaga, torej dobre avtomobile izdelujejo 

Nemci in najboljša čokolada je »Made in Switzerland«, postalo stereotipna prednost 

proizvajalcev. To je primer nacionalne blagovne znamke (Martin, 2021). 

Blagovna znamka blaga ali storitve je lahko tudi povsem regionalna. V slovenskem 

prostoru je na primer »Dolina Soče«. Gre za združenje lokalnih ponudnikov, vsi že imajo 

svojo uveljavljeno blagovno znamko, katerih namen je širjenje mreže ponudbe, dvig 

kakovosti blaga oziroma storitve, in prepoznani so po svoji zavezanosti k trajnostnemu 

razvoju in okoljevarstvu (Kolektivna blagovna znamka Iz doline Soče, brez datuma). 

Blagovna znamka podjetja nam govori o prepoznavnosti podjetja med potrošniki. Z 

vidika potrošnika ta razlikuje logotipe podjetij, imena podjetij, prodajne programe, 

dejavnosti, kakovost izdelka oziroma storitve ipd. Blagovna znamka naj bi bila tudi 

garancija za izdelek oziroma storitev. Je pa tudi naš nezavedni čustveni odziv nanjo t. i. 

uporabniška izkušnja (Chernatony, 2006). 

Blagovna znamka ima večdimenzijsko naravo in de Chernatony je tako blagovno znamko 

opisal s prispodobo leden gore, in sicer razmišlja, da sta potrošniku vidna le logotip in 

ime. Nevidni del so vrednote, organizacijska kultura, kompetence. Oboje v razmerju 15 

% proti 85 % (Chernatony, 2006). 

Pred razmišljanjem o blagovni znamki kot ledeni gori, je de Chernatony predstavil 

uravnoteženi pogled na blagovno znamko, in sicer zunanji in notranji pogled. Pogleda 

opisujemo s pojmoma: identiteta blagovne znamke – notranji pogled; premoženje 
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blagovne znamke – zunanji pogled. Zunanji pogled na blagovno znamko je vidik 

potencialnega kupca, notranji vidik je vidik zaposlenega, vodstva, kupcev. Notranji 

pogled je tisti, ki ga podjetje lahko upravlja in se oblikuje v podjetju (Vukasović, 2021).  

Korporativna znamka je opis podjetja kot celote. Za cilj ima vodenje enotne podobe 

podjetja, predvsem so njena skupina zunanji deležniki, kot so konkurenčna podjetja, 

delničarji, poslovni partnerji (Roškar, 2021). 

Pomembno je razlikovanje med pojmoma blagovna znamka in marketing. Pojma sta 

sicer povezana, vendar je pojem blagovna znamka povezan z identiteto in vizijo podjetja 

in pojem marketing s strategijo in taktikami komunikacije identitete z zunanjimi 

deležniki (Decker, 2023). 

Koncept blagovne znamke delodajalca je bil predstavljen leta 1996 in sledi ideji, da se 

do zaposlenega pristopi podobno, kot bi to naredili v primeru pristopa h kupcu. 

Vzporednice med blagovno znamko (izdelkom) in blagovno znamko delodajalca (delom) 

lahko prepoznamo v treh točkah:  

 v uporabnosti (zaposleni se lahko razvija in njegovo dela je potrebno),  

 ekonomiji (zaposleni prejme denarno in nedenarno nagrado),  

 psihološkem učinku (občutek pripadnosti in smisla) (Amber, 1996). 

Iz navedenega izhaja Adlerjeva opredelitev blagovne znamke delodajalca, ki pravi, da je 

to »paket funkcionalnih, ekonomskih in psiholoških koristi, ki jih zagotavlja zaposlitev in 

so identificirane s podjetjem delodajalca« (Amber, 1996). 

Vrednost močne blagovne znamke je v tem, da jo imajo podjetja z močno organizacijsko 

kulturo, je sloves, ki ga ima delodajalec na trgu dela. Za podjetje to pomeni prihranek pri 

zaposlovanju, privabljanju talentov, ohranjanju zaposlenih. Te lastnosti imajo podjetja z 

raznolikim delovnim okoljem in podjetja, ki zaposlenim nudijo karierni razvoj (Daley, 

2022). 

V raziskavi, ki jo je leta 2021 izvedel Glassdoor in velja za ameriški trg, so prišli do 

naslednjih zaključkov v zvezi z blagovno znamko delodajalca: 86 % kandidatov pred 

prijavo na delovno mesto preuči delodajalca in 75 % kandidatov odda prijavo, če 

podjetje aktivno upravlja blagovno znamko. Kar 92 % zaposlenih bi razmislilo o zaposlitvi 

(menjavi zaposlitve) pri delodajalcu z dobrim slovesom. Oglaševanje podjetja kot 
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dobrega delodajalca, če ta ni iskren in transparenten, lahko pripelje do slabih statistik. 

Ugotovljeno je bilo, da 7 od 10 zaposlenih spremeni svoje mnenje o delodajalcu po 

zaposlitvi in 30 % zaposlenih zapusti podjetje v 90 dneh (The most important employer 

branding statistics to know, 2021). 

 

2.1.2 Organizacijska kultura in znamka delodajalca 
 

Organizacijska kultura združuje vrednote, prepričanja, norme, odnose in vedenje, ki so 

v vsakem podjetju unikatna. Organizacijska kultura vpliva na dinamiko odnosov in se 

odraža v delu in uspešnosti podjetja. Za organizacijsko kulturo je značilno tudi to, da je 

usmerjena v preteklost (tradicija) in gradi prihodnost (vizija) (Musek Lešnik, 2014). 

Za ustvarjanje in vzdrževanje dobre organizacijske kulture so odgovorni vsi zaposleni. 

Ugotavljamo jo z anketami med zaposlenimi in analizo stanja, ki ji sledi načrt 

sistematičnega spreminjanja. Aktivnosti za spremembo organizacijske kulture morajo 

biti dobro načrtovane, vključiti jih moramo v celotno delovno okolje in spremembo 

kulture mora podpirati vodstvo in v spremembe morajo biti vključeni vsi zaposleni. Viziji 

morajo slediti jasna strategija in spodbujanje zaposlenih k spremembi vedenja proti 

novim vrednotam (Novak, 2021). 

Glassdoor je raziskavo o organizacijski kulturi izvedel v letu 2019 in vanjo vključil podjetja 

iz ZDA, Velike Britanije, Francije in Nemčije. Iz analize raziskave sledi, da bi se 77 % 

zaposlenih odločilo za menjavo delodajalca na podlagi organizacijske kulture in 65 % 

zaposlenih ostane pri trenutnem delodajalcu zaradi dobre organizacijske kulture. Kar 71 

% zaposlenih bi začelo iskati novo zaposlitveno priložnost, če se kultura pri trenutnem 

delodajalcu poslabša (Mission & culture survey 2019). 

Dejavniki dobre organizacijske kulture so: empatično vodenje, vrednote in smisel, 

opolnomočenje zaposlenih, celostni pristop k dobremu počutju zaposlenih, 

profesionalni razvoj in širitev možnosti ter komunikacija (Zemke, 2022). 

Poznamo štiri tipe organizacijske kulture:  

 Čista/jasna kultura. Podjetje s to organizacijsko kulturo je osredotočeno na 

mentoriranje in timsko delo. Zaposleni so del velike družine. Odprta 
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komunikacija je najpomembnejša prioriteta. Značilna je za zagonska in majhna 

podjetja. Moto je: Skupaj smo v tem.  

 Prilagodljiva/spreminjajoča kultura. Značilna je za najboljša podjetja v panogi in 

ima za izhodišče inovacijsko dejavnost, tveganje in prilagodljivost. Ceni se 

individualnost in tekmovalnost med zaposlenimi. Moto je: Kdor ne tvega, ne 

profitira. 

 Tržna kultura. Značilna je za podjetja, ki so naravnana zelo tržno, gre za velika 

podjetja z močnim tržnim deležem. Bolj je pomemben uspeh podjetja (dobiček) 

kot zadovoljstvo zaposlenih. Moto: Tu smo, da zmagamo. 

 Hierarhična kultura. V tej skupini so velika podjetja s strogim hierarhičnem 

ustrojem (rigidno strukturo). Zanjo je značilno, da sta vodstvo in zaposleni 

ločena. Izvajanje delovnih nalog je določeno skozi procese, ki so stabilni. Ta tip 

kulture najdemo v »starih« podjetjih kot so zavarovalnice in banke. Moto: 

Naredimo prav (Heinz, 2023). 

In kako sta organizacijska kultura in blagovna znamka delodajalca povezani? Kako 

zaposleni razmišljajo, delajo in se počutijo v podjetju, izvira iz organizacijske kulture, to 

pa se odraža v mnenju o podjetju kot dobrem delodajalcu (Fernandes, 2020). 

Močna znamka delodajalca, katere izvor je v kulturi podjetja, je zato za podjejta 

konkurenčna prednost. 

V mednarodnem podjetju, ki delujejo globalno, kultura podjetja izvira iz »podjetja – 

mame«. To odloča o pravilih delovanja vseh podjetij v skupini in širi svojo kulturo. 

»Podjetje – mama« se na območjih, kjer ima svoja hčerinska podjetja, srečuje z drugimi 

organizacijskimi kulturami, vendar določi, koliko in kako se bosta organizacijski kulturi 

mešali.  

Appelbaum ugotavlja, kako izvesti mešanje kultur (Appelbaum v Kocen, 2008, str. 28):  

 »integracija, ki temelji na ohranitvi lastne kulture in integritete, in pa vodi v 

kulturno asimilacijo dveh kultur, ki vodi v mirno sobivanje obeh kultur; 

 asimilacija, kjer prevlada močnejša kultura ene od organizacij, druga organizacija 

pa to kulturo sprejme ter izgubi svojo identiteto; 
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 separacija, kjer gre za ohranjanje kulture z ločevanjem in neodvisnostjo od 

dominantne kulture; obe organizaciji delujeta neodvisno, kulturne interakcije pa 

so minimalne; 

 dekulturacija, pri kateri gre za pretrganje kulturnih stikov, kar pomeni tudi kulturi 

pluralizem« (Raspor & Nežič, 2019). 

 

2.1.3 Cilj znamke delodajalca 
 

Cilj blagovne znamke delodajalca je izstopati na trgu dela. Torej biti prepoznan med 

kandidati po svoji drugačnosti. Pri pripravi ciljev blagovne znamke je potrebno 

predhodno poznati poslovne cilje podjetja. Cilji blagovne znamke morajo podpirati 

poslovne cilje (Midwinter, 2022). 

V kolikor ti niso usklajeni, podjetje nagovarja kandidate, ki jih pravzaprav ne potrebuje, 

oziroma jih potrebuje kratkoročno. Cilj blagovne znamke pa je, da na trgu dela vzbudi 

zanimanje med primernimi kandidati, s katerimi si podjetje želi dolgoročno sodelovanje. 

Podjetje zaradi nagovarjanja potencialnih kandidatov ne sme zanemariti zaposlenih. 

Zadovoljstvo zaposlenih se ohrani z ohranjanjem dobrega vodenja in odprte 

komunikacije ter z uvajanjem novih praks motiviranja zaposlenih.    

Končni cilj dobre blagovne znamke delodajalca je, da:  

 zaposluje boljše delavce (vs. konkurenca),  

 zaposleni želijo ostati,  

 je podjetje prepoznano med iskalci zaposlitve (3 Employer Branding Goals Every 

Employer Should Keep in Mind, 2019). 

 
Slika 2.1: Povezanost blagovne znamke delodajalca z dobičkonosnostjo 

(Rani, Srinivas, Singh, Reddy Mohan, & Nisa, 2022) 
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2.1.4 Psihološka pogodba 
 

Psihološka pogodba je neformalna pogodba med delodajalcem in zaposlenim, ki začne 

nastajati že pred zaposlitvijo. Pri psihološki pogodbi gre za vzpostavitev čustvene vezi 

med obema pogodbenima strankama. Psihološka pogodba je identifikacija zaposlenega 

s podjetjem. Vrednote in vizija delodajalca so sicer zapisane, a zaposleni, ki se v njih 

prepozna in jih z delodajalcem deli, vzpostavi preko njih čustveno vez z delodajalcem. 

Psihološka pogodba se izkazuje v pričakovanjih, željah, obljubah, ki jih imata pogodbeni 

strani druga do druge. Pogodba temelji na zaupanju in pravičnosti. 

Psihološka pogodba kot neformalni dogovor postane formalen v pisnih dogovorih, kot 

je: osebni in karierni razvoj, izobraževalne možnosti, možnosti napredovanje, merjenje 

delovne uspešnosti, razvoj kompetenc, ipd. (Ugovšek, 2016).  

Backhaus in Tikoo trdita, da imata organizacijska kultura in znamka delodajalca moč, da 

ustvarita psihološko pogodbo med delodajalcem in zaposlenim (Ruchika & Prasad, 

2017). 

Iskalci zaposlitve ali kandidati na osnovi prepričanj, ki so si jih ustvarili na podlagi 

blagovne znamke delodajalca, ustvarijo svojo psihološko pogodbo do delodajalca. In za 

zadnji korak za zaposlitev se odločijo ravno na podlagi te (Ruchika & Prasad, 2017). 

 

Podjetje za privabljanje kandidatov ne sme ponuditi preveč in ne premalo. Obljube 

morajo biti realne in mora jih izpolniti. Kandidat v vlogi novega sodelavca postane 

nezadovoljen in razočaran, če podjetje obljubi več, kot lahko izpolni (Shaheen, 2010). 

Morrison in Robinson sta v svoji raziskavi prišla do ugotovitve, da zaposleni postanejo 

tihi, znižajo število opravljenih nalog, ne naredijo več, kot se od njih zahteva in kažejo 

antisocialno obnašanje do sodelavcev in se konča odhodom iz podjetja. To velja za vse 

zaposlene (Li & Dai, 2015).  

Če podjetje obljubi ravno toliko kot lahko ponudi, pa je verjetnost, da ne bo zbudil 

zanimanja med kandidati, ki bi jih želel zaposliti.  

Pri komuniciranju blagovne znamke delodajalca, mora podjetje predstaviti svojo močno 

stran, in sicer vse tisto, kar ga dela drugačnega od konkurence, obljubiti pa mora tisto, 

kar lahko izpolni. Pravilno je, da po zaposlitvi kandidata opravi z njim tudi razgovor in 
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ugotovi, ali so bile obljube izpolnjene. Če niso bile, je to pomemben podatek za 

spremembo internih pravil in čas za sistemske spremembe (Shaheen, 2010). 

 

2.2  Upravljanje blagovne znamke delodajalca 

 

2.2.1 Deležniki upravljanja blagovne znamke delodajalca 
 

Deležniki upravljanja blagovne znamke so vsi zaposleni v podjetju, od vodstva do 

zaposlenih. Vodstvo mora podpirati gradnjo blagovne znamke delodajalca in spodbujati 

vse deležnike, da se (vsak s svojo vlogo in nalogo) aktivno vključijo v proces. Ko vodstvo 

podpre projekt gradnje blagovne znamke delodajalca, poda kredibilnost kadrovski službi 

in marketingu. Kadrovska služba in marketing nosita pri gradnji in upravljanju blagovne 

znamke največji delež nalog.  

Strateška vloga in naloga kadrovske službe je, da poveže upravljanje zaposlenih s 

strateškimi cilji podjetja. Sodelovanje z vodji vseh organizacijskih enot je potrebno za 

razvoj najbolj talentiranih zaposlenih, ki največ prispevajo k uresničitvi strateških ciljev 

podjetja. Lahko se jih vključi tudi v upravljanje blagovne znamke delodajalca, saj gre za 

zaposlene, ki so močno povezani s podjetjem in njegovo identiteto. Naloga kadrovske 

službe je, da izvaja vse kadrovske funkcije v smislu postavitve in upravljanja blagovne 

znamke delodajalca. 

 

Blagovna znamka delodajalca ima učinek, če komunicira z notranjo javnostjo, 

zaposlenimi in z zunanjo javnostjo. Komunikacijo z notranjo javnostjo mora voditi 

kadrovska služba. Njena naloga je, da potrdi/zagotovi zanesljivo vrednost ponudbe 

podjetja (EVP). Ta proces se začne z zaposlovanjem, vključevanjem, razvojem 

zaposlenih, izobraževanjem, upravljanjem sistema nagrajevanj in plačne politike.     

Med te naloge prištevamo tudi izvajanje anket o zadovoljstvu zaposlenih, izhodne 

razgovore, skrb za obveščanje zaposlenih, ipd. (Cascio & Graham, 2016). 

Naloga marketinga je, da predstavi blagovno znamko delodajalca zunanjim javnostim. 

Tesno sodelovanje s kadrovsko službo je zato ključno. Marketing mora komunicirati 

aktivnosti, ki jih izvaja kadrovska služba z javnostmi, in spremljati njen odziv.  
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Zaposleni, ki se z blagovno znamko delodajalca ukvarjajo posredno, so ostali zaposleni 

in predstavniki zaposlenih. Ostali zaposleni lahko oblikujejo blagovno znamko 

delodajalca s svojimi predlogi in povratnimi informacijami na osnovi preteklih izkušenj. 

S svojim mnenjem so tudi neuradni glasniki podjetja, ki ga širijo med znanci in prijatelji.  

S konstruktivnim sodelovanjem z vodstvom predstavniki zaposlenih, podpirajo vodstvo 

pri upravljanju blagovne znamke delodajalca. 

 

2.2.2 Znamčenje delodajalca 
 

Znamčenje delodajalca je, poenostavljeno povedno, gradnja blagovne znamke 

uglednega delodajalca. Vse aktivnosti povezane z znamčenjem delodajalca so usmerjene 

k prepoznavnosti podjetja pod blagovno znamko uglednega delodajalca. Ta nagovarja 

potencialne kandidate na trgu dela. Nagovarja jih preko oglasov za prosta delovna 

mesta, uvrstitvah na lestvicah javnomnenjskih raziskav, družbenih omrežij, člankov v 

javnih medijih, s sodelovanjem na različnih seminarjih ali konferencah, ipd.  

Znamčenje delodajalca izvira iz trenutnih in bodočih potreb podjetja. 

Notranje znamčenje delodajalca ima za cilj povečati lojalnost zaposlenih do podjetja in 

njihovo učinkovitost. Ob tem pa se mora podjetje zavedati, da bo notranje znamčenje 

uspešno, če bo do zaposlenih uresničil svoje obljube. Govorimo o vsem tistem, kar 

delodajalec oglašuje (navzven ali v podjetju). To so lahko bonitete, razvoj kariere, 

izobraževanje, rastoče podjetje, mlad kolektiv, naše vrednote, ipd. (Einck, 2022). 

Podjetje naj v internem komuniciranju z zaposlenimi sprašuje o njihovih željah in 

pričakovanjih ter tako širi vrednote in vizijo med zaposlenimi.  

Podjetje, ki uresniči dane obljube, je zaupanja vreden in ugleden delodajalec.  
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3 SODOBNI NAČINI NAGRAJEVANJA ZAPOSLENIH 
 

Načini nagrajevanja zaposlenih so zelo raznoliki. Najbolj enostavna delitev je na denarno 

in nedenarno nagrajevanje. Katero nagrajevanje naj ima večjo težo, se bo odločilo 

podjetje in je odvisno od zunanjih in notranjih dejavnikov. Med zunanje dejavnike 

prištevamo: gospodarsko okolje v državi, v kateri podjetje deluje, gospodarska panoga, 

davčna zakonodaja države, konkurenca na trgu proizvodov/storitev in na trgu dela, ipd. 

Notranji dejavniki izhajajo iz vizije in strategije podjetja, starostne in izobrazbene 

strukture, kako je podjetje razvojno usmerjeno, ali podjetje beleži visoko stopnjo 

fluktuacije in absentizma, ipd. 

Sodobni plačni sistem v podjetju mora biti jasen vsem deležnikom. Pri postavitvi naj 

sodelujejo poleg vodstva in kadrovske službe tudi predstavniki zaposlenih. Slediti mora 

ciljem in strategiji podjetja in ublažiti mora vse hitre in nepredvidljive spremembe v 

poslovanju podjetja. Prav je, da predvidi tako denarno kot nedenarno nagrajevanje ter 

ocenjevanje na podlagi merljivih in ocenjevalnih kriterijev. Sodobni načini dela so 

prerasli samo individualno in timsko delo, prehajamo na delo na projektih, na različna 

medoddelčna sodelovanja, in sistem nagrajevanja naj vključuje tudi vse te skupine 

zaposlenih.  

Plačni model v podjetju naj bi, kot pravi Žezlina na podlagi svojih managerskih in 

svetovalnih izkušenj, imel strukturo kot je prikazano na sliki 3.1 (Žezlina, 2019). 

 

Slika 3.1: Plačni model v podjetju 



 

14 

Raziskava, ki je bila objavljena januarja leta 2022, je zajela več kot 900 študij o 

nedenarnem nagrajevanju zaposlenih. Narejene so bile med letoma 2009 in 2019. 

Raziskovalci so prišli do zaključka, da ima nedenarno nagrajevanje zmeren do velik vpliv 

na delovno učinkovitost. Prav tako pozitivno prispeva k ohranjanju zaposlenih, 

predanosti in zavzetosti, kot tudi k prisotnosti na delu. Ugotovljeno je bilo, da ima lahko 

nagraditev enega člana tima pozitiven učinek na ostale člane. Bilo pa je ugotovljeno tudi, 

sicer z manjšim vplivom, da lahko nagrade vplivajo na zavist in odpor med zaposlenimi. 

Raziskovalna skupina je prišla do zaključka, da ima nedenarna nagrada in priznanje 

pozitiven vpliv na delovno uspešnost (Employee recognition and non-financial rewards, 

2022). 

Druga raziskava izvedena leta 2020 predstavi razliko na odziv moških in žensk na 

denarno oziroma nedenarno nagrajevanje. Raziskovalci so prišli do ugotovitve, da so 

denarne nagrade bolj priljubljene pri moških in nedenarne nagrade so bolje sprejete pri 

ženskah (Sittenthaler & Mohnen, 2020).  

Prakse podjetij torej kažejo, da sta oba načina nagrajevanja pomembna. Njuno vključitev 

v prakso podjetja naj bo izvedena skrbno, saj mora biti model postavljen na način, da 

vključi vse zaposlene.  

 

3.1 Nedenarne nagrade  

 

V Sloveniji so bonitete nedenarne nagrade ali ugodnosti, ki jih podjetje nudi zaposlenim. 

V to skupino prištevamo vse tisto, kar ni del plačnega sistema in se neposredno ne 

izkazuje v denarju. Število in vrsta nagrade se od delodajalca do delodajalca razlikujejo. 

Zakon o delovnih razmerjih bonitet ne opredeljuje, omenjene so samo v 172. členu, ki 

pravi, da se delavcu bonitete odvzamejo, če krši pogodbene ali druge obveznosti iz 

delovnega razmerja (Zakon o delovnih razmerjih (ZDR-1), 2013). 

 

Zakon o dohodnini pojasni pojem bonitete in jih deli v dva sklopa, in sicer na obdavčene 

in neobdavčene bonitete.  
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Med obdavčene bonitete, v skladu z 39. členom Zakonom o dohodnini, prištevamo zlasti: 

uporabo osebnega vozila za privatne namene, možnost nastanitve, posojilo brez obresti 

ali z obrestno mero, ki je nižja od tržne, popust pri prodaji blaga in storitev, izobraževanje 

delojemalca ali njegovega družinskega člana, zavarovalne premije in podobna plačila, 

darila, ki jih zagotovi delodajalec na podlagi ali zaradi zaposlitve nekdanjemu, sedanjemu 

ali bodočemu delojemalcu ali njegovemu družinskemu članu, in pravico delojemalcev do 

nakupa delnic. Ker gre za obdavčene bonitete zaposleni plača dohodnino in prispevke za 

socialno varnost. Zakon v 43. členu določa vrednotenje bonitete, in sicer se ta določa na 

podlagi primerljive tržne cene oziroma na podlagi stroškov, ki so nastali podjetju (Zakon 

o dohodnini (uradno prečiščeno besedilo) (ZDoh-2-UPB7), 2011). 

Med neobdavčene bonitete pa spadajo: ugodnosti manjših vrednosti, ki jih podjetje 

zagotavlja vsem zaposlenim pod enakimi pogoji, in plačila za: izobraževanje in 

usposabljanje, ki je v zvezi s poslovanjem podjetja ali promocijo zdravja na delovnem 

mestu, zdravstvene preglede zaposlenih, zavarovanje za nesreče pri delu ter uporaba 

parkirnega prostora, uporaba rekreacijskih prostorov in uporaba računalniške in 

telekomunikacijske opreme, ki jo zagotovi podjetje.  

Poleg naštetega v mesecu decembru tudi darilo za otroke zaposlenih do vrednosti 42 

eurov in bonitete do vrednosti 15 eurov, če jih podjetje ne zagotavlja redno ali pogosto 

(Zakon o dohodnini (uradno prečiščeno besedilo) (ZDoh-2-UPB7), 2011). 

214. člen Zakona o pokojninskem in invalidskem zavarovanju obravnava še boniteto 

kolektivnega dodatnega pokojninskega zavarovanja. Po tem zakonu se v zavarovanje 

vključijo zaposleni preko svojega delodajalca, ki delno ali v celoti financira pokojninski 

načrt v breme sredstev delodajalca (Zakon o pokojninskem in invalidskem zavarovanju 

(uradno prečiščeno besedilo) (ZPIZ-2-UPB18), 2022). 

 

3.2 Denarne nagrade 

 

Zakon o delovnih razmerjih v tretjem poglavju od 126. do 141. člena obravnava plačilo 

za delo. V 126. pove, da je plača, ki je vedno v denarni obliki, sestavljena iz osnovne 

plače, dela plače za delovno uspešnost in dodatkov. Glede plačila poslovne uspešnosti, 
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je zaposleni do nje upravičen, če je ta dogovorjena v kolektivni pogodbi ali pogodbi o 

zaposlitvi. V 127. členu pa določa, da se delovna uspešnost delavca določi upoštevaje 

gospodarnost, kvaliteto in obseg opravljanja dela, za katerega je delavec sklenil pogodbo 

o zaposlitvi (Zakon o delovnih razmerjih (ZDR-1), 2013). 

 

Kot navaja zakon, kolektivne pogodbe določajo vrste denarnih nagrad. V njih so 

opredeljena merila in kriteriji za oceno izplačil nagrade za osebno delovno uspešnost 

oziroma določajo, da se ta navedejo v kolektivni pogodbi podjetja oziroma v drugem 

splošnem aktu, ki velja za vse zaposlene.  

 

Poslovno uspešnost poimenujemo tudi božičnica, 13. plača ali nagrada. Za izplačilo 

poslovne uspešnosti se ne obračuna in plača akontacija dohodnine, v kolikor izplačilo ne 

presega višine povprečne plače in je izplačana največ dva krat v koledarskem letu. Od 

nje se obračunajo prispevki za socialno varnost (Počivalšek, 2022). 

 

V tabeli 3.1 so predstavljene denarne nagrade opredeljene v panožnih kolektivnih 

pogodbah. 

 

Tabela 3.1: Bonitete v panožnih kolektivnih pogodbah 

Dejavnost 

osebna 
delovna 

uspešnost 
poslovna uspešnost 

zajeto 
KP 

merila 
in 
kriteriji 

zajeto 
KP 

merila in kriteriji vrsta izplačila 

kmetijske in živilske 
industrije da ne da ne 

13. plača, 
božičnica, 

poračun 

pridobivanja in 
predelave 
nekovinskih rudnin da da da poslovni načrt delnice, denar 

tekstilne, oblačilne, 
usnjarske in 
predelave ne   ne     

kovinskih 
materialov in livarn da da da 

pozitiven poslovni 
rezultat ne 
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Dejavnost 

osebna 
delovna 

uspešnost 
poslovna uspešnost 

zajeto 
KP 

merila 
in 
kriteriji 

zajeto 
KP 

merila in kriteriji vrsta izplačila 

papirne in papirne-
predelave da   da 

poslovanje 
omogoča  

1 mesečna 
plača 

grafična  da da da 
pozitiven poslovni 

rezultat 

1 mesečna 
plača, 13. plača, 

delnice, drugi 
vrednostni 

papirji 

elektroindustrije da da da ne   

časopisno-inform., 
založniške in 
knjigotrške da da da 

poslovni 
načrt/poslovni 

rezultat 

13. plača, 
delnice, 

vrednostni 
papirji 

kovinske industrije da ne da poslovni načrt   

elektrogospodarstva da ne da ne ne 

gradbeništva da ne da ne ne 

trgovine da ne da ne ne 

cestnega 
gospodarstva da da da ne 

denar, delnice, 
odločitev 

izplačila 

cestnega potniškega 
prometa da ne da 

realizacija 
poslovnih ciljev ne 

vodenja in kontrole 
zračnega prometa ne ne ne ne ne 

poštna in kurirska 
dejavnost ne ne ne ne ne 

kopenskega 
prometa ne ne ne ne ne 

gostinstva in 
turizma da   da     

zavarovalstva da da da ne ne 

bančništva  da da da 
poslovna 

uspešnost ne 

nepremičninami  da da da ne ne 

 

(Kolektivna pogodba za kmetijstvo in živilsko industrijo Slovenije, 2021) 

(Kolektivna pogodba za dejavnosti pridobivanja in predelave nekovinskih rudnin Slovenije, 

1998) 
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(Kolektivna pogodba za tekstilne, oblačilne, usnjarske in usnjarsko-predelovalne dejavnosti 

Slovenije, 2009) 

(Kolektivna pogodba za dejavnost kovinskih materialov in livarn Slovenije, 2006) 

(Kolektivna pogodba celulozne, papirne in papirno predelovalne dejavnosti, 1998) 

(Kolektivna pogodba grafične dejavnosti, 1995) 

(Kolektivna pogodba za dejavnost elektroindustrije Slovenije, 2005) 

(Kolektivna pogodba časopisnoinformativne, založniške in knjigotrške dejavnosti, 2000) 

(Kolektivna pogodba za kovinsko industrijo Slovenije, 2015) 

(Kolektivna pogodba elektrogospodarstva Slovenije, 2017) 

(Kolektivna pogodba za gradbene dejavnosti Slovenije, 1994) 

(Kolektivna pogodba dejavnosti trgovine Slovenije, 1998) 

(Kolektivna pogodba za cestno gospodarstvo, 1996) 

(Kolektivna pogodba za cestni potniški promet, 1995) 

(Kolektivna pogodba za dejavnost vodenja in kontrole zračnega prometa, 2015) 

(Kolektivna pogodba za poštne in kurirske dejavnosti, 2003) 

(Kolektivna pogodba dejavnosti za storitvene dejavnosti v kopenskem prometu, 2020) 

(Kolektivna pogodba delavcev gostinstva in turizma Slovenije, 1993) 

(Kolektivna pogodba za zavarovalstvo Slovenije, 1998) 

(Kolektivna pogodba dejavnosti bank in hranilnic v Republiki Sloveniji, 1996) 

(Kolektivna pogodba za dejavnost poslovanja z nepremičninami, 1996) 

 

3.3 Nagrajevanje v mednarodnih podjetjih 

 

Po definiciji je mednarodno podjetje tisto, katerega sedež je v matični državi in deluje 

preko svojih podružnic v drugih državah. Druge definicije definirajo mednarodno 

podjetje glede na lastniško strukturo ali na vir svojih prihodkov poslovanja (Azad, 2014). 

V tej nalogi je uporabljena prva definicija mednarodnega podjetja. 

Prednosti dela v mednarodnem podjetju so za zaposlene v tem, da ima podjejte jasno 

postavljena pravila dela in odnosov. V teh podjetjih dajejo velik pomen kulturni 

raznolikosti in hkrati zagotavljajo enakost med zaposlenimi. Veliko poudarek je na 

nedopustnosti kakršnekoli diskriminacije. V primeru prehajanja zaposlenih med podjetji 

v skupini, podjetje zagotavlja vso potrebno pravno pomoč. Ob selitvi podjetje nosi  
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strošek selitve kot tudi iskanje nove nastanitve. Podjetje poskrbi za integracijo v novo 

družbo in okolje. Z zaposlitvijo v odvisni družbi v novem okolju zaposleni pridobijo nove 

zaposlitvene možnosti in hitro napredovanje (5 benefits of working in an international 

company, 2022). 

 

Ko govorimo o nagrajevanju v mednarodnih podjetjih imamo v mislih dve skupini 

delavcev. Ali so to delavci, ki jih podjetje iz matične družbe napoti na delov v tujino, ali 

so to lokalni delavci v odvisni družbi podjetja? 

V kolikor gre za delavce, ki jih iz matične družbe napotimo na delo v tujino, je njihov 

obseg bonusov in nagrad širši, kot bi jih imel, če ne bi bil napoten na delo v tujino. Gre 

za to, da jih podjetje motivira za pot in delo v tujini.  

V tem primeru so med bonitetami tudi zagotovljene nastanitve, vsa dodatna 

zavarovanja, službeno vozilo ipd. Matično podjetje jim krije stroške selitve, 

izobraževanja (tečaj tujega jezika za napotenega delavca in njegove družinske člane) ipd. 

(Lalhall). 

Nagrajevanje v mednarodnih podjetjih, ki delujejo v različnih državah, ne more biti 

povsem poenoteno, ker mora upoštevati lokalno zakonodajo, kulturo in vrednote. Še 

vedno pa podjetja sledijo istim ciljem: zadrževanje zaposlenih, privabljanje najboljših 

kadrov, ohranjanje podobe dobrega delodajalca in ustvarjanje visoke delovne 

učinkovitosti.  

Pri pripravi plana nagrajevanja naj mednarodno podjetje sledi pravilom, ki so:   

 preuči državo z vidika ekonomskega stanja, stanja na trgu dela, kulturo države, 

izobrazbeno strukturo ipd,  

 sprejme odločitev, ali bo raziskavo podjetje izvedlo samo ali se bo povezalo z 

lokalnimi strokovnjaki,  

 preuči trenutni sistem nagrajevanja,  

 preuči stroškovni vidik plač in nagrad,  

 naredi razrede glede na delovna mesta in  

 določi pravila nagrajevanja (Kohl, 2021). 

Zaradi hude konkurence na trgu dela se je v mednarodnem prostoru razširilo delo na 
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daljavo. V tem primeru to pomeni, da podjetje ni zaposlilo delavca v svoji podružnici v 

tujini ali ga napotilo na delo v podružnico v tujino, ampak gre za to, da delavec iz tujine 

opravlja delo za tuje podjetje na daljavo. Delavci iščejo predvsem prilagodljivega 

delodajalca, s katerim lahko prosto določijo bonitete, ki jih bodo deležni. Zelo cenijo 

delovno svobodo, karierni razvoj in druge priložnosti, ki jih omogoča takšen delodajalec 

(Keil, 2022). 

 

  



 

21 

4 RAZISKAVA 
 

4.1 Predstavitev vzorca  

 

Raziskovalna naloga analizira nedenarne nagrade zaposlenih pri delodajalcih 

prejemnikih nagrade GPTW.  

Podatki za to raziskavo so bili pridobljeni iz dveh virov, in sicer:  

 Na spletni strani v GPTW se nahaja rezultat o zadovoljstvu in zaupanju zaposlenih 

v podjetje, v katerem delajo.  

 Glassdoor je spletno mesto, ki zbira in objavlja podatke o podjetjih, in sicer tudi 

podatke kot povratno informacijo zaposlenih o bonitetah, ki so jim na voljo. 

Ko združimo najboljše delodajalce, ki nudijo bonitete kot nedenarne nagrade, dobimo 

odgovor, katere so tiste bonitete, ki so v očeh zaposlenih prepoznane kot najboljše, in 

jim dajejo ustrezno zadovoljstvo.  

Na začetku raziskovalne naloge sem interpretirala urejene osnovne demografske 

podatke, v nadaljevanju sledi odgovor na prvi dve raziskovalni vprašanji, ki sta testirani 

z ustreznima bivariantnima testoma. Tretje raziskovalno vprašanje pa je analizirano z 

multvariatno metodo. 

Glavni namen raziskovalne naloge je ugotoviti, ali obstoja povezava med bonitetami in 

gospodarsko dejavnostjo ter bonitetami in geografskim območjem, v katerem podjetje 

deluje. 

Z raziskavo želimo ugotoviti tudi, ali se vrste bonitet razlikujejo glede na gospodarsko 

dejavnost oziroma geografsko območje, v katerem podjetje deluje. 

S pridobljenimi podatki dobimo podatek, kje se geografsko nahajajo podjetja, ki so med 

zaposlenimi prepoznana kot želeni delodajalci. 
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4.2 Raziskovalna vprašanja 

 

Postavljena so tri raziskovalna vprašanja:  

Raziskovalno vprašanje 1: Ali se povprečno zastopanje 10-ih najbolj pogostih bonitet 

razlikuje glede na gospodarsko dejavnost?  

Raziskovalno vprašanje 2: Ali se povprečno zastopanje bonitete iz skupine plačanih 

odsotnosti razlikujejo glede na geografsko območje?  

Raziskovalno vprašanje 3: Ali bonitete, ki se nanašajo na plačane odsotnosti, dobro 

oziroma kako dobro ločijo med seboj štiri skupine določene s spremenljivko Geografsko 

območje? 

 

4.3 Izvedba raziskave 

 

Pridobljeni podatki so uvrščeni v dva sklopa. Na spletni strani GPTW so pridobljeni 

podatki o imenu podjetja, dejavnosti, mestu, ki ga zaseda v svojem geografskem 

območju, nadalje na spletni strani vsakega podjetja je bil pridobljen podatek o državi 

sedeža matičnega podjetja in letu ustanovitve matičnega podjetja. Podatki o podjetju 

prejemniku nagrade GPTW so že bili statistično obdelani in niso izvorni podatki iz 

anketnih vprašalnikov, ki so jih izpolnjevali zaposleni. Zato socio-demografskih podatkov 

v raziskavo ni bilo mogoče vključiti. 

 

Na spletni strani Glassdoor so bili pridobljeni podatki o vrsti bonitet, ki jih podjetja nudijo 

zaposlenim, vse po geografskih območjih. Podatek o vrsti bonitete je zapisan v 

dvostopenjski lestvici, pri čemer je 1 – boniteto imam in 0 – bonitete nimam. Podatki o 

bonitetah v teh podjetjih tudi niso bili pridobljeni z anketnim vprašalnikom, ampak 

izjavami zaposlenih, da boniteto uživajo oziroma jim jo podjetje nudi. V raziskavo so 

vključene tiste bonitete, ki so jih zaposleni večkrat navedli. Boniteta, ki se je bil navedena 

manj kot trikrat, ni vključena v raziskavo, ker je lahko na voljo manjšemu številu 

zaposlenih ali pa je podjetje nima več v programu bonitet. Prav tako zaposleni ne 
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navajajo zadovoljstva z boniteto (npr. zelo zadovoljen, nisem zadovoljen), zaradi česar 

lestvice zadovoljstva ni, je samo, kot omenjeno, pojavnost bonitete. 

Prav tako v letnih poročilih ali na spletnih straneh podjetij vključenih v raziskavo ni 

podatka o izvedeni interni anketi o zadovoljstvu zaposlenih z bonitetami, ki jih podjetje 

nudi. Ponovno so navedeni samo podatki, da bonitete podjetje nudi. 

Za izvedbo te analize so uporabljeni podatki pridobljeni na eni strani GPTW, iz seznama 

prvih 25 podjetij v geografskem območju, ki so se uvrstila na ta seznam po izvedeni 

anketi o zadovoljstvu med zaposlenimi.  

 

Glede na vzorec in dostopnost podatkov je pričakovano, da so podatki za samo 

statistično analizo slabši.  

 

Podatki v raziskavi se nanašajo na leto 2019. 

 

Podatki o podjetjih, njihovih gospodarskih dejavnostih ter geografskem območju so 

pridobljeni s spletne strani GPTW. V nadaljevanju je v frekvenčni tabeli (tabela 4.1) 

podatek, da dve podjetji delujeta na vseh štirih geografskih območjih, šest na treh, 

sedem na dveh in vsi ostali (do 100) na enem geografskem območju. Geografska 

območja, na katerih delujejo podjetja, so štiri. Glede na to, da je v raziskavo vključenih 

prvih 25 podjetij, ki so se uvrstila na lestvico GPTW, je odstotek povsod enak. 
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Tabela 4.1: Frekvnčna tabela za spremenljivko Podjetje 
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Gospodarskih dejavnosti je 10, od tega je podjetij s področja IKT in elektronike 25, 

proizvodnje 17, sledita področji finančne storitve in bančništvo/zavarovalništvo ter 

svetovanje v vsakem po 14 podjetij. Najmanj jih deluje na področju zdravstveno varstvo 

in prehrana. Podatki so predstavljeni na grafu (slika 4.1). 

 

 

Slika 4.1: Struktura podjetij po gospodarski dejavnosti 

 
 

V nadaljevanju so prestavljeni podatki o bonitetah s spletne strani Glassdoor.  

 

V tabeli 4.2 lahko preberemo povprečje pojavnosti bonitete (vrstica Mean) med vsemi 

podjetji v analizi in standardni odklon (vrstica Std. Deviation). 

V povprečju je najbolj pogosta boniteta zdravstveno zavarovanje (x ̄= 0,96 s = 0,197) in 

najmanj pogosta boniteta je psom prijazno delovno mesto (x ̄= 0,07, s = 0,256). Podatki 

so najbolj razpršeni pri bonitetah programi pomoči zaposlenim (s = 0,502), povračilo 

stroškov prevoza (s = 0,502) in telovadnica (s = 0,502), in najmanj razpršeni pri boniteti 

zdravstveno zavarovanje (s = 0,197). 
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Tabela 4.2: Opisne stastistike za vse spremenljivke Boniteta 

 

 

 

Podatki iz posameznih frekvenčnih tabel za vse spremenljivke, teh je 32, so zbrani v 

tabeli 4.3. Iz tabele razberemo frekvenco, koliko podjetij nudi določeno boniteto 

zaposlenim.   

 
 

Tabela 4.3: Frekvenčna tabela za vse spremenljivke Boniteta 

FREQUENCY TABEL VALID FREQUENCY PERCENT VALDI 
PERCENT 

CUMULATIV
E PERCENT 

Zdravstveno zavarovanje DA 96 96,0 96,0 96,0 

NE 4 4,0 4,0 4,0 

Dodatno zdravstveno 

zavarovanje 

DA 26 26,0 26,0 26,0 

NE 74 74,0 74,0 74,0 

Zobozdravstveno 

zavarovanje 

DA 69 69,0 69,0 69,0 

NE 31 31,0 31,0 31,0 

Nezgodno zavarovanje DA 42 42,0 42,0 42,0 

NE 58 58,0 58,0 58,0 

Življenjsko zavarovanje DA 80 80,0 80,0 80,0 

NE 20 20,0 20,0 20,0 

Zdravstvena oskrba na 

delovnem mestu 

DA 22 22,0 22,0 22,0 

NE 78 78,0 78,0 78,0 

Pokojninski načrt oziroma 

zavarovanje 

DA 77 77,0 77,0 77,0 

NE 23 23,0 23,0 23,0 

Plačan dopust DA 83 83,0 83,0 83,0 

NE 17 17,0 17,0 17,0 
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FREQUENCY TABEL VALID FREQUENCY PERCENT VALDI 
PERCENT 

CUMULATIV
E PERCENT 

Plačani državni prazniki DA 23 23,0 23,0 23,0 

NE 77 77,0 77,0 77,0 

Plačana bolniška 

odsotnost 

DA 80 80,0 80,0 80,0 

NE 20 20,0 20,0 20,0 

Plačan porodniški in 

očetovski dopust 

DA 81 81,0 81,0 81,0 

NE 19 19,0 19,0 19,0 

Plačana odsotnost za nego 

otroka 

DA 30 30,0 30,0 30,0 

NE 70 70,0 70,0 70,0 

Plačan študijski dopust DA 19 19,0 19,0 19,0 

NE 81 81,0 81,0 81,0 

Neplačan dopust DA 41 41,0 41,0 41,0 

NE 59 59,0 59,0 59,0 

Delo s krajšim delovnim 

časom 

DA 68 68,0 68,0 68,0 

NE 32 32,0 32,0 32,0 

Delo od doma DA 70 70,0 70,0 70,0 

NE 30 30,0 30,0 30,0 

Delavski popust DA 73 73,0 73,0 73,0 

NE 27 27,0 27,0 27,0 

Programi pomoči 

zaposlenim 

DA 53 53,0 53,0 53,0 

NE 47 47,0 47,0 47,0 

Povračilo stroška prevoza DA 48 48,0 48,0 48,0 

NE 52 52,0 52,0 52,0 

Znižana cena mobilnega 

telefona 

DA 36 36,0 36,0 36,0 

NE 64 64,0 64,0 64,0 

Družabni in kulturni 

dogodki 

DA 41 41,0 41,0 41,0 

NE 59 59,0 59,0 59,0 

Brezplačna kosila in 

prigrizki 

DA 76 76,0 76,0 76,0 

NE 24 24,0 24,0 24,0 

Telovadnica DA 49 49,0 49,0 49,0 

NE 51 51,0 51,0 51,0 

Psom prijazno delovno 

mesto 

DA 7 7,0 7,0 7,0 

NE 93 93,0 93,0 93,0 

Službeni avto parkirno 

mesto 

DA 40 40,0 40,0 40,0 

NE 60 60,0 60,0 60,0 

Potovalni agent DA 11 11,0 11,0 11,0 

NE 89 89,0 89,0 89,0 

Otroško varstvo DA 38 38,0 38,0 38,0 

NE 62 62,0 62,0 62,0 
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FREQUENCY TABEL VALID FREQUENCY PERCENT VALDI 
PERCENT 

CUMULATIV
E PERCENT 

Darila DA 14 14,0 14,0 14,0 

NE 86 86,0 86,0 86,0 

Izobraževalni programi DA 68 68,0 68,0 68,0 

NE 32 32,0 32,0 32,0 

Profesionalni razvoj DA 36 36,0 36,0 36,0 

NE 64 64,0 64,0 64,0 

Pomoč mentorja DA 28 28,0 28,0 28,0 

NE 72 72,0 72,0 72,0 

Usposabljanje na delu DA 71 71,0 71,0 71,0 

NE 29 29,0 29,0 29,0 

 
 

4.4 Preverjanje raziskovalnih vprašanj  

 

Postavljena so tri raziskovalna vprašanja:  

Raziskovalno vprašanje 1: Ali se povprečno zastopanje 10-ih najbolj pogostih bonitet 

razlikuje glede na gospodarsko dejavnost?  

Raziskovalno vprašanje 2: Ali se povprečno zastopanje bonitete iz skupine plačanih 

odsotnosti razlikujejo glede na geografsko območje?  

Raziskovalno vprašanje 3: Ali bonitete, ki se nanašajo na plačane odsotnosti, dobro 

oziroma kako dobro ločijo med seboj štiri skupine določene s spremenljivko geografsko 

območje? 

 

Analiza prvega raziskovalnega vprašanja 
 

Raziskovalno vprašanje1: Ali se povprečno zastopanje 10-ih najbolj pogostih bonitet 

razlikuje glede na gospodarsko dejavnost? 

 

Hipoteza 0: Povprečno zastopanje 10-ih najpogostejših bonitet je enako v vseh 

gospodarskih dejavnostih. 
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Hipoteza 1: Povprečno zastopanje 10-ih najpogostejših bonitet se razlikuje glede na 

gospodarsko dejavnost podjetja. 

 

V tabeli 5 preberemo, da podjetja delujejo v 10-ih gospodarskih dejavnostih. Največ jih 

je iz dejavnosti IKT in elektronika (N = 25, ), sledi dejavnost proizvodnje (N = 17), enako 

število podjetij je v dejavnosti finančne storitve in bančništvo/zavarovalništvo ter 

svetovanje (N = 14), najmanj jih je v dejavnosti zdravstveno varstvo in prehrana (N = 2).  

 

Pogostost bonitet v gospodarskih dejavnostih so označena v četrtem stolpcu tabele 5. 

Označeni sta dve najbolj pogosti in dve najmanj pogosti boniteti.  

 

V nadaljevanju iz tabele številka 4.4 preberemo, da je standardni odklon bonitet glede 

na gospodarsko dejavnost predstavljen v stolpcu 5 v tabeli 4.3. Kjer do razpršenosti ne 

prihaja, imamo podatek s = 0,000, kjer pa velja, da je razpršenost bonitete v gospodarski 

dejavnosti visoko razpršena, je to v tabeli označeno.  

 

V stolpcu minimum in maksimum pa vidimo, da katere bonitete po dejavnostih zaposleni 

bonitete nimajo in katere imajo vsi zaposleni.  
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Tabela 4.4: Opisne statistike za spremenljivke 10-ih najpogostejših bonitet v vseh 
dejavnostih 
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Rezultat p-testa homogenosti variance (tabela 4.5) pove, da je p-vrednost (0,001) 

manjša od 0,05 in iz tega sledi, da ničelno domnevo o enakosti variance zavrnemo pri 5 

% tveganju. To tudi pomeni, da je potrebno izvesti še Brown-Forsythejev in Welchov 

test.  

 
Tabela 4.5: Test homogenosti varianc za spremenljivke za vse dejavnosti 

 

 
 
Kot je razvidno iz tabele številka 4.5 robustnega testa ni mogoče izvesti, ker je podatek 

variance (razpršenost spremenljivke) za dejavnosti enak 0. 
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Tabela 4.6: Robustni test enakosti povprečij za spremenljivke za vse dejavnosti 

 

 
 
V nadaljevanju je zato izvedena nova analiza pogostosti za povprečje spremenljivk med 

štirimi najpogostejšimi dejavnostmi.  

 

Opisne statistike za te štiri dejavnosti (IKT in elektronika, proizvodnja, finančne storitve 

in bančništvo/zavarovalništvo ter svetovanje) so prestavljene v tabeli 4. 

 

Ker smo z rezultatom p-testa homogenosti variance ničeno domnevo o enakosti 

variance zavrnemo pri 5 % tveganju, sledi Brown-Forsythejev in Welchov test. 

 

Kot je razvidno iz tabele 4.6 robustnega testa ni mogoče izvesti, ker je pri dveh variancah 

(razpršenost spremenljivke) vrednost enaka 0. 
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Tabela 4.7: Robustni test enakosti povprečij za 10 najpogostejših spremenljiv za štiri 
najpogostejše dejavnosti 

 

 
 
Z novim robustnim testom bomo obe spremenljivki izločili, in dobimo rezultate v tabeli 

4.8. 

Robustni test enakosti povprečij pove (tabela 4.8), da sta p-vrednosti Welchovega (F = 

20,27, p = 0,035 < 0,05) in Brown-Forsythejevega testa (F = 27,77, p = 0,044 < 0,05), 

manjši od 0,05, torej ničelno domnevo o enakosti povprečnega zastopanja bonitete na 

geografsko območje lahko zvrnemo pri 5 % tveganju samo pri spremenljivki življenjsko 

zavarovanje. Zaključimo lahko, da je povprečno zastopanje vseh ostalih v zadnjo analizo 

vključenih bonitet enako na vseh geografskih območjih. 

 
Tabela 4.8: Robustni test enakosti povprečij za 8 najpogostejših spremenljiv za štiri 

najpogostejše dejavnosti 
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Analiza 2. raziskovalnega vprašanja 
 

Raziskovalno vprašanje2: Ali se povprečno zastopanje bonitete iz skupine plačanih 

odsotnosti razlikujejo glede na geografsko območje?  

 

Hipoteza 0: Povprečno zastopanje bonitet iz skupine plačanih odsotnosti je enako v vseh 

geografskih območjih. 

 

Hipoteza 1: Povprečno zastopanje bonitet iz skupine plačanih odsotnosti se razlikuje 

glede na geografsko območje. 

 

V tabeli 10 preberemo, da podjetja delujejo na štirih geografskih področjih. V vsakem 

geografskem obočju je 25 podjetij (N = 25).  

 

Boniteta plačan dopust in boniteta plačan porodniški in očetovski dopust je najbolj 

pogosta v geografskem območju S. Amerika (x ̄= 1,00), najmanj pogosta boniteta plačani 

državni prazniki (x ̄= 0,00) je na geografskih območjih Evropa, Azija in Sr. in J. Amerika.  

 

V nadaljevanju iz tabele številka 4.9 preberemo, da je standardni odklon najmanjši na v 

geografskem območju S. Amerika za bonitete plačan dopust in plačan porodniški in 

očetovski dopust (s = 0,000). Ista boniteta je visoko razpršena na geografskem območju 

Evropa (s = 0,510) in boniteti plačana odsotnost za nego otroka na geografskem območju 

J. in Sr. Amerika ter plačani porodniški in očetovski dopust na geografskem območju 

Azija sta najmanj razpršeni (s = 0,200).  

 

V stolpcu minimum (Minimum) in maksimum (Maximum) pa vidimo, da zaposleni 

bonitete plačani državni prazniki nimajo na geografskih območjih Azija, Evropa in Sr. in 

J. Amerika. 
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Tabela 4.9: Opisne statistike za spremenljivke plačanih odsotnosti za vsa gospodarska 
območja 

 
 

Rezultat p-testa homogenosti variance v tabeli 4.10 pove, da je p-vrednost (0,001), razen 

pri boniteti plačan študijski dopust, manjša od 0,05 in iz tega sledi, da ničeno domnevo 

o enakosti variance zavrnemo pri 5 % tveganju. To tudi pomeni, da je potrebno izvesti 

še Brown-Forsythejev in Welchov test.  

 

Tabela 4.10: Test homogenosti varianc za spremenljivke za vse dejavnosti 
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Kot je razvidno iz tabele številka 4.11 robustnega testa ni mogoče izvesti, ker je podatek 

variance (razpršenost spremenljivke) za bonitete plačan dopust, plačani državni prazniki, 

in plačan porodniški in očetovski dopust v vseh primerih je enaka 0, pri ostalih bonitetah 

plačana bolniška odsotnost in plačana odsotnost za nego otroka je manjša od 0,05. 

 

Tabela 4.11: Robustni test enakosti povprečij za vse bonitete plačanih odsotnosti za 
vsa gospodarska območja 

 
 

V nadaljevanju je zato izvedena analiza pogostosti za povprečje spremenljivke plačan 

študijski dopust.  

Robustni test enakosti povprečij pove (Tabela 4.12) p-vrednosti Welch-ovega (F = 52,2, 

p = 0,184 > 0,05) in Brown-Forsythe-jevega testa (F = 85,3, p = 0,186 > 0,05), sta 

vrednosti obeh testov večji od 0,05, torej ničelno domnevo o enakosti povprečnega 

zastopanja bonitete na geografsko območje ni mogoče zavrniti pri 5 % tveganju.  

Torej, je povprečno zastopanje samo boniteta Plačan študijski dopust enako na vseh 

geografskih območjih. 

 

Tabela 4.12: Robustni test enakosti povprečij za spremenljivko Plačani študijski dopust 
za vsa geografska območja 
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To nam potrdi multipla primerjava, ki je v tabeli 4.13. 
 

Tabela 4.13: Multipla primerjava 

 
 
 
Analiza 3. raziskovalnega vprašanja 
 
Raziskovalno vprašanje se glasi, ali vrste bonitet, ki se nanašajo na plačane odsotnosti z 

dela, loči med seboj štiri skupine določene s spremenljivko geografsko območje?  

 

V tej metodi so geografska območja odvisna opisna spremenljivka Y, ki določa štiri 

skupine (k = 4). V vsaki skupini je 25 enot in minimalni pogoj glede števila podatkov je 

izpolnjen (tabela 17, stolpec Valid N). Spremenljivke boniteta določajo 5 neodvisnih 

številskih spremenljivk X1, X2, …, X5 (p = 5).  

 

V tabeli 4.14 so vzorčna povprečja in standardni odkloni po skupinah. Največja 

povprečna vrednost je v četrti skupini pri plačanem dopustu in plačanem porodniškem 

dopustu (x ̄= 1,00). Najnižja povprečna vrednost je v prvi, drugi in tretji skupini pri plačani 

državni prazniki (x ̄= 0,00).    
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Tabela 4.14: Opisne statistike za štiri geografska območja 

 

 

V tabeli 4.15 nam dani podati dajo možnost ocene vplivnosti neodvisnih spremenljivk. 

Prikazuje rezultate testov enakosti populacijskih povprečij med vzorci pri 5 % tveganju.  

Zato v nadaljevanju lahko sklepamo, da so med geografskimi območji statistično značilne 

razlike, saj je p-vrednost manjša od 0,05.  

 

Tabela 4.15: Test enakosti povprečij skupin 

 

 

Boxov M-test ni podal rezultatov (pove, ali so podatki v vseh skupinah enako razpršeni), 

vendar ker so skupine enako velike, z analizo lahko nadaljujemo. 
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Rezultat diskriminante analize so tri diskriminantne funkcije (DF) (tabela 4.16). Ker 

imamo štiri skupine ( k = 4 ), dobimo tri DF. Visoko lastno vrednost ima DF1, ki je 10,385 

in pojasni 92,5 % variance oziroma različnosti med skupinami in največ prispeva k 

razlikovanju skupin. DF2 pojasni 5,1 % variance in DF3 samo 2,4 % variance. Vrednost 

kanonične korelacije je zopet najvišja pri DF1 (0,955) in nato v naslednjih dveh skupinah 

pada. Iz navedenega sledi, da so vse tri DF statistično značilne in DF dobro (predvsem 

DF1) opisujejo razlike med skupinami.  

 

Tabela 4.16: Tabela lastnih vrednosti 

 

 

Tabela 4.17 je test ustreznosti. Ta testira, kako so si središča skupaj (centroidi). Iz testa 

izhaja, da je vrednost Wilks' Lambda statistike 0,044 (je bliže 0 kot 1), kar pomeni, da 

kombinacija DF1 in DF3 dobro ločita med skupinami in ta je statistično najbolj značilna 

oziroma pomembno vpliva na ločevanje skupin. Medtem ko sama DF3 katere vrednost 

Wilks' Lambda statistike je bliže 1 kot 0, nepomembno vpliva na ločevanje skupin. 

Prvi vseh treh DF je p-vrednost manjša od 0,05 (p=0,000 < 0,05), vendar ker je vrednost 

Wilks' Lambda statistike bliže 0, lahko zapišemo, da je pri kombinaciji teh dveh skupin  

statistično značilno vpliva na ločitev skupin.   

 

Tabela 4.17: Test ustreznosti 
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Največja vrednost standardiziranega koeficienta DF1 ima plačani državni prazniki 

(0,936), sledi plačana odsotnost za nego otroka (0,406), kar pomeni, da se DF1 med seboj 

najbolj razlikuje oziroma ločuje pri plačani državni prazniki.  

Druga DF2 ima največjo vrednost pri plačana bolniška odsotnost (0,947), sledi plačan 

porodniški in očetovski dopust (-0,630).  

DF3 ima največjo vrednost na plačan porodniški in očetovski dopust (0,773), sledi 

plačana odsotnost za nego otroka (-0,472). 

 

Ostale spremenljivke katerih vrednost je pod 0,3 nepomembno vplivajo na razlikovanje 

med skupinami. Teh spremenljivk je v DF1 tri, v DF2 tri in v DF3 dve. 

 

Dobimo diskriminantne funkcije: 

Z1 = 0,085 · X1 + 0,936 · X2 + 0,050 · X3 - 0,045 · X4  + 0,406 · X5   

Z2 = -0,012 · X1 - 0,111 · X2 + 0,947 · X3 – 0,630 · X4  + 0,269 · X5   

Z3 = -0,044 · X1 + 0,068 · X2 + 0,447· X3 + 0,773 · X4  - 0,472 · X5   

 

Tabela 4.18: Standardizirani kanonični koeficienti DF 

 

 

V strukturni matriki 4.19 je prikazano, katera spremenljivka ima največji vpliv na 

vrednost posamezne DF. Kot lahko preberemo ima v DF 1 največjo vrednost, torej vpliv, 

plačani državni prazniki, v DF 2 plačana bolniška odsotnost in v DF 3 plačan porodniški 

in očetovski dopust. Vpliv imajo vse spremenljivke, katerih vrednost je večja od 0,3. 

Enake rezultate smo dobili tudi pri standardiziranem kanoničnem koeficientu DF. 
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Tabela 4.19: Strukturna matrika 

 

Tabela 4.20 je tabela centroidov prikazuje aritmeritčne sredine posamezne DF po 

skupinah. Za vsako DF dobimo povprečje v vsaki od treh skupin. Dobimo šest centroidov. 

Ločevanje med skupinami je najboljše med skupinami z najmanjšo in največjo povprečno 

vrednostjo DF. DF 1 najbolje loči med Severno Ameriko in J. in Sr. Ameriko, DF 2 med J. 

in Sr. Ameriko in Evropo in DF 3 med Azijo in Evropo. 

 

Tabela 4.20: Centroidi skupin 

 

 

Razsevni diagram (slika 4.2) grafično prikazuje, med katerimi skupinami najbolje ločuje 

posamezna DF. Centroidi so težišča skupin. Večja razdalje med centroidi pomeni, da se 

skupine dobro ločijo. Najbolje ločujejo skupini J. in Sr. Amerika in S. Amerika, kot vidimo, 

se tu točke tudi najmanj mešajo. 
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Slika 4.2: Razsevni diagram – centroidi geografskih območij 

 

Klasifacijska tabela (tabela 4.21) preveri, kako uspešna je metoda, kolikšen delež enot je 

pravilno razvrščenih. Iz klasifikacijske tabele izhaja, da je metoda pravilno razvrstila 23 

oz. 92 % enot iz skupine Azija, 15 oz. 60 % iz skupine Evropa, 15  oz. 60 % iz skupine J. in 

Sr. Amerika in 23 oz. 92 % iz skupine S. Amerika (od skupaj 25 enot v vsaki skupini). V 

povprečju je bilo pravilno razvrščenih 76 % in to pomeni, da bonitete iz skupine bonitete 

iz skupine plačanih odsotnosti dobro ločijo geografska območja. 

 

Tabela 4.21: Klasifikacijska tabela 
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5 PREDLOG SLOVENSKIM PODJETJEM 
 

V slovenskih podjetjih je nedenarno nagrajevanje del sistema nagrajevanja in 

zadrževanja zaposlenih.  

Velika podjetja v slovenski lasti, ki kotirajo na borzi, o nagrajevanju poročajo v svojih 

letnih poročilih.  Podjetja se s svojo nagrajevalo politiko rada pohvalijo v javnih medijih 

in družbenih omrežjih.  

Na družbenih omrežjih o nagradah in drugih načinih zadrževanja in ohranjanja 

zadovoljstva zaposlenih pišejo privatna podjetja v slovenski lasti. Gre predvsem za 

podjetja, ki zaposlujejo visoko kvalificirane delavce in poslujejo globalno. 

Potem so tu še tuja podjetja, ki poslujejo v Sloveniji preko svojih podružnic. Svoje zapise 

objavljajo na družbenih omrežjih in spletnih straneh. 

V zadnjem času je zaslediti, da se podjetja odločajo predstaviti svoje bonitete v objavi 

prostega delovnega mesta. 

 

Glede na to, da je del v nalogi predstavljenih bonitet v Sloveniji del socialnih zavarovanj, 

(področje zavarovanj in plačanih odsotnosti) pa to ne pomeni, da je nabor bonitet, ki se 

lahko uvedejo v podjetje, zato zelo zmanjšan.  

 

Priložnost lahko iščemo v bonitetah, ki se nanašajo na pogoje dela (delovni čas, delo od 

doma, delo s krajšim delovnim časom), izobraževanje (mentorstvo, konference), zdravo 

delovno okolje (preko aktivnosti promocije zdravja na delovnem mestu) in socialno 

varnost (pokojninsko zavarovanje).  

 

Vse zgoraj navedene priložnosti, pa morajo v prvi vrsti izhajati iz vizije podjetja, da 

ustvari delovno okolje zadovoljnih zaposlenih. Verjetno je prav tu največ priložnosti za 

oblikovanje podobe želenega delodajalca.  
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6 ZAKLJUČNA UGOTOVITEV 
 
 

V zaključnem delu je obravnavana tema bonitet kot nedenarnih nagrad na primeru 

mednarodnih korporacij, in imajo svoje podružnice v različnih državah sveta. Vsem je 

skupno to, da imajo postavljen sistem nagrajevanja, s katerim vabijo in zadržijo najboljše 

delavce. Ista podjetja so prepoznala, da je vložek v dvig zadovoljstva zaposlenih poplačan 

z uspehom podjetja. Verjetno so tudi ugotovila, da ima za uspeh pri delu pomembno 

težo tako zadovoljstvo delavca kakor njegov (ujemajoč) kompetenčni profil. 

Glede na to, da so v analizo zadovoljstva vključena že vrsto let, lahko sklepamo, da se 

nenehno prilagajajo potrebam zaposlenih in trendom na trgu dela. 

 

Na uspeh raziskovalnega dela naloge so vplivali pridobljeni podatki za analizo, ki so z 

razliko od rezultatov klasične analize zadovoljstva, bili slabše dostopni, brez lestvice 

zadovoljstva in demografskih podatkov. Vendar kljub temu lahko ugotovimo, da število 

bonitet ni majhno. Glede na geografsko območje pa lahko ugotovimo, da največ bonitet 

nudijo zaposlenim, v Severni Ameriki. Če smo pričakovali, da je Evropa po bonitetah bliže 

Severni Ameriki kot Aziji, lahko ugotovimo, da temu ni tako. 

 

Spoznavanje trendov na področju motiviranja in nagrajevanja zaposlenih je bilo 

vsekakor zanimivo, čeprav morda manj ugodno zaradi pomanjkanja primerjalnih študij. 

Glede nagrajevanja zaposlenih v podjetjih v tujini, pa izhajamo iz dveh izhodišč, ali gre 

za napotitve, ali za delavce - domačine, ki se zaposlijo v multinacionalki. Ločena 

obravnava je povsem razumljiva.  

 

Zanimivo je bilo spoznanje, da se razvija trend ustvarjanja delovnega okolja, v katerem 

so zaposleni predvsem zadovoljni.  
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