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Povzetek 

V diplomskem delu so predstavljeni prepričevalni postopki v ponudbah za zaposlitev, ker je 

to besedilna vrsta, katere glavni namen je uspešno prepričevanje in posledičen poziv k 

sprejetju ponudbe. Da bi bil ta namen doseţen, lahko kandidati oz. prepričevalci svoje 

prepričevanje podkrepijo z inovativnimi argumenti in z njimi, kot sem ugotovila na podlagi 

konkretnih ponudb, predvsem pritegnejo naslovnikovo pozornost, ki je nujna za nadaljnji 

postopek prepričevanja. Podoben predpogoj za uspešno prepričevanje je še t. i. vzpostavljanje 

potrebe, saj so ponudbe prijavni dokumenti na nerazpisana delovna mesta in morajo zato v 

naslovniku najprej prebuditi potrebo po novem delavcu. Ko vzpostavijo potrebo, se morajo 

kandidati potruditi še za pozitivno razpoloţenje naslovnika, ki zmanjša moţnost zavrnitve. To 

lahko storijo z ustrezno rabo prepričevalnih postopkov etosa in patosa. Še natančneje pa se da 

proces prepričevanja oz. izpostavljanje določenih kategorij procesa (ustvarjanje primerne 

podlage, izenačevanje baze vrednot, ugotavljanje potencialnih zavrnitev) prikazati s pomočjo 

argumentacijskega modela, ki sem ga sestavila na podlagi ugotovitev Toulmina in Brinkerja. 

Ključne besede: prepričevanje, ponudba za zaposlitev, argument, vzpostavljanje potrebe, 

etos, patos, model argumentacije. 

 

Abstract 

The graduation thesis presents persuasive procedures in the candidate‟s offer of employement 

– a text type with successful persuasion as its main purpose. In order to increase the potential 

of achieving this purpose, candidates often enrich their persuasion with innovative arguments. 

By means of offer analysis it was found out that these arguments are important because they 

attract attention which is crucial for further communication. Other preconditions for effective 

persuasion are exposing the employers‟ need for a new employee and creating the right 

atmosphere that can prevent the potential rejection. The latter can be done with the 

appropriate use of ethos and pathos procedures. For more precise analysis of argumentation is 

also recommendable to use the so-called model of argumentation (I have drawn it based on 

Toulmin‟s and Brinker‟s findings.) which enables the observation of certain additional 

categories exposed in the process (creating a suitable base, balancing the values, identifying 

the potential rejection). 

Key words: persuasion, candidate‟s offer of employement, argument, exposing of needs, 

ethos, pathos, model of argumentation. 
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1. Uvod  

Poznavanje prepričevalnih postopkov je dandanes nujno, saj demokratična druţba temelji na 

iskanju konsenzov, ki so dosegljivi s predstavljanjem stališč in učinkovitim prepričevanjem 

tistih, ki vanje ne verjamejo. Zato je, če ţelimo kaj doseči, nujno, da poznamo uspešne in 

situaciji primerne strategije prepričevanja. Enako pa velja tudi v obratni smeri – da ne bi prišli 

v poloţaj, ki si ga v resnici ne ţelimo, je treba poznati razne postopke manipulatorjev, ki so v 

okolju, kjer vsak deluje samo v svoje dobro, vse pogostejši. 

V svoji nalogi sem ţelela postopke prepričevanja oz. argumentacije preučevati v konkretni 

rabi, zato sem si izbrala za to tematiko zelo zanimivo besedilno vrsto – ponudbo za zaposlitev. 

Ponudba je namreč besedilo, v katerem se pisci najbolj osredotočajo ravno na prepričevanje 

(osrednji del ponudbe je prepričevanje in tudi glavni namen besedila je prepričati naslovnika) 

in mu namenijo ogromno pozornosti (zaposlitev, ki jo ţelijo dobiti s pomočjo ponudbe, je za 

večino ljudi eksistencialnega pomena). 

Tvorci ponudb – kandidati za zaposlitev – se zavedajo, da je v trenutnem obdobju konkurenca 

na področju iskanja zaposlitve velika, zato morajo pri ustvarjanju ponudbe, ki je ponavadi 

pogoj za nadaljnje sodelovanje, uporabiti različne načine za povečevanje prepričljivosti. 

Menim, da bi en izmed načinov lahko bil povezan ţe s prvo fazo priprave besedila (inventio), 

v kateri morajo kandidati iz mnoţice stvari, ki jih lahko napišejo o sebi, predstaviti tiste, ki bi 

na naslovnika delovale z največjo močjo prepričljivosti. Izpostaviti morajo argumente, ki jih 

lahko dvignejo nad mnoţico kandidatov. 

– Hipoteza 1: Da bi povečali prepričljivost svojih ponudb, tvorci vanje vključijo 

dodatne, inovativne argumente. 

Za uspešno prepričevanje je, kot sem omenila ţe zgoraj, nujno tudi upoštevanje situacije. 

Tvorci ponudb se morajo zavedati, da je ponudba za zaposlitev dokument, ki se ga pošilja 

podjetjem, ki niso razpisala prostega delovnega mesta, in morajo zato naslovnike najprej 

prepričati, da potrebujejo usluge, ki jih ponujajo. 

– Hipoteza 2: V ponudbah se prepričevanje začne z vzpostavljanjem potrebe. 

V teoretičnem delu naloge navajam glavna sredstva prepričevanja, ki jih je opredelil ţe 

Aristotel: etos, patos in logos, izmed katerih sta za raziskovanje zanimiva zlasti prva dva, ker 
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je meja med učinkovito in neprimerno rabo teh dveh sredstev v uradni situaciji zelo ozka. Na 

podlagi ukvarjanja z etosom in patosom sem izoblikovala tretjo hipotezo: 

– Hipoteza 3: Etos in patos spadata na začetek in konec ponudb. 

Zadnjo hipotezo sem oblikovala ob poglavju o modelih argumentacije, ki sta jih pripravila 

Toulmin in Brinker. Mislim, da je v kompleksnejšem prepričevanju, ki lahko temeljito 

spremeni dejansko stanje, treba proces argumentacije razviti natančneje in se posvetiti 

naslovnikovemu mentalnemu svetu: 

– Hipoteza 4: V ponudbah bodo eksplicitno navedene tudi dodatne kategorije modela 

argumentacije. 
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2. Metode dela  

Svojo nalogo sem začela z opredelitvijo ponudbe kot besedilne vrste na podlagi splošnih 

spoznanj besediloslovja, najosnovnejših besedilnovrstnih klasifikacij ter napotkov za uspešno 

ustvarjanje ponudb za zaposlitev, ki so jih pripravili strokovnjaki z Zavoda RS za 

zaposlovanje. Zdi se mi namreč, da je ponudba besedilna vrsta, ki je vedno bolj pogosta, 

vendar med iskalci zaposlitve, kar se je tudi v raziskavi potrdilo, še vedno premalo znana in 

zato tudi manj učinkovita. Za večjo učinkovitost si zato kandidati izbirajo vsak svoje 

prepričevalne postopke, ki sem jih v teoretičnem delu razloţila na podlagi spoznanj o 

argumentaciji Igorja Ţ. Ţagarja in Sonje Hudej, ki se sklicujeta na Aristotela, Toulmina, S. 

Hudej še na Brinkerja. Nekaj osnovnih pojmov sem razloţila tudi po Perelmanu, Dresslerju in 

de Beaugrandu. 

Drugi del naloge predstavlja praktična analiza prepričevalnih postopkov v ponudbah za 

zaposlitev, izvedena na podlagi vzorca, ki so ga ustvarili strokovnjaki na Zavodu RS za 

zaposlovanje (ZRSZ) (Priloga 1) in ponudbah, ki sem jih dobila v kadrovski sluţbi znanega 

slovenskega proizvodnega podjetja. 

Na tem mestu moram poudariti, da sem do konkretnih ponudb zelo teţko prišla, saj je mojo 

prošnjo po sodelovanju zaradi določil Zakona o varstvu osebnih podatkov
1
 veliko podjetij 

zavrnilo. Tudi podjetje, ki se je odzvalo moji prošnji, je upoštevalo omenjeni zakon, zato so v 

kadrovski sluţbi ponudbe kandidatov uredili tako, da se osebnih podatkov ni več videlo 

(izbrisali so osebne podatke, tudi letnice izobraţevanj ipd., skratka vse, iz česar bi lahko 

prepoznali kandidata), k nalogi pa so mi dovolili priloţiti samo tiste ponudbe, ki so bile za 

raziskavo najpomembnejše. 

V analizo sem tako dobila 50 ponudb visokošolsko
2
 izobraţenih kandidatov različnih 

usmeritev, ki sem jih obravnavala po 4 različnih področjih, zajetih v hipotezah: 

                                                 

1
 (ZVOP-1), Ur. l. RS, št. 86/2004. 

2
 Ker sem se v preteklosti (Malić, 2008) ukvarjala tudi s prijavnimi dokumenti  niţje izobraţenih kandidatov, 

sem ugotovila, da je izobrazba pomemben faktor pri argumentaciji – nujno je, da se primerja ponudbe 

kandidatov, ki imajo lahko podobne lastnosti, da se lahko opazuje, kdo jih zna bolj prepričljivo predstaviti. 

Seveda pa je zmoţnost ustreznega prepričevanja odvisna tudi od razvitosti logičnega razmišljanja kandidata, ki 

je najlaţe ugotovljeno prek stopnje izobrazbe. Tu naj poudarim, da to zagotovo ni absolutni pokazatelj, vendar je 

najbolj objektiven in dostopen. 

http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlid=200486&stevilka=3836
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– vsebinska inovativnost – dodatni posebni argumenti, 

– uporaba prepričevalnih sredstev etosa in patosa, 

– ustvarjanje potrebe po novem delavcu oz. njegovih uslugah, 

– eksplicitno navajanje dodatnih kategorij modela argumentacije. 

Za obravnavo hipotez sem si izbrala raziskovalni pristop, ki temelji na primerjalni analizi 

ponudb in opredeljevanju prepričevalnih sredstev s pomočjo klasičnih pragmatičnih 

(raziskovanje konteksta, namena ipd.) in besediloslovnih (opazovanje značilnosti besedilne 

vrste) raziskovalnih postopkov. 
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3. Ponudba za zaposlitev 

Ponudba za zaposlitev je pri iskanju zaposlitve zelo pomemben element, saj je v večini 

primerov prvi stik s potencialnim delodajalcem. Da pa se odnos ne bi končal ţe s prvim 

stikom, se mora kandidat zavedati, da kadroviki, ki so ponavadi naslovniki kandidatove 

ponudbe, ţe za razpisana delovna mesta dobijo ogromno prijav in nimajo časa (za posamezno 

prijavo porabijo ne več kot minuto
3
), da bi poglobljeno prebrali prav vsako, zato jih mora 

učinkovita prijava najprej pritegniti in nato uspešno prepričati o ustreznosti kandidata za 

razpisano delovno mesto. Pri nerazpisanih delovnih mestih, ki so cilj kandidatov, ki pišejo 

ponudbe, pa je situacija verjetno še hujša in zelo hitro se zgodi, da besedilo brez večjega 

razmisleka kadrovika pristane v arhivu. 

O smernicah, kako napisati učinkovito ponudbo, se vsak kandidat lahko dodatno (nekaj 

znanja o tem, naj bi kandidati imeli ţe iz formalnega izobraţevanja, saj se od osnovne šole 

dalje učijo o besedilnih vrstah ţivljenjepisa in prošnje/prijave
4
) pouči iz raznovrstnih 

priročnikov in člankov na vsak dan številnejših spletnih portalih za iskanje zaposlitve. Ta 

mnoţična ponudba nasvetov kaţe tudi, kako pomembno področje posameznikovega ţivljenja 

je iskanje zaposlitve. 

Jaz sem si za namene naloge izbrala napotke iz svetovalne rubrike (eSvetovanje) na spletnih 

straneh ZRSZ (http://www.ess.gov.si/) in Europass ţivljenjepisa (www.europass.si), od leta 

2005 na evropski ravni dogovorjenega formularja, ki iskalcem in ponudnikom zaposlitve 

olajša postopek iskanja dela/delavca. 

Omenjeni viri opisujejo različne oblike prijavnih dokumentov, izmed katerih kandidati 

izberejo najustreznejšo glede na zahteve delodajalca.  

Prijava je besedilo, s katerim se kandidat prijavlja na razpisano delovno mesto in je lahko 

enotna ali pa sestavljena iz življenjepisa in spremnega pisma. Kandidat lahko pošlje tudi 

ponudbo naslovnikom, ki ne razpisujejo prostih delovnih mest, in tako odkriva “skriti trg 

dela”. To je tudi razlog, da sem si za raziskovanje raje izbrala ponudbo, saj je kandidat pri 

                                                 

3
 https://europass.cedefop.europa.eu/img/dynamic/c1345/type.FileContent.file/CVInstructions_sl_SI.pdf (zadnjič 

ogledano 11. 12. 2010). 

4
 Na tem mestu lahko omenim, da sem pri iskanju informacij o ponudbah zasledila, da za ponudbe veljajo enaki 

napotki kot za bolj razširjene prijave oz. prošnje (slednji izraz je manj primeren, ker kandidata postavlja v 

manjvreden poloţaj, čeprav sta z iskalcem delavca v resnici v recipročnem razmerju). 

https://europass.cedefop.europa.eu/img/dynamic/c1345/type.FileContent.file/CVInstructions_sl_SI.pdf
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oblikovanju te bolj svoboden in sam presoja o stvareh, ki naj bi bile relevantne za 

potencialnega delodajalca. Zato si bodo ponudbe, ki jih bom obravnavala, verjetno tudi bolj 

različne kot prijave, ki se zgolj sklicujejo na zahteve, zapisane v razpisu. 

Za raziskovanje ponudb pa sem se odločila tudi iz zelo praktičnega razloga. V obdobju 

mojega raziskovanja je namreč še čutiti posledice gospodarske krize, ki se je po navedbah 

strokovnjakov
5
 začela 15. 9. 2008, zato večina podjetij sploh ni razpisovala novih prostih 

delovnih mest, vedno več ljudi pa je ostajalo brez zaposlitve. Zato so kandidati pošiljali svoje 

ponudbe za zaposlitev na katerakoli podjetja v upanju, da jih bodo poklicali, ko bodo rabili 

nove delavce. 

Povzemam nekaj glavnih smernic za uspešno pisanje ponudbe, dvodelne (spremno pismo + 

ţivljenjepis) ali enodelne, ki so jih za iskalce zaposlitve pripravili na ţe zgoraj navedenih 

naslovih (ZRSZ in Eupropass). 

– Ponudba naj bo ciljno usmerjena – prilagojena pričakovanjem delodajalca. Zato jo je 

treba napisati za vsako podjetje posebej in ne pošiljati iste z zgolj spremenjenimi 

podatki naslovnika. 

– Zaradi ţe omenjenega pomanjkanja časa naslovnika je treba podatke navajati jasno in 

logično; predlagane kategorije in vrstni red, ki sem jih izluščila iz mnoţice navodil, so: 

o osebni podatki (ime, naslov, kontaktni podatki; med neobveznimi kategorijami 

so osebna fotografija, podatki o drţavljanstvu, datum rojstva, spol), 

o delovne izkušnje (navaja se jih od zadnje nazaj), 

o izobrazba in usposabljanja
6
,  

o ostala znanja in kompetence (znanje jezikov, socialna organizacijska, tehnična, 

računalniška in umetniška znanja) ter osebnostne lastnosti, 

o priloge, reference ipd. 

Če se kandidat odloči za dvodelno ponudbo, te podatke vključi v ţivljenjepis. 

                                                 

5
 http://www.siol.net/gospodarstvo/2010/09/mineva_dve_leti_od_bankrota_banke_lehman_brothers.aspx 

(zadnjič ogledano: 11. 12. 2010). 

6
 Kandidat naj bi v svoji ponudbi izpostavljal svoje kvalitete, zato priporočajo, da kandidati, ki nimajo delovnih 

izkušenj (ponavadi iskalci prve zaposlitve), na prvo, bolj opazno mesto, navedejo izobrazbo.  

http://www.siol.net/gospodarstvo/2010/09/mineva_dve_leti_od_bankrota_banke_lehman_brothers.aspx%20(zadnjič%20ogledano:
http://www.siol.net/gospodarstvo/2010/09/mineva_dve_leti_od_bankrota_banke_lehman_brothers.aspx%20(zadnjič%20ogledano:
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Pred pisanjem naj oceni, kateri podatki so za naslovnika relevantni, in na podlagi tega 

kategorije izpusti ali doda (posebne kompetence, morebitna priporočila ipd.). 

Ugotovljene značilnosti so kandidatu vodilo tudi pri tem, katere vrste ţivljenjepis  naj izbere: 

– kronološki ţivljenjepis navaja vsa delovna mesta in izkušnje ter izobraţevanja v 

obratnem (od zadnjega nazaj!) vrstnem redu,  

– funkcionalna oblika ţivljenjepisa poudarja kompetence in doseţke in ne izpostavlja 

delovne zgodovine, zato je primerna za prve iskalce dela ali tiste, ki delo iščejo po 

dolgem času ali pa nimajo primerne zgodovine dela (npr. prepogosto menjavanje 

sluţb), strokovnjaki opozarjajo, da je ta oblika ţivljenjepisa manj pogosta in je zato 

kadroviki niso vajeni, 

– verjetno najboljša, vendar najzahtevnejša je kombinirana oblika ţivljenjepisa, ki 

zdruţuje značilnosti obeh zgoraj navedenih oblik. 

Poleg izraza ţivljenjepis je v rabi tudi t. i. CV (Curriculum Vitae). Razlika med njima naj bi 

bila v oblikovanosti – ţivljenjepis je sestavljen bolj povezano (kot spis), CV pa je bolj 

shematičen, v obliki tabele. 

Posebno pozornost je treba nameniti tudi spremnemu pismu, saj to motivira naslovnika k 

nadaljnjemu branju – pritegne naslovnikovo pozornost, ki je predpogoj za uresničitev 

kateregakoli cilja –, zato morajo biti zlasti v njem vsi relevantni podatki jasno in pregledno 

navedeni. Pomembno pa je tudi zato, ker je del ponudbe, kjer so pravila za pisanje manj 

strogo določena in se lahko vsak kandidat samostojno odloči, kaj se mu zdi najpomembneje in 

kako bi to predstavil.  

V pomoč iskalcem dela so na ZRSZ pripravili tudi vzorec ponudbe, ki sem ga uvrstila v 

priloge (glej Prilogo 1), saj se bom nanj navezovala tudi v svojih nadaljnjih analizah.  

Vzorčna ponudba je enodelna in oblikovana po pravilih uradnega dopisovanja. V njej je 

kandidat navedel osebne podatke, izobrazbo, delovne izkušnje, osebnostne lastnosti in 

dodatna znanja. Na začetku in na koncu je napisal še, zakaj si ţeli delati ravno v tem podjetju 

in omenil svoje lastnosti, ki kaţejo, da bi bil primeren za delo v njem in bi jih podrobneje 

predstavil na ţelenem razgovoru.      
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3.1 Ponudba v kontekstu besedilnih vrst 

Poleg vseh ţe naštetih napotkov pa se morajo tvorci besedil zavedati tudi, katero besedilno 

vrsto ustvarjajo, in upoštevati njene zakonitosti. 

Besediloslovje pozna različne tipologije besedil, odvisne od kriterija, po katerem jih 

opazujemo, natančno jih našteva npr. F. Ţagar
7
, jaz po S. Hudej (2001) povzemam samo 

najbolj splošne. 

3.1.1 Besedilne vrste glede na prevladujočo vlogo oz. funkcijo  

Roman Jakobson (1996) je v svojem apelu k povezovanju lingvistike in poetike predstavil 

tudi delitev besedilnih funkcij, izpeljanih iz sheme sporočanja: 

KONTEKST 

SPOROČILO 

POŠILJALEC ----------------------------------------------------------------------- NASLOVLJENEC 

STIK 

KOD 

Shema 1: Shema sporočanja. 

 

REFERENCIALNA 

POETSKA 

EMOTIVNA ----------------------------------------------------------------------------- KONATIVNA 

FATIČNA 

METAJEZIKOVNA 

Shema 2: Shema besedilnih funkcij. 

Ob tej sistemizaciji je Jakobson opozoril tudi, da verjetno ni besedil, ki bi opravljala samo eno 

funkcijo. “Čistih” tipov besedil torej ni, vrsto določamo glede na dominantno funkcijo. 

                                                 

7
 http://www.ff.uni-lj.si/publikacije/jis/lat2/038/33c02.htm (zadnjič ogledano: 11. 12. 2010). 

http://www.ff.uni-lj.si/publikacije/jis/lat2/038/33c02.htm


9 

 

Ponudbe zaradi usmerjenosti k vplivanju na naslovnika uvrščamo med konativna besedila, s  

prvinami tudi ostalih funkcij, zlasti referencialne, saj je glavna tema besedila predstavitev 

kandidata – referencialna fukcija je podrejena konativni, saj je vloga celotne predstavitve 

prepričati naslovnika, naj zaposli kandidata. 

3.1.2 Besedilne vrste glede na prevladujoč namen  

Brinker (1988, nav. po Hudej, 2002) je v svoji klasifikaciji upošteval hotenje tvorca, da bi z 

izrekanjem opravil določeno dejanje: prikazati vedenje ali dobiti odgovor, podatek; pozvati 

naslovnika, da nekaj naredi; vzdrževati stik z naslovnikom; zagotoviti naslovniku, da je/bo/bi 

bilo nekaj resnično; z besedilom nekaj izvršiti – spremeniti stvarnost; razodeti svoja čustva, 

mišljenje. Iz tega nastanejo prikazovalna, pozivna, povezovalna, zavezovalna, izvršilna in 

razodevalna /razsojevalna besedila. 

Tudi po tej klasifikaciji ni povsem “enonamenskih” besedil in se vrsto določa glede na 

prevladujoč namen. Prijave uvrščam med pozivna besedila, saj je njihov glavni namen 

pozvati naslovnika, da sprejme ponudbo kandidata. Glavnemu namenu potem sluţijo še 

nameni na niţjih ravneh: prikazovanje kandidatovih kakovosti, zagotavljanje resničnosti 

podatkov ipd. 

S. Hudej (2002) v svoji analizi besedilnih vrst ugotavlja tudi, da uspešna pozivna besedila 

vsebujejo naslednje lastnosti: 

– pozitivna naravnanost tvorca, 

– jasno izraţen poziv, 

– utemeljitev poziva, 

– pozitiven in spodbujajoč nasvet naslovniku, kaj naj stori oz. kaj tvorec ţeli od njega, 

– spodbujajoč in prijazen zaključek. 

Ker pa je ponudba, kot sem ţe omenila, prijavni dokument na nerazpisana delovna mesta, je 

nujno, da tvorec poleg navedenega pri naslovniku nujno vzbudi tudi potrebo oz. ţeljo po 

njegovih uslugah (S. Hudej, 2002). Pred pozivom, naj sprejme njegovo ponudbo, mora tvorec 

naslovnika prepričati, da je za boljše delovanje podjetja nujno, da ga zaradi njegovih kvalitet 

sprejme v kolektiv. Prava ponudba (npr. oglas) namreč deluje po načelu: jaz imam nekaj, kar 

ti nujno potrebuješ (pa mogoče tega sploh še ne veš). Vzbujanje oziroma izpostavljanje 

potrebe štejem tudi za najpomembnejšo razločevalno lastnost te besedilne vrste. 
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3.1.3 Besedilne vrste glede na prevladujoč postopek razvijanja teme 

Na podlagi razmerja med glavno in delnimi temami v besedilu se besedila ločijo v štiri 

skupine (Hudej, 1994): 

– opisovalna = delne teme umeščajo in specificirajo glavno temo z odgovarjanjem na ti. 

„k‟-vprašanja (kdo, kaj, kdaj, kje, kako + zakaj); 

– pripovedovalna = delne teme v tem tematskem razvoju predstavljajo zaplet, razrešitev 

in oceno; 

– razlagalna = delne teme (pojasnjujoče) sluţijo splošnemu in konkretnemu 

pojasnjevanju glavne teme (pojasnjenega); 

– utemeljevalna besedila = delne teme predstavljajo argumente za določen sklep. 

Tudi po tej klasifikaciji ni “čistih” besedilnih vrst, zato je ponudbe teţko opredeliti. Ker v 

svoji nalogi opazujem prepričevanje, se bom osredotočila na utemeljevalni postopek 

razvijanja teme. 
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3.2 Ponudba v kontekstu besediloslovnih pravil 

Ob upoštevanju besedilne vrste pa je treba omeniti tudi nujno upoštevanje splošnih pravil 

besediloslovja: kriterijev besedilnosti, ki jih opredeljujeta de Beaugrande in Dressler (1992), 

za ponudbe se mi zdi bistveno izpostaviti namernost in situacijskost, in t. i. urejevalnih načel, 

ki jih ista avtorja povzemata po Searlu (učinkovitost, efektnost in ustreznost). 

3.2.1 Namernost 

Namernost v oţjem pomenu besede pomeni intenco tvorca, da bi naslovnik doţivel besedilo 

kot kohezivno in koherentno pojavitev, v širšem pa vsa sredstva, ki jih tvorci uporabljajo za 

uresničevanje svojih ciljev (de Beaugrande in Dressler, 1992). V povezavi s slednjim avtorja 

omenita tudi Searlovo klasifikacijo govornih dejanj (1969, nav. po de Beaugrande in Dressler, 

1992), izmed katerih se mi zdita za mojo temo ključni ilokucija (izrekanje namena, v 

obravnavanih besedilih je to ponudba, namen je lahko eksplicitno naveden npr. v naslovu 

besedila – npr. ponudba za zaposlitev) in perlokucija (doseganje učinkov, v obravnavanih 

besedilih je to prepričanje naslovnika, da je dotična oseba pravi kandidat – sprejetje ponudbe). 

O namernosti pa sem nekaj napisala tudi v poglavju o besedilnih vrstah, saj je ena izmed 

klasifikacij ustvarjena glede na namen. V ponudbah je to poziv (naslovnika) k sprejetju 

ponudbe in posledično zaposlitvi kandidata. 

3.2.2 Situacijskost 

Vsako besedilo je treba obravnavati znotraj njegovega konteksta in vsako besedilo, ki ga 

tvorimo, je treba prilagoditi obstoječemu kontekstu. Verschueren (2000) omenja mentalni, 

socialni, fizični in jezikovni kontekst. 

Mentalnemu kontekstu se bom posvečala, ko bom opazovala, kakšne vrednote izpostavlja 

tvorec in če se te ujemajo z naslovnikovimi – v modelu argumentacije, ki ga bom predstavila 

v nadaljevanju, je namreč zelo pomemben del prepričevanja t. i. baza vrednot, ki je vsekakor 

del mentalnega konteksta. 

Pri opazovanju ponudb se mi zdi relevanten tudi socialni kontekst, saj določa vrsto 

komunikacije – uradna komunikacija, ki zahteva upoštevanje določenih pravil. To je tudi 

razlog, ki tvorcem oteţuje prepričevanje, saj morajo biti pri izbiri sredstev zelo pazljivi, da se 

ne bi predstavili kot neprimeren kandidat. Mogoče se ravno zaradi strahu pred tako moţnostjo 

nekateri kandidati odločajo kar za uporabo ţe pripravljenih obrazcev prijav in ponudb, kar je 
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sicer po eni strani tudi zaţeleno, zato so tudi izdelali omenjeni ţivljenjepisni obrazec 

Europass, vendar pa bi moral vsak kandidat v ponudbo vloţiti nekaj svojega, vsaj v spremno 

pismo, ki sluţi vzpostavljanju stika in pritegovanju pozornosti. 

V zvezi s kontekstom in razumevanjem besedila je pisal tudi Perelman (1993) in med drugim 

omenil nujnost upoštevanja znakov in indicev pri interpretaciji. Upoštevanje znakov se sicer 

vsem zdi povsem samoumevno, interpretacija indicev pa je precej bolj kompleksna. Vendar se 

da, če znamo indice pravilno tolmačiti, o osebi izvedeti precej več, kot sama pove in ţeli 

povedati, zato nekateri kadroviki ţe zahtevajo ročno napisane prijave
8
. Za kandidate pa je 

pomembno, da se zavejo, da tudi v pisni komunikaciji obstaja razmerje verbalna : neverbalna 

komunikacija
9
, ki je v mnoţici kandidatov lahko odločilno. 

Zgoraj navedeni konteksti se morajo pri tvorcu in naslovniku/interpretu vsaj delno ujemati (do 

100 % ujemanja ne moremo priti nikoli), da bi se komunikacija sploh lahko vzpostavila. 

Kontekste se da do neke mere tudi sproti prilagajati, vendar se jih moramo najprej zavedati in 

upoštevati njihove zakonitosti (npr. fizični kontekst: govor, ki ga moti hrup delavcev na cesti, 

mora govorec povedati glasneje, če hoče biti slišan). Zato pogosto med sporazumevanjem 

preverjamo, če mislimo na isto stvar, če se enako razumemo, kako se druga stran odziva na 

naša sporočila, ali nas sploh sliši in ţeli slišati … 

 

 

 

 

                                                 

8
 http://www.zaposlitev.net/delo.php?m=iskalci&a=karierni_center&a2=clanek&idb=48 (zadnjič ogledano:     

11. 12. 2010). 

9
 Pri govorjeni komunikaciji se tega večina ţe zaveda in zato pridejo na razgovore deset minut prej, primerno 

urejeni … Tako bi morali gledati tudi na ponudbe in jih, če se da, ne pošiljati zadnji dan razpisa, jih primerno 

oblikovati in urediti … 

http://www.zaposlitev.net/delo.php?m=iskalci&a=karierni_center&a2=clanek&idb=48
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3.3.3 Urejevalna načela 

J. Searle v svoji analizi govornih dejanj (1991: 83) razlikuje dve vrsti pravil, ki ju imenuje 

konstitutvivna in regulativna pravila oz. načela in ju razloţi na primeru šaha in nogometa. 

Konstitutivna pravila so tista, ki igro sploh vzpostavljajo, njen obstoj je odvisen od teh pravil. 

Regulativna pa urejajo ţe obstoječo igro. Med konstitutivna pravila oz. načela komunikacije 

tako spadajo kriteriji besedilnosti, med regulativna oz. urejevalna pa naslednja tri: 

– učinkovitost besedila je odvisna od stopnje truda sodelujočih v komunikaciji – manj 

je truda, bolj učinkovito je besedilo; 

– efektnost se določa glede na vtis in vzpostavitev primernih razmer za doseg cilja; 

– ustreznost besedila izhaja iz upoštevanja konteksta in kriterijev besedilnosti (de 

Beaugrande in Dressler, 1992: 18). 

Vsa tri načela so med seboj močno prepletena in izredno pomembna tudi pri ponudbah za 

zaposlitev. Tvorci se morajo zaradi omejenega časa, ki ga imajo na razpolago pri kadroviku, 

potruditi, da svoje najbolj bistvene kvalitete predstavijo pregledno in jasno (učinkovitost). 

Šele potem bodo lahko njihova besedila sproţila efekt, ki ga ţelijo – naslovnik je prepričan. 

Predpogoj za vse to pa je upoštevanje načela ustreznosti – kandidat mora napisati ponudbo, ki 

ustreza pravilom in upošteva zakonitosti uradne komunikacije, če hoče, da bi naslovnik sploh 

začel z branjem besedila. 
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4. Prepričevalni postopki 

Prepričevanje je pojav, ki ga lahko opazujemo vedno in povsod. Človek – druţbeno bitje – je 

namreč v stalni interakciji z ljudmi, s katerimi mora za sloţno bivanje iskati za čim več 

udeleţenih sprejemljive odločitve. V svobodni demokratični druţbi to ponavadi doseţe s 

predstavljanjem argumentov za ali proti določeni stvari, ki jih drugi lahko sprejmejo ali pa 

zavrnejo. Obstajajo pa še drugi načini prepričevanja, ki jih bom tudi sama opazovala v analizi 

ponudb. 

Najprej moram zaradi mnoţice različnih pojmov s področja prepričevanja določiti, katere 

uporabljam v svoji nalogi. 

Aristotel (nav. po Barthes, 1990) je omenjal 2 poti za doseganje cilja: prepričati in ganiti; to 

delitev na razumsko in čustveno prepričevanje so ohranili tudi kasnejši teoretiki, spreminjali 

so se le izrazi. Pri določanju izrazoslovja sem najbolj upoštevala slovenske raziskovalce; I. Ţ. 

Ţagar (2000) govori o nadpomenki prepričevanje, ki zajema oba načina – čustveno in 

razumsko, vendar se ukvarja predvsem s slednjim, ki ga imenuje argumentacija. S. Hudej 

(2001) pa izraz argumentacija uporablja kar enakovredno (sopomensko) izrazu prepričevanje. 

Njuni podpomenki pa sta utemeljevanje (razumsko prepričevanje) in pregovarjanje 

(manipulativni vzorec, ker preprečuje razumsko vrednotenje argumentov). 

Jaz bom v svoji nalogi uporabljala izrazoslovje S. Hudej: 

       utemeljevanje 

argumentacija = prepričevanje  

       pregovarjanje 
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4.1 Retorika 

Največ strokovnih
10 

informacij o prepričevanju sem našla v literaturi o retoriki
11

, od Aristotela 

do npr. C. Perelmana in I. Ţ. Ţagarja. 

Retorika je bila namreč nekoč pomemben del znanosti (prepričevanju in argumentiranju se ne 

da izogniti v verjetno nobeni znanstveni razpravi), dokler je niso začeli obravnavati kot zgolj 

leporečje, vendar njeno bistvo ostaja še vedno zelo pogosta tema raziskovanj, tudi mojega. 

Odkrili so ga ţe ob rojstvu retorike (lastninsko pravdanje v Sirakuzah v 5. stol. pr. n. št.) – 

moč besede, da spremeni dejanski poloţaj. 

Teoretična spoznanja raziskovalcev retorike bom predstavila ob 5 kanonih retorike, ki so tudi 

podlaga večine hipotez mojega dela.  

– Inventio predstavlja odkrivanje primernih argumentov za določeno situacijo. 

– Dispositio je faza urejanja argumentov, da bodo delovali kot celota, v prid 

določenemu cilju. 

– Elocutio pomeni ubeseditev govora. 

– Memoria – zapomniti si (to velja samo za govorjena besedila, za mojo nalogo ta faza 

ţe ni več relevantna). 

– Pronunciatio, actio – izvedba govora (tudi tej fazi se v nalogi ne bom posvečala). 

 

 

 

                                                 

10
 Poudarek mora biti na besedi strokovnih, ker sem med iskanjem literature za svojo nalogo našla ogromno 

priročnikov (knjiţnih in spletnih) za uspešno prepričevanje, ki sicer gradijo na določenih strokovnih teorijah, 

vendar so za znanstvene namene popolnoma neprimerni.  

11
 Opomba je povezana z zgornjo, saj se na področju retorike pojavlja ogromno različnega gradiva, ki je v veliki 

meri zgolj komercialnega namena. Igor Ţ. Ţagar pogosto opozarja na vedno bolj razširjene šole retorike, ki se v 

veliki večini osredotočajo samo na KAKO povedati (oblika), namesto na bolj bistven del prave retorike – KAJ 

povedati (vsebina). V svoji nalogi retoriko razumem kot bolj kompleksno veščino, ki – kot bi opredelil I. Ţ. 

Ţagar –, najprej uči 'KAJ povedati' in šele nato, 'KAKO povedati' (Ţagar v Jezikovnih pogovorih na ARS (20. 7. 

2010). 
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4.1.1 Inventio 

Prva faza – inventio – je za področje ponudb zelo pomembna, saj mora kandidat iz mnoţice 

stvari, ki jih lahko pove o sebi, izbrati zgolj tiste, ki se bodo naslovniku zdele relevantne in ga 

bodo prepričale
12

. Na tem mestu lahko zapišem, kako je Aristotel
13

 razmišljal o odkrivanju in 

izbiranju ustreznih argumentov (Barthes, 1990). Menil je, da ima vsak tvorec za doseg 

svojega cilja dve moţnosti: bolj logiško, ki jo imenuje probatio – prepričati naslovnika –, ali 

psihološko – ganiti naslovnika. 

Prepričevati (v zgoraj navedenem smislu) je mogoče z zunanjimi (dejanskimi) dokazi ali pa z 

notranjimi dokazi, ki jih tvorec lahko prilagaja in oblikuje. Slednji lahko vodijo k 

induktivnemu sklepanju, Aristotel jih je imenoval zgledi, ali pa k deduktivnemu – t. i. 

entimemi. 

V artistotelovskem smislu je entimem retorični silogizem
14

 – ne temelji na nespornih 

dejstvih, ampak na verjetnosti (Barthes, 1990), ki je glavna lastnost retorike (v primerjavi z 

dokazi v logiki)
15

. 

Kvintilijan pa je začel o entimemu razmišljati kot o »nepopolnem silogizmu« (Barthes, 1990: 

65) – del, ki je splošno znan, je iz silogizma izpuščen. Od tod naj bi izhajalo tudi njegovo 

poimenovanje – en thyimo 'v mislih, duši' (Ţagar, Domanjko, 2006: 53). 

Med teoretiki retorike prevladuje drugi pomen, ki se mi zdi pri ponudbah tudi zelo pomemben 

dejavnik za opazovanje. Poleg tega, da je entimem zelo priporočljiv v prepričevanju, saj 

naslovnika bolj mentalno aktivira (kakšne stvari mora namreč sam povezati, ni vse eksplicitno 

                                                 

12
 Selekcija informacij je zelo pomembna zaradi ţe omenjenega skopo odmerjenega časa, ki ga kadroviki 

namenijo posamezni ponudbi. 

13
 Na Aristotela se bom v nalogi zelo pogosto sklicevala, saj so njegova spoznanja osnova celotne teorije retorike 

(Barthes, 1990: 22). 

14
 Silogizem je način sklepanja, ki ga je prvi raziskoval Aristotel in ugotovil, da je sestavljen iz dveh premis 

(argumentov) in sklepa. Ti dve premisi pa morata imeti skupno točko – srednji termin. Klasični primer silogizma 

je: Vsi ljudje so smrtni (višja premisa). Sokrat je človek (niţja premisa). Sokrat je umrljiv (sklep). 

15
 Aristotel je teorijo argumentacije delil na tri dele: 

– LOGIKA: argumenti so univerzalni in vedno veljavni; 

– DIALEKTIKA: argumenti so splošno veljavni, dopuščajo izjeme; 

– RETORIKA: argumenti so le prepričljivi za določeno publiko (Ţagar, 2006: 52). 
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izraţeno) in aludira na stvari, ki se jih včasih sploh ne da ubesediti, pa obstajajo tudi zlorabe 

tovrstnega prepričevanja. Pogosto namreč prepričevalci svoje argumente ubesedijo v 

entimemski obliki samo zato, ker se zavedajo, da bi argument izpadel neprepričljivo, če bi na 

glas izrekli vse njegove sestavine (S. Hudej, 2001: 220). 

Omenila sem ţe, da je del, ki je ponavadi iz silogizma izpuščen, splošno znan, imenuje se 

topos – skupno mesto tvorca in naslovnika. To je ponavadi splošno mnenje, lahko tudi 

stereotip – ključno je, da je razumljiv in sprejemljiv za obe strani. 

Značilnosti toposov (Ducrot, 1989, nav. po Puc, 2005) so: 

– univerzalnost, »kar pomeni, da ga kot načelo interpretacije priznavata vsaj govorec in 

naslovljenec znotraj neke diskurzivne situacije« (Puc, 2005: 55); 

– splošnost pomeni, »da mora kot načelo veljati v vsaki situaciji, ne le v neki konkretni, 

sedanji, v kateri je trenutno apliciran« (ibid.); 

– stopnjevitost, ki jo Ducrot enači s premim sorazmerjem v matematiki. 

Navedene značilnosti so prisotne tudi v ponudbah – argument za sklep ponudb 'sprejmite 

mojo ponudbo in me zaposlite' je ponavadi 'primeren delavec sem – moja ponudba je dobra' 

(sestavljen je iz mnogih podargumentov). Topos je verjetno 'delodajalec zaposli primernega 

delavca oz. sprejme najboljšo ponudbo', ki naj bi bil univerzalen in splošen ter se lahko 

stopnjuje: 'bolj kot je delavec primeren, več moţnosti ima, da ga bo delodajalec zaposlil' oz. 

'boljša ponudba ima več moţnosti, da bo sprejeta' in tudi obratno 'slabša ponudba ima manj 

moţnosti'. 

Aristotel pa se je, kot ţe omenjeno, ukvarjal tudi s psihološkim prepričevanjem – ganotjem in 

psihološke dokaze razdelil na dve veliki skupini (Barthes, 1990). 

– Etos predstavlja osebnost in ugled prepričevalca. V dobesednem pomenu naj bi ethos 

pomenil konotacijo (Barthes, 1990: 82) – tvorec sporoča nekaj in hkrati daje 

informacije o sebi, na podlagi katerih se naslovnik odloči, ali mu bo verjel. Aristotel je 

trdil, da si mora prepričevalec etos v procesu prepričevanja pridobiti, Zidar (1996) pa 

navaja splošno znane primere uspešnih govorcev (Hitler, Tito, Milošević), ki so etos 

ţe imeli na svoji strani, in so jim naslovniki verjeli vse. Ţagar (2006) poudarja še, da 

podoba, ki jo prepričevalec kaţe naslovniku, ni nujno prava. Lahko je le konstrukt, 

ustvarjen za točno določenega naslovnika in se za drugega lahko popolnoma spremeni. 

Svojo podobo govorec gradi na treh temeljih: 'fronesis' ali »videz zdravega razuma«, 
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'arete' ali »vtis odkritosti« in 'eunoia' oziroma »prikupnost« (Aristotel, nav. po Barthes, 

1990: 82–83).  

– Patos je vplivanje na naslovnikova čustva (Ţagar, 2006). Prepričevanje je namreč 

mnogo laţje, če imajo naslovniki pozitiven odnos do obravnavane zadeve. Patos je 

tesno povezan z etosom in včasih zelo teţko prepoznamo, kam uvrstiti določeno 

sredstvo. 

V povezavi z navedenima načinoma prepričevanja je ponavadi naveden še tretji, ki se imenuje 

logos in spada v logiško prepričevanje (po Aristotelu), saj predstavlja sklicevanje na 

razumsko preverljiva dejstva in strokovnost.  

Med izbiranjem argumentov pa mora biti prepričevalec pozoren še na to, da zadovolji 3 

pogoje, ki jih je izpostavil I. Ţ. Ţagar (2000: 458–459): 

– Argumenti morajo biti za sklep zadostni. 

– Argumenti morajo biti za sklep relevantni. 

– Argumenti morajo biti sprejemljivi. 

4.1.2 Dispositio 

Za raziskavo prepričevanja se mi je zdela pomembna še druga faza govora – dispositio –, ki 

predstavlja razvrstitev izbranih argumentov. 

V Opombi 6 sem ţe omenila priporočilo, naj npr. kandidati, ki so iskalci prve zaposlitve, na 

začetek uvrstijo informacije o izobrazbi – na začetku besedila mora biti namreč podatek, ki 

naslovnika pritegne k nadaljnjemu branju.  

O razporejanju argumentov je pisal tudi Perelman (1993: 143): 

– zaporedje naraščajoče moči; njegova slabost je, da na začetku ne motivira naslovnika 

in zato ne nameni potrebne pozornosti besedilu; 

– zaporedje padajoče moči; slabost tega postopka pa je, da zaključi neprepričljivo in 

zato na naslovnika tudi celotno besedilo ne naredi vtisa, saj je konec močno 

izpostavljen in zapomljiv del vsakega besedila; 

– nestorsko zaporedje (na začetku močni, v sredi šibkejši in na koncu spet močni 

argumenti); celo to zaporedje ima svojo pomanjkljivost, saj je teţko vnaprej določiti, 
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kateri argumenti so močni in kateri šibki, ker to določa vsakokratni naslovnik in ne 

tvorec. 

Barthes (1990: 85) v razlaganju faze 'dispositio' omeni, da nagovarjanje čustev (sem bi poleg 

patosa uvrstila še etos) spada na začetek in konec (exordio in epilog) uspešnega govora, v 

osrednjem delu pa se mora tvorec posvetiti razumskim dejstvom in o njih pripovedovati 

(narratio) ter jih dokazovati in z njimi prepričati naslovnika (confirmatio). 

Njegova trditev je tudi podlaga za mojo drugo hipotezo, v kateri trdim, da so argumenti s 

področja etosa in patosa pomembni pri vzpostavljanju in zaključevanju prepričevanja, ko 

tvorec išče skupne točke z naslovnikom, da bi olajšal celoten proces prepričevanja. 

4.1.3 Elocutio 

Tretja faza sestavljanja govora oz. besedila – elocutio – predstavlja način ubeseditve; katero 

zvrst jezika uporabiti, katere izraze in predvsem, katere figure.  

Izbor besed namreč s seboj prinese pomembno konotacijo, ki kaţe tvorčev odnos do predmeta 

pogovora
16

 ali pa do naslovnika. 

Tvorci ponudb se morajo zato z velikim razmislekom odločati o vsaki besedi posebej in 

oceniti, ali je primerna za specifičen govorni poloţaj. To je zelo pomembno, če ţelijo ustvariti 

ponudbo, ki bi bila hkrati inovativna (taka ponudba laţje pritegne pozornost in povzroči, da se 

je kadrovik spomni, ko bo potrebno) in bi upoštevala dokaj stroga pravila uradne 

komunikacije. Ta postopek odločanja Verschueren imenuje proces izbiranja in trdi, da 

govorec, »ko enkrat uporabi jezik, pa mora izbirati« (Verschueren, 2000: 90) in da izbiranje, 

poleg leksikalnega, poteka tudi na ostalih jezikovnih ravneh. 

S fazo ubeseditve in procesom izbiranja je povezana moja tretja hipoteza, v kateri trdim, da 

mora biti uspešna ponudba sestavljena tako, da uvodni del ustvari določeno potrebo, ki jo 

kandidat lahko zadovolji (prim. poglavje 4.1.2). S tem upošteva načela uspešne kupčije (o tem 

več v nadaljevanju), ki je implicitno prisotna v celotnem odnosu delodajelec : delojemalec. 

                                                 

16
 O tem je napisal Ţagar zelo zanimiv članek, v katerem razlaga, kako določene besede skozi rabo dobijo 

dodatne konotacije, da so primerne samo še v zelo ozko določenih situacijah. (http://www.igorzagar.net/dn3.pdf 

(zadnjič ogledano: 11. 12. 2010)). 

http://www.igorzagar.net/dn3.pdf
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4.2 Modeli argumentacije 

Za opazovanje razvijanja prepričevanja v ponudbah – tvorec hoče naslovnika prepričati, da 

sprejme njegovo ponudbo (= sklep) – sem uporabila (v člankih S. Hudej predstavljene) t. i. 

modele argumentacije (Toulminovega in Brinkerjevega). 

Argumentacijo oz. prepričevanje se da v ponudbah (in tudi ostalih besedilih) opazovati na 

dveh ravneh:  

– Argumentacijski proces ene trditve = primer iz Priloge 1:  

o trditev: »na Vas se obračam s ponudbo«,  

o argumenti: »navdušujejo me vaši rezultati«, »iščem nove izzive«;  

– Argumentacijski proces glavne trditve prijave: 

o trditev je ponavadi implicitna »sprejmite mojo ponudbo  zaposlite me«,  

o argument za njo je vse, kar je kandidat zapisal. 

Jaz se v nalogi ukvarjam z drugo moţnostjo raziskovanja – analiziram prepričevalni proces za 

glavno trditev ponudbe. 

4.2.1 Toulminov model argumentiranja 

Toulmin je pri svojem raziskovanju izhajal iz Aristotelovega silogizma in iz dveh premis ter 

sklepa razvil model s šestimi kategorijami, ki gradi konkreten argument (1958, nav. po Ţagar, 

2000: 454–457). 

– Trditev (claim) je po Toulminu stališče, ki ga prepričevalec tvori in ga je dolţen tudi 

kadarkoli zagovarjati. 

– Dejstva oz. argumenti (evidence) so izjave, na katerih temelji izrečena trditev. Z 

njimi jo podpremo. 

– Utemeljitev oz. ključno pravilo (warrant) je most med trditvijo in argumentom in 

pokaţe, kako se ju da povezati. Enaka je neizrečeni premisi retoričnega silogizma (glej 

predhodne zapisane informacije o entimemu in toposih (pogl. 4.1.1)), saj je prav tako 

nekaj občega, splošno znanega. Nanjo se v komunikaciji sklicujemo zgolj implicitno 

zaradi gospodarnosti in vzdrţevanja interesa pri naslovniku.  
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Za utemeljitev je pomembno, da je ustrezna (prehod od dejstev k trditvi je upravičen = 

dejstva morajo biti za dani sklep/trditev relevantna in zadostna) in avtoritativna 

(sprejemljiva, lahko tudi s pomočjo opore). 

Ker dejanska komunikacija ni tako shematična in preprosta ter vključuje tudi naslovnika, ki jo 

lahko razume drugače, kot je tvorec predvideval, je Toulmin izpostavil še dodatne tri 

kategorije.  

– Zavrnitev (oz. izjemni pogoj, zadrţek 'reservation') je kategorija, ki zadeva tudi 

naslovnika in njegovega sprejemanja argumenta. Če tvorec predvidi zavrnitve, lahko 

najde argumente tudi zanje in svojo prvotno trditev uspešno ubrani. 

– Kvalifikator (quantifier) določa moč argumenta, saj sluţi podkrepitvi ali omilitvi 

trditve. 

– Opora (backing) podpira utemeljitev in s tem celoten proces argumentiranja. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Shema 3: Toulminov model argumentacije. 

 

Toulmin (1958, nav. po Hudej, 1998) je ob tem opozoril še, da so redko vse kategorije 

izraţene in da se o razporeditvi kategorij odloča tvorec na podlagi konkretnega konteksta in 

jih poskuša sproti prilagajati naslovnikovim odzivom. Pri ustvarjanju ponudb – pisna 

komunikacija, naslovnikovega odziva se ne da spremljati – je zato uspešno prepričevanje še 

precej teţje. 
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4.2.2 Brinkerjev model argumentiranja 

Brinker (1988, nav. po Hudej, 1998) je ob analiziranju konkretnih prepričevalnih besedil 

razvil malo drugačno shemo, ker je opustil kvalifikator in zavrnitev ter dodal podlago/ležišče 

(umestitev v širšo situacijo, okoliščine) in bazo vrednot.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Shema 4: Brinkerjev modela argumentacije. 

 

O vrednotah je razmišljal tudi Perelman (1993: 37) in ob raziskavi t. i. univerzalnih vrednot 

ugotovil, da se o njih vsi strinjamo samo dokler so nedoločene.  Ko jih je treba konkretizirati, 

hitro pride do nesoglasij. To se bo verjetno pokazalo tudi v analizi prijav, ko bodo kandidati 

opredeljevali svojo primernost za delovno mesto in z izpostavljanjem svojih kakovosti 

določali, kaj je dober delavec. Prepričevanje je seveda uspešnejše, če se glede ključnih 

opredelitev obe strani strinjata. 

4.2.3 Združitev modelov argumentiranja  

S. Hudej (1998), po kateri povzemam ugotovitve teoretikov argumentacije, je ugotovila, da je 

za praktično analizo prepričevalnih besedil najbolje kar zdruţiti zgoraj navedena modela, saj 

sta Toulminova kvalifikator (pribliţek) in zavrnitev (zadrţek) pomembna za določanje moči 

argumenta in za dvostransko argumentacijo (za in proti), Brinkerjeva podlaga in baza vrednot 

pa za upoštevanje implicitnih argumentov, ki močno vplivajo na uspešnost prepričevanja. 
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Shema 5: Zdruţitev Toulminovega in Brinkerjevega modela argumentacije. 

 

Pri razlagi Toulminovega modela sem omenila, da sta glavni kategoriji procesa argumentacije 

oz. prepričevanja trditev in argument. V enostavnem vsakdanjem prepričevanju je včasih 

dovolj, če izrečemo samo eno kategorijo, saj si drugo naslovnik lahko zamisli sam. 

Ţagar (2000: 428) npr. navaja primer: »A lahko prižgeš bojler?«, iz katerega lahko skoraj 

vsak potegne sklep, da se oseba, ki je to izrekla, ţeli umiti. 

Drugače pa velja za prepričevanje, ki je bolj kompleksno in zahtevno, ker s seboj prinaša tudi 

večje in bolj pomembne spremembe. Tako je npr. prepričevanje v ponudbah za zaposlitev, saj 

tvorcu lahko prinese zaposlitev, naslovniku pa novega delavca, ki lahko močno (pozitivno ali 

negativno) vpliva na nadaljnji razvoj podjetja. 

Zato predvidevam, kot sem razloţila ţe v razlagi svoje četrte hipoteze, da bo v ponudbah 

moţno opaziti eksplicitno navajanje tudi drugih kategorij (poleg argumenta in sklepa) modela 

argumentacije. 
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4.3 Pogajanje o ciljih 

Prepričevanje sem opredelila kot enega izmed postopkov za doseganje cilja. O malo 

drugačnih postopkih sta pisala tudi Dressler in de Beaugrande in naštela kar nekaj 

načrtovalnih praks, ki se jih da uporabiti v t. i. pogajanjih o ciljih (Schank in Abelsen, 1977, 

nav. po de Beaugrande in Dressler, 1992: 120): 

– prošnja, 

– sklicevanje, 

– informiranje, 

– sklepanje kupčije, 

– groţnja, 

– podrejanje s silo, 

– kraja. 

Za doseganje cilja lahko uporabimo katerokoli izmed navedenih praks, vendar se je pri tem 

zopet  treba zavedati konteksta. V ponudbah, ki spadajo v uradno komunikacijo, je legitimna 

uporaba prvih 4 strategij, od katerih sta najopaznejši informiranje in sklicevanje. Osrednji del 

ponudbe je namreč predstavitev, v kateri kandidat naslovnika informira o svojih lastnostih in 

se pri tem sklicujejo na vire, ki te informacije podpirajo – npr. priloge, ki dokazujejo, da je 

napisano resnično.  

Tudi prošnja je lahko pomemben, celo ključni način načrtovanja komunikacije, če vloge 

kandidatov obravnavamo kot prošnje in ne ponudbe (za razliko gl. Opombo 4).  

Za način, poimenovan sklepanje kupčije, mislim, da je prisoten predvsem implicitno, saj je 

bistvo celotne komunikacije o zaposlovanju neke vrste kupčija oziroma ponudba (ti rabiš, jaz 

ponujam).  

Če prepričevalec misli, da ni uspešen, lahko svojo načrtovalno prakso stopnjuje na dva 

načina. Prvi je stopnjevanje po lestvici navzdol do uporabe sile in npr. kraje stvari, ki jo ţeli 

(slednjo prakso si je sicer v procesu iskanja sluţbe teţko predstavljati). Druga moţnost je 

stopnjevanje znotraj ene same prakse (podrobnejše formulacije z več dejstvi, kupčije z 

večjimi dobički in hujše groţnje). 
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5. Analiza prepričevalnih postopkov v ponudbah za zaposlitev 

Za praktično analizo sem si izbrala vzorec ponudbe, objavljen na straneh Zavoda za 

zaposlovanje, in 50 ponudb za zaposlitev, ki sem jih dobila v kadrovski sluţbi znanega 

slovenskega proizvodnega podjetja.  

Vse ponudbe so bile poslane v letih 2008 in 2009, napisali so jih visokošolsko izobraţeni 

kandidati, 60 % kandidatov je ţenskega spola. Vse so natipkane, 28 % je enodelnih ponudb. 

Dve ponudbi (oz. ţivljenjepisa) sta oblikovani po vnaprej pripravljenem obrazcu ţe 

omenjenega Europassa in ena na podlagi obrazca s portala Moje delo. Šest kandidatov je 

svojim ponudbam priloţilo še priloge (potrdila o izobrazbi). 

Analize sem se lotila na podlagi štirih hipotez in opazovala postopke, ki jih lahko uporabijo 

tvorci ponudb, ko se jim zdi, da ne bodo dobili dovolj pozornosti ali da njihovo prepričevanje 

še ni dovolj močno, da bi jim omogočilo doseg ţelenega cilja. 
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5.1 Vsebinska inovativnost ponudb 

V tem poglavju bom ugotavljala resničnost svoje prve hipoteze, ki se glasi: »Da bi povečali 

prepričljivost svojih ponudb, tvorci vanje vključijo dodatne, inovativne argumente.« 

Hipoteza zadeva prvo fazo v pripravljanju ponudbe – inventio –, v kateri kandidat ugotavlja, 

kaj je najbolj prepričljivo in najbolj pomembno za naslovnika (ponavadi kadrovika). Na 

razpolago ima namreč mnogo argumentov, iz katerih mora izbrati tiste, ki bodo naslovnika 

najučinkoviteje prepričali, da kandidata potrebuje in ga mora zaposliti.  

Argumente, ki naj bi jih vsebovale ponudbe, sem ţe v poglavju o ponudbah razvrstila v 5 

kategorij: 

– osebni podatki, 

– delovne izkušnje, 

– izobraţevanje in usposabljanje, 

– dodatna znanja in kompetence ter osebnostne lastnosti, 

– priloge, reference. 

S kategorijo osebnih podatkov se nisem ukvarjala, ker so mi jih v kadrovski sluţbi zaradi 

varovanja osebnih podatkov izbrisali. Zanimivo pri tej kategoriji je, da je zelo malo podatkov 

obveznih
17

, saj so spol, datum rojstva, drţavljanstvo lahko podlaga za diskriminatorno 

odločanje kadrovikov, a jih kandidati vseeno omenjajo, ker jih verjetno razumejo kot 

argumente, ki bi jim lahko koristili. Drug pojav, ki bi ga lahko opazovala, je še prilaganje 

fotografij, ki je tudi neobvezno, vendar vedno bolj pogosto
18

 in mogoče za nekatere tudi 

močno prepričevalno sredstvo. 

Laţje sem se lotila analize navajanja delovnih izkušenj, ki so poleg izobrazbe 

najpomembnejši pokazatelj, kaj kandidat zna. Ugotovila sem, da nekateri zato svojo ponudbo 

gradijo predvsem na navajanju svojih izkušenj, ker verjetno mislijo, da je to dovolj za prikaz 

njihove ustreznosti. Za primer sem priloţila ponudbo, ki sem jo poimenovala Priloga 2, v 

                                                 

17
 Na podlagi nasvetov ZRSZ, ki sem jih navedla v 2. poglavju. 

18
 Do te ugotovitve sem prišla med raziskovanjem prijav v nekem drugem podjetju, kjer sem opazila, da je kar 

nekaj kandidatov v svoje ţivljenjepise vključilo tudi osebne fotografije. Vendar moram poudariti, da so bili to 

kandidati za delovna mesta na področju trţenja, kjer je mogoče zunanji izgled pomemben. Izpostavim lahko še, 

da tudi Europass ţivljenjepis omogoča priloţitev fotografije, vendar poudari, da to ni nujno. 
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kateri kandidat pribliţno  80 % celotnega besedila nameni opisovanju delovnih izkušenj in jih 

tako predstavi kot glavni (in skoraj edini) argument, zakaj bi ga morali zaposliti. Na drugi 

strani pa obstajajo kandidati, ki o konkretnih delovnih izkušnjah ne povejo nič (Priloga 3) in 

se osredotočajo na druge informacije (izobrazba in sposobnosti ter osebnostne lastnosti).  

Kljub temu da sta kandidata izbrala različni strategiji, pa oba sporočata in naslovnika 

prepričujeta v isto stvar – imata kvalitete, zaradi katerih bi ju morali zaposliti.  

Prvi kandidat (Priloga 2) se je odločil za implicitno izpostavljanje kvalitet, saj navaja 

argumente, iz katerih lahko naslovnik izlušči sklepe (kvalitete) – argumenti so v obliki 

entimemov (sklepi so neizraţeni del) –, ki so podlaga za glavni sklep (najboljši sem za vas). 

Iz opisa delovnih izkušenj lahko kadrovik vidi, da je kandidat odgovoren, natančen, 

ambiciozen, uspešen pri sklepanju kupčij … S tem je argumentacijo dobro razvil tudi na 

niţjih nivojih, saj argumentira tudi podargumente
19

. 

Druga kandidatka (Priloga 3) pa je svoje pozitivne značilnosti naštela eksplicitno in jih ni 

podkrepila z argumenti, tako da argumentacije na niţjem nivoju ni opaziti (napisala je npr., da 

je delovna in komunikativna, vendar tega ni z ničimer utemeljila.) – oblika je spet 

entimemska, le da zdaj manjka argumentativni del –, naslovnik ji mora večino stvari kar slepo 

verjeti, zato je tudi argumentacija glavnega sklepa lahko manj uspešna. 

Naslovniku se namreč njeni argumenti mogoče ne bodo zdeli sprejemljivi, to pa je pogoj, ki 

mora biti izpolnjen za uspešno povezavo argumenta in sklepa. Pravzaprav se je treba skozi 

celoten proces truditi, da se naslovnik z vsemi koraki v procesu strinja in jih tudi sprejme, da 

bi potem končni sklep sprejel brez zadrţkov, saj prepričevanje deluje po avtomatizmu – če 

prepričevanec sprejme vse argumente, temu samodejno nujno sledi tudi sprejetje sklepa. 

Kako nujna je pridobitev naslovnikovega strinjanja ob vsakem argumentu, bom pokazala tudi 

ob zadnji hipotezi, ko bom opazovala obstoj potencialnih zavrnitev v modelu argumentacije in 

navajanje argumentov proti njim. 

Veliko prepričevalno moč imajo tudi reference, ki so opora vsemu zapisanemu v ponudbi, 

zlasti kariernim doseţkom. Omenita (navedeta podjetja) jih dva kandidata. Na podoben način 

deluje tudi navajanje pomembnih avtoritet z določenega področja, ki so povezane s 

                                                 

19
 Za podargumente štejem npr. trditve o sposobnostih, znanju, izkušnjah, ki podpirajo glavni argument 'najboljši 

sem za vas, potrebujete me', več o tem v poglavju 5.4. 
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kandidatom, ker se njihova vrednost ponavadi samodejno prenese tudi na kandidata. Podobno 

načrtovalno prakso sklicevanja (glej poglavje 4.3) sem opazila še v ponudbi, kjer je kandidat 

omenil, kdo je bil njegov mentor med opravljanjem prakse. 

Izobraževanje in usposabljanje je kategorija, ki je prav tako kot delovne izkušnje zelo 

prepričljiva zaradi konkretnosti in morebitnih prilog, ki prepričljivost še povečajo (šest 

kandidatov je ponudbam priloţilo priloge, vse so povezane z dokazovanjem izobrazbe). Za 

raziskovanje razvijanja prepričevanja pa je manj zanimiva, ker po Aristotelovi klasifikaciji 

dokazov spada med zunanje dokaze, ki samo obstajajo ali ne in se jih ne da ustvariti niti 

preoblikovati. V svojem preteklem delu s prijavnimi dokumenti sem ugotovila, da je ta 

skupina argumentov zanimiva le pri kandidatih, ki nimajo enake izobrazbe, ker se da 

opazovati, kako tisti s primanjkljajem na tem področju to kompenzirajo. 

Uspeh prepričevanja lahko vešč prepričevalec poveča s primerno uporabo argumentov iz 

skupine dodatnih znanj in kompetenc ter osebnostnih lastnosti, ki je zelo obseţna in 

kandidatu omogoča, da izlušči tiste podatke, ki ga bodo povezali z naslovnikom. Zlasti 

osebnostne lastnosti so tiste, ki lahko iz kandidata v mnoţici naredijo potencialnega 

sodelavca, kolega, saj se s človekom, ki ima podobne vrednote in lastnosti, mnogo laţje 

sodeluje in dosega uspehe. Bolj podrobno bom to metodo vzpostavljanja odnosa predstavila v 

pisanju o etosu in patosu, na tem mestu se bom raje osredotočala na argumente, ki so v 

domeni logosa. 

V kategoriji dodatnih znanj so stalnica, ki je tudi lahko dokazljiva z raznimi dokumenti, 

znanje tujih jezikov, računalniško znanje in vozniški izpit B-kategorije. 

Tabela 1: Prikaz vsebovanosti najbolj tipičnih dodatnih znanj. 

                                                 

20
 Sicer ne 100 %, saj kandidatom lahko ponudbo napiše kdo drug. Sicer pa na tak način lahko relativiziram 

večino notranjih dokazov (odvisni od izurjenosti tvorca). 

Ponudbe, ki vsebujejo vse tri rubrike znanj Ponudbe, v katerih ta znanja niso navedena 

23 (skoraj 50 %) 3 (6 %) 

Priloga 4 npr. ne omeni znanja tujih jezikov, vendar 

znanje angleščine dokaţe s ponudbo v angleščini, 

podobno lahko
20

 vse dokaţejo osnovno obvladovanje 

računalnika, saj so vse ponudbe napisane 

računalniško. 
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Ta znanja oz. sposobnosti kandidati omenjajo pri kandidiranju na katerakoli delovna mesta in 

so očitno postala ţe nekaj samoumevnega in nujnega za vse poklice in verjetno nimajo več 

take prepričevalne moči, kot so jo imela včasih. 

Ker sem v hipotezi izpostavila inovativnost v rabi argumentov, se bom natančneje posvetila 

njim, saj jih je v tej skupini največ. 

Za inovativne bom štela vse podatke (oz. argumente, saj je vse, kar kandidat navede v 

ponudbi, po njegovem (!) mnenju argument za glavni sklep), ki so omenjeni samo v eni 

ponudbi in jih je lahko kandidat omenil zato, da ga dvignejo iz mnoţice
21

 ali pa povečajo 

prepričljivost ponudbe in posledično moţnosti za uspeh. 

Dokaz, da je primeren delavec za naslovljeno podjetje, se je kandidatu v Prilogi 5 zdel tudi 

naslednji navedek: »Imam družino, stanovanje, urejene razmere. Nimam nobene od 

zdravnikov nepriporočenih navad, policijskih in sodniških prostorov še nisem obiskoval.« 

Drug kandidat je v svojem ţivljenjepisu v rubriki osebnostnih lastnosti navedel še, da je 

»zdrav (183 cm, 79 kg)«. 

V Prilogi 6 – ponudbi za delo komercialista (!) – je kandidat navedel v kategorijo dodatnih 

izobraţevanj tudi certifikate za npr. potapljanje v odprtih vodah, upravljanje motorne ţage 

med dodatna znanja pa izkušenost v izvencestni voţnji ter kartografskem branju. To so 

podatki, za katere teţko rečem, da povečujejo prepričljivost sklepa 'primeren sem za delo (!) v 

vašem podjetju' (prva dva primera lahko razumemo kot utemeljitev za ta sklep, saj je 

ponavadi zdrav in urejen človek tudi boljši delavec), lahko pa privabljajo pozornost in interes 

naslovnika, kar je vsekakor lahko samo pozitivno. 

Na podoben način delujejo tudi naštevanja hobijev in raznih članstev, kar bom natančneje 

razdelala v poglavju o uporabi etosa in patosa. 

V ponudbah sem opazila še dve posebni kategoriji, ki delujeta v prid etosu in patosu, pa tudi 

kot logična argumenta za primernost za delo, materinstvo ter opravljena vojaščina. 

Materinstvo je argument, ki lahko pojasni odsotnost od dela, opazno v zgodovinskem 

pregledu zaposlitve. Ţal pa je pogosto tudi podlaga za diskriminatorno pozitivno ali negativno 

                                                 

21
 Mislim, da se kandidatom velikokrat zdi, da morajo omeniti nekaj posebnega, kar bo najprej pridobilo 

pozornost naslovnika in nato tudi povzročilo, da se bo spomnil kandidata, ko bo potrebno. S tem, ko povejo 

nekaj posebnega o sebi, se naslovniku predstavijo kot individuum – več o tem v poglavju o patosu. 
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odločitev glede zaposlitve kandidatke
22

. Zaradi te negotovosti, kakšen bo odziv
23

 kadrovika, 

se mi zdi zanimivo, da so kandidatke (8 %) sploh omenile to informacijo, ki celo po 

zakonskih določilih lahko ostane zamolčana. 

Malo drugačen status ima informacija o opravljeni vojaščini, ki je po mojem mnenju vedno 

lahko sprejeta le pozitivno, zato jo je navedlo tudi več kandidatov (18 %). Tudi ta informacija 

je lahko logični argument za odsotnost od dela ali pa deluje kot element etosa – ustvarja 

podobo kandidata (odgovoren, discipliniran ipd.). 

 

 

                                                 

22
 Spornost tovrstnih informacij dokazujejo tudi razne zakonske odločbe, ki ţelijo ţenske zavarovati in jim 

omogočiti polno ţivljenje na vseh področjih. 

23
 Celotna pisna komunikacija je glede tega bolj negotova od ustne, pri kateri lahko spremljamo naslovnikov 

odziv in temu primerno argumente sproti prilagajamo. 
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5.2 Prisotnost etosa in patosa v ponudbah 

To poglavje namenjam potrjevanju hipoteze »Etos in patos spadata na začetek in konec 

ponudbe.« 

Etos je element, ki je prisoten v vseh ponudbah, saj je njihova osrednja tema kandidat in 

njegove sposobnosti. Ta se skozi celo ponudbo trudi, da bi se predstavil kot primeren delavec 

za naslovljeno podjetje. Svojo podobo konstruira ţe v prvi fazi, ko izbira argumente, ki bi ga 

najbolje predstavili, tudi druga faza veliko pove o njem, saj se tu vidi, kaj je zanj najboljše in 

najpomembnejše – zapisano na pomembnih mestih –, prav tako pa je izjemno sporočilna tudi 

tretja faza, ki kaţe, kakšen odnos ima tvorec do naslovnika in zaposlitve. Informacije o sebi 

tvorec daje celo takrat, ko tega ne ve ali celo ne ţeli (znaki in indici, poglavje 3.2.2). 

V svoji nalogi se ukvarjam zgolj z namernimi argumenti, ki so načrtno izbrani za konkretnega 

potencialnega delodajalca. 

Veliko prvin, ki predstavljajo kandidata, sem analizirala ţe v okviru prve hipoteze, kjer sem 

tudi omenila nekatere, ki jih bom podrobneje obravnavala tu, ker niso neposredni argumenti 

za primernost za delo, ampak se bolj osredotočajo na predstavljanje kandidata kot unikatnega 

posameznika, ki se s kadrovikom lahko poveţe na človeški ravni. 

Slednje je razlog, zakaj ne moremo določenih argumentov samodejno označiti za irelevantne, 

ker niso neposredno povezani z očitnimi sklepi, saj lahko delujejo v prid drugim sklepom, ki 

nato vplivajo na končnega. 

Veliko ponudb (45 %) vsebuje npr. informacije o hobijih, ki sicer lahko dajo neko informacijo 

o tem, ali je kandidat primeren za določeno delo, vendar je pomembnejša informacija, kakšen 

je kot oseba. Šele to je potem lahko posreden argument za primernost za opravljanje 

določenega dela. V tej kategoriji je relevantno za proučevanje tudi, koliko hobijev navajajo 

kandidati in ali so povezani z delom, ki ga ţelijo dobiti. 

V povprečju so kandidati navedli po 3 hobije, največ jih je navedla kandidatka z 10 hobiji
24

, 

najpogosteje so navedeni telesna rekreacija (tek, sprehodi, hoja v hribe) in branje. Povezanosti 

                                                 

24
 Naštela jih bom samo kot zanimivost: igranje kitare, učenje tujih jezikov, drsanje, smučanje, izleti, potovanja, 

branje leposlovja in strokovnih revij, kuhanje, peka. Očitno je, da se kandidatki kategorija hobijev zdi zelo 

pomembna. Sicer pa si ţeli dela v laboratoriju, za kar našteti hobiji po mojem mnenju niso tako pomembni. 
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s potencialnim bodočim delom nisem opazila, saj je večina (kandidati za različna delovna 

področja!) naštela kar te najpogostejše. 

Druga pogosta informacija o kandidatu so njegova članstva v raznih organizacijah (omeni jih 

12 % kandidatov). V tej kategoriji je opaziti ţe več razlik med kandidati, saj naštevajo zelo 

različne organizacije, od zelo splošnih (Planinska zveza Slovenije, prostovoljno gasilstvo, 

fotografsko društvo, društvo prostovoljcev, športni klubi) do bolj eksotičnih
25

 – 1 kandidat 

(član projekta Rešimo delfine, raziskovalne odprave …).  

Izbira hobijev in društev ter organizacij so odraz posameznikovih interesov in vrednot, ki 

lahko postanejo močna vez med tvorcem in naslovnikom. Kandidat tako v očeh naslovnika 

postane človek z določenimi vrednotami in ne le zapis na papirju, ki bo pristal v arhivu – 

pridobi si pozornost. Za proces prepričevanja, ki temu sledi, pa je pomembna vzpostavitev 

pozitivnega čustvenega odnosa, ki se gradi na skupnih vrednotah. 

Ob tem se ţe da sklepati, kako je etos povezan z drugim retoričnim sredstvom, patosom 

(vplivanjem na čustva). Človek namreč tudi v formalnih situacijah, kot je področje 

zaposlovanja, ne more povsem izklopiti čustev. Lahko se pa potrudi, da so čustva, ki se 

vzpostavljajo, čim bolj konstruktivna.  

Jaz bom opazovala, kakšne postopke izbirajo tvorci ponudbe, da bi v kontekst vpeljali za svoj 

cilj (!) pozitivna čustva. Čustva, ki jih vzpostavljajo, so na prvi pogled lahko celo negativna. 

Priloga 6: Uvodni del lahko v naslovniku sproţi negotovost, strah pred prihodnostjo »V 

današnjem globalizacijskem svetu, z vse več ponudniki najrazličnejših izdelkov, so kakovost, 

inovativnost in cenovna konkurenčnost recept za uspeh.«, ki ju kandidat v nadaljevanju 

odţene s trditvijo, »da bi lahko uspešno prispeval k realizaciji vaše strategije in poslovnemu 

uspehu vašega podjetja«. 

Tako strategijo sem opazila samo v eni ponudbi, drugi sproţajo samo prijetna čustva, ki so 

najbolj izraţena z izborom besed (elocutio), primer za to naj bo Priloga 8, v kateri kandidatka 

piše:  

                                                 

25
 Tu moram poudariti, da je kandidat v Slovenijo prišel šele enkrat po zaključenem študiju, in da se mi njegova 

članstva morda zdijo eksotična, ker društva niso slovenska ali razširjena v slovenski druţbi, kot npr. gasilstvo, ki 

bi se mogoče naslovnikom iz drugačnega okolja zdelo nenavadno. 
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– da je po končani srednji šoli ţelela opraviti pripravništvo, »vendar žal ni bilo 

razpisanih prostih delovnih mest«,  

– da se je zato odločila za nadaljevanje šolanja, saj ji »šola ni delala velikih preglavic«, 

– da se ji je »življenje obrnilo na glavo in to v pozitivnem smislu«, saj je postala mamica,  

– »pričel se je lov na delodajalce«, 

– da se je porodniški dopust ţe iztekel, ker »čas tako neizmerno beži« ipd. 

S takim izborom besed se tvorka najbrţ ţeli pribliţati naslovniku in z njim vzpostaviti 

pozitiven odnos, ki bi lahko pomagal pri sprejemanju končne odločitve. 

Podobno kot v svoji ponudbi pričakuje, da se bo naslovnik povezal z njo, sama to stori v 

spremnem pismu z izjavo »Prav gotovo to ni danes edino pismo oziroma prošnja ki jo 

berete.« – postavi se v naslovnikov kontekst in si mogoče s tem poveča njegovo naklonjenost. 

Ostali kandidati pa čustveno zaznamovane besede uporabljajo predvsem na koncu besedil, ko 

zapišejo, da »upajo«, »se veselijo«, »pričakujejo« odgovor, povabilo ipd. Konec je za to 

primeren ţe glede na pravila besedilne vrste, ki predvidevajo na koncu vljuden poziv, in tudi 

zato, ker je to izpostavljeno mesto, ki ostane v spominu naslovnika dalj časa in zaključi 

zahtevnejši osrednji del logičnih argumentov v spodbudnem vzdušju, primernem za pozitivne 

odločitve. 

Vse navedene strategije najverjetneje sluţijo izenačevanju mentalnih kontekstov naslovnika in 

tvorca, saj je za uspešno komunikacijo je pomembno čim večje ujemanje vseh kontekstov. 

Podoben učinek ima tudi izpostavljanje enakih vrednot, ki ga bom podrobneje razloţila ob 

zadnji hipotezi. 
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5.3 Ustvarjanje potrebe v ponudbah 

Na tem mestu se bom posvečala tretji hipotezi: »V ponudbah se prepričevanje začne z 

vzpostavljanjem potrebe.« 

V razlagi tretje faze ustvarjanja govora – elocutio – sem omenila, da imajo ţe posamezne 

besede zelo velik pomen in da je zelo pomembno, na kakšen način posameznik predstavi 

svoje ideje. Ob tem sem omenila še ugotovitve S. Hudej (pogl. 3.1.2), ki trdi, da uspešna 

ponudba najprej ustvari pri naslovniku potrebo in nato naslovnika prepriča, da ima tvorec vse, 

kar naslovnik potrebuje. 

V ponudbah za zaposlitev bi zato morali kandidati, ki bi ţeleli upoštevati to načelo, najprej 

natančno proučiti potrebe podjetja
26

 in jih v začetku izpostaviti ter nato razviti sklep, da so oni 

pravi za zadovoljitev teh potreb. 

Izmed vseh obravnavanih ponudb se jih tako začne skoraj 40 % – neposredno izpostavijo 

morebitne potrebe podjetja po kandidatovih uslugah: 

– »Morda se bo v kratkem v Vašem podjetju pojavila potreba po kadrih z znanjem in 

izkušnjami, ki jih imam.« 

– »Morda boste v prihodnje potrebovali prijetno in prizadevno sodelavko na vašem 

področju, zato dovolite, da se Vam na kratko predstavim.« [izpostavila A. M.] 

Nekateri kandidati potrebe in posledično ponudbe še bolj konkretizirajo: 

– »Ob obisku vaši spletni strani sem ugotovila, da poslujete tudi na 'XY' govorječih 

trgih. Sem naravni govorec 'XY' jezika.« ['XY' zapisala A. M., da ne bi bilo tako 

očitno, za katero podjetje gre] 

Na tak način so svoje ponudbe zastavili 3 kandidati (6 %), ker je jezik relativno novih 

lastnikov 'XY' jezik in ima podjetje mogoče res več potreb po kadru z znanjem 'XY' 

jezika. 

Pravil uspešne kupčije (glej pogl. 4.3) se zagotovo zaveda tudi kandidat, ki je strokovnjak na 

področju trţenja (Priloga 6), saj svoje pismo začne z nasvetom, kaj je ključ za uspeh, in ga v 

nadaljevanju razvije v sklep, da lahko ravno on učinkovito pomaga podjetju pri realizaciji le-

tega. S tako ponudbo, ki upošteva pravila uspešnega trţenja, je kandidat tudi posredno 

                                                 

26
 Zato tudi strokovnjaki opozarjajo, da je treba za vsako podjetje ustvariti posebno ponudbo. 
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pokazal svoje znanje in sposobnosti na poklicnem področju in tako svoj slog predstavil kot 

dodaten argument za končni sklep – če je pripravil učinkovito ponudbo zase, jo bo lahko tudi 

za podjetje. 

V ostalih ponudbah (pribliţno 60 %) izpostavljanja potreb ni opaziti
27

, vendar so prisotne 

implicitno in predstavljajo model, na podlagi katerega kandidati opredeljujejo svoje kvalitete. 

Če so potrebe natančno prepoznane in izraţene, to sproţi pri naslovniku naklonjenost, ki je 

dobra osnova za nadaljnje prepričevanje – uspešno prepričevanje namreč gradi na tem, da se 

naslovnik z danimi trditvami čim večkrat strinja, zato včasih izkušeni prepričevalci (javni 

govorci, oglaševalci) svoje govore začnejo s splošno znanimi trditvami in vprašanji, ki 

evocirajo pritrdilne odgovore in tako začrtajo smer nadaljnje komunikacije. 

Če pa v ugotovljene potrebe kandidat ni prepričan, je bolje, da jih ne izrazi, kot pa da tvega in 

ţe v začetku sproţi naslovnikovo nestrinjanje in si oteţi celoten proces prepričevanja. 

I. Ţ. Ţagar je, kot ţe omenjeno (pogl. 4.1.3), izpostavil tudi, kakšne učinke imajo lahko celo 

samo posamezne besede. Kako pomembno je to tudi za ponudbe in sklepanje kupčij, lahko 

vsak opazi tudi pri spremljanju oglasov, ki imajo podoben namen kot ponudbe za zaposlitev 

'ponujamo vam nekaj, kar nujno potrebujete za uspešnejše delovanje'. V njih se da pogosto 

opaziti besede z bogatim čustvenim nabojem, sugestijo, lahko zapomljiva gesla …, ki sem jih 

našla tudi v obravnavanih ponudbah za zaposlitev. 

O besedah, ki sproţajo določene čustvene odzive, sem pisala ţe ob prejšnji hipotezi, sugestijo 

in gesla pa bom prikazala sedaj. 

Za zelo sugestivne štejem ţe omenjene uvode, ki izpostavljajo in ustvarjajo potrebe, za katere 

naslovniki sploh niso vedeli, da jih imajo. Druga močna sugestija pa je navedena v drugem 

zelo pomembnem delu besedila – v zaključku – in je ponavadi kar ubesedena kot ekspliciten 

poziv, ki v sebi skriva impliciten sklep. 

Pribliţno 85 % ponudb se konča z izpostavljanjem ţelje po nadaljnji komunikaciji (odgovor, 

povabilo na razgovor), ki so pogoj za končni cilj – zaposlitev. 

                                                 

27
 Menim, da kandidati ne izpostavljajo potreb delodajalcev, ker so navajeni na pisanje prijav na objavljena 

delovna mesta, pri katerih je treba samo ustvariti podobo, ki ustreza razpisnim pogojem (= potrebe delodajalca). 

Pri ponudbi, ki postaja širše znana šele v zadnjem času, pa delodajalec mogoče za potrebe sploh ne ve, dokler 

mu kandidat ne pove, da bi bil z uslugami, ki mu jih ponuja, uspešnejši in konkurenčnejši – vzorčen primer za to 

je Priloga 6. 
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Tisti, ki poziva niso navedli na koncu, so ga izpostavili na začetku, npr. Priloga 4: »Na Vas se 

obračam s prošnjo, da mi ponudite priložnost.« 

Pozivi naj bi bili v pozivnih besedilih jasno izraţeni ter primerni situaciji, zato so poleg 

poziva opazne tudi besede, ki ga omilijo 'prosim
28

', 'upam', 'cenil bom', saj je neposreden ukaz 

v takem govornem poloţaju neprimeren in bi lahko dosegel nasproten učinek od ţelenega. 

Drug zanimiv pojav so gesla, ki sem jih opazila v dveh ponudbah. Prva kandidatka (Priloga 4) 

ga je uvrstila na močno izpostavljeno mesto ter ga dodatno poudarila s krepkim tiskom, druga 

(Priloga 7) pa ga je uvrstila na konec ţivljenjepisa, za opis osebnostnih lastnosti in hobijev. 

Zaradi različnih umestitev imata gesli tudi različni vlogi. Prvo, ki je na začetku besedila, sluţi 

uvodni motivaciji in pozivu, drugi pa je verjetno v vlogi dodatne informacije o kandidatki  kot 

osebi, saj spada v sklop osebnostnih lastnosti, hobijev in ponazarja njene vrednote. Skladno s 

funkcijo sta bili gesli verjetno tudi izbrani. 

– Prvo je motivacijsko in izraţa namen besedila – poziv: »Gremo skupaj izzivom 

naproti!«, 

– drugo kaţe osebnostne lastnosti kandidatke: »Ne odlašaj na jutri, kar lahko storiš 

danes.« 

Zapisano lahko sklenem s potrditvijo ugotovitve, ki so jo izpostavili ţe začetniki retorike, da 

imajo besede veliko moč in da se da ţe z minimalnimi spremembami v izbiri besedišča 

pomembno spremeniti učinek besedila. 

                                                 

28
 Z izbiro besed tvorec izrazi tudi svoj odnos do naslovnika, zato neposredni ukazi niso primerni, manj primeren 

pa je mogoče tudi izraz prosim, kar sem omenila ţe v razlagi o neprimernosti izraza prošnja na področju 

zaposlovanja, saj sta delodajalec in delojemalec v enakovrednem odnosu.  
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5.4 Eksplicitnost kategorij modela argumentacije v ponudbah 

Zadnje poglavje analize ponudb bo pojasnilo četrto hipotezo: »V ponudbah bodo eksplicitno 

navedene tudi dodatne kategorije modela argumentacije.« 

Argumentacijski proces v ponudbah namreč ni tako enostaven, kar sem razloţila ţe v 

poglavju 4.2.3, saj sprejetje sklepa povzroči pomembno spremembo dejanskega stanja. 

To je razlog, da je moţnost naslovnikovih zavrnitev, neujemanja baze vrednot večja, in je, če 

ţeli doseči cilj, nujno, da tvorec vse to predvidi in razhajanja izniči. 

Da bi lahko preverjala pojavljanje kategorij, moram najprej izdelati splošen
29

 model 

argumentacije ponudbe za zaposlitev. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Shema 6: Argumentacijski model ponudbe za zaposlitev. 

                                                 

29
 Model sem izdelala na podlagi vseh dobljenih informacij o ponudbah in konkretnih primerih, zato je precej 

abstrakten, vendar primeren, da nakaţe kategorije, ki jih bom nato iskala v konkretnih ponudbah.  

TRDITEV: 

'sprejmite ponudbo' 

DEJSTVO OZ. ARGUMENT: 

'vse, kar je navedeno = kandidatove 

kvalitete   dobra ponudba' 

ZAVRNITEV: 

'mogoče si novega delavca ne ţeli, ne 

more privoščiti …' 

KVALIFIKATOR: 

'model naj bi izgledal tako' 

UTEMELJITEV:  

'če je ponudba dobra, se jo 

sprejme' 

OPORA ZA UTEMELJITEV: 

'podjetja izbirajo najboljše ponudbe' 

PODLAGA/LEŢIŠČE: 

potencialni delojemalec : potencialni 

delodajalec, do dejanskega odnosa lahko 

pride, če je kandidatovo prepričevanje 

uspešno 

BAZA VREDNOT: 

baza vrednot se kaţe v izpostavljanju 

kvalitet; mnoge so za področje dela 

univerzalne in splošno znane: delavnost, 

natančnost, samostojnost, odgovornost … 
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Poudariti moram, da je to model idealne situacije pregovarjanja ob ponudbi za zaposlitev. Da 

je v resnici precej drugače, ve skoraj vsak, ki je kdaj iskal delo. Najprej se da podvomiti v 

argumente, saj so najboljši in sestavljajo 'dobro ponudbo' lahko s tvorčevega stališča, z 

naslovnikovega pa ne. Zelo relativni kategoriji sta tudi utemeljitev in opora, ker se lahko 

delodajalci včasih odločajo tudi na podlagi drugačnih kriterijev (vplivna poznanstva, videz 

ipd.) in mogoče ne zaposlijo najboljšega (za opravljanje dela!) kandidata. 

V kategoriji zavrnitve sem ţe nakazala poseben problem ponudbe, ki se ga marsikateri tvorec 

ne zaveda. Ponudba je namenjena podjetjem, ki niso razpisala prostega delavnega mesta, in 

zato lahko tudi najboljšega kandidata zavrnejo. 

Zato prave ponudbe vsebujejo del, ki sem ga imenovala 'vzpostavljanje potrebe'. Njegova 

naloga je, da spremeni situacijo podlago – naslovnika prepriča, da potrebuje novega delavca. 

Na novi podlagi kandidat lahko uspešneje gradi svojo tezo o ustreznosti za zadovoljitev 

ugotovljenih potreb. 

Tak pripravljalni korak je opazen v Prilogi 6, saj kandidat s spremnem pismu izpostavi, kaj 

potrebuje podjetje za uspeh in to poveţe s svojimi sposobnostmi, kar pripelje do končnega 

sklepa, da potrebujejo njega. 

Modela, kot je predstavljeni, v konkretnih ponudbah seveda ni opaziti, saj je taka eksplicitnost 

zaradi ţelje po ekonomičnosti v resnični komunikaciji nezaţelena. 

V ponudbah so nujno eksplicitno izraţeni zgolj argumenti na različnih ravneh (primeri so iz 

Priloge 1): 

– glavni argument je 'dober kandidat oz. ponudba', 

– podargument glavnega argumenta so npr. navedbe »računalniški tehnik, vztrajen, 

zanesljiv«, 

– podargument navedenega argumenta »sem vztrajen« pa je »Pri odkrivanju napak na 

računalniških programih vztrajam pri iskanju rešitve dokler napaka ni odpravljena.«. 

Navedeni proces oziroma razvoj argumentacije pa ni samoumeven ali nujen, kar se dobro vidi 

v pogl. 5.1 omenjeni Prilogi 3, ki ima verjetno zaradi slabše razvitega procesa tudi manjše 

moţnosti za uspeh, saj je v procesu prepričevanja izrednega pomena vsaka stopnja. 
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Druga pogosto izraţena kategorija so vrednote, ki so zelo dobro sredstvo za vzpostavljanje 

primernega ozračja za uspešno prepričevanje. V Prilogi 9 kandidatka ţe v začetku ponudbe 

izpostavi danes tako ţeleno ekološko zavest, ki jo povezuje z naslovnikom. 

– »Na Vaši spletni strani sem dobila informacije, da se v Vašem podjetju med drugim 

veliko ukvarjate z učinkovito rabo energije. Glede na to, da me zanima delo na 

področju varstva okolja in trženja sem se odločila, da vam pošljem ponudbo za 

zaposlitev.« 

V ostalih ponudbah kandidati vrednote izpostavljajo v opisih osebnosti ter s tem 

opredeljujejo, katere lastnosti mora po njihovem mnenju imeti dober delavec (univerzalna in 

abstraktna vrednota, s katero se, po Perelmanu, vsi strinjamo dokler je ni treba konkretizirati). 

Najpogosteje navedene lastnosti so odgovornost, vztrajnost, komunikativnost, delavnost, 

samostojnost … 

Vse to so zelo abstraktne in teţko dokazljive kvalitete, zato je dokaj nesmiselna opredelitev iz 

Priloge 6 »nadpovprečne organizacijske in komunikacijske sposobnosti«. Redko kdo namreč 

ve, kaj so povprečne organizacijske in komunikacijske sposobnosti, zato je zelo teţko 

določiti, kakšne so nadpovprečne.  

Navedena opredelitev pa je odličen pokazatelj vrednote, ki je implicitno prisotna v vseh 

ponudbah – biti boljši od drugih. Tvorci se namreč zavedajo, da verjetno niso edini, ki so 

določenemu podjetju poslali ponudbo, zato se na vse omenjene in neomenjene načine trudijo, 

da bi prišli v ospredje. 

Ostale kategorije so prisotne v manjši meri. Za kvalifikator bi lahko štela npr. zaključke 

nekaterih ponudb, ki se po moči prepričljivosti argumentov zelo razlikujejo: »V upanju na 

pozitiven odgovor/razgovor …«, »V pričakovanju odgovora …« [izpostavila A. M.]. 

Zelo opazna kategorija je zavrnitev oz. argument proti njej – protiargument, vendar je 

povezana zgolj z argumenti na niţji ravni.  

– Protiargument za 'neprimerno' izobrazbo: Priloga 3: »Po poklicu sem diplomirana 

univerzitetna zgodovinarka, in verjetno res sta naša področja različna. Za seboj imam 

zelo veliko izkušenj v spoznavanju slovenskega jezika, kar v kombinaciji z mojim 

matičnim jezikom, bi mogoče lahko bil ta pravi doprinos pri Vašem delu. Lahko 

prevajam, tolmačim in pomagam pri delu z ruskim trgom. Vam ponujam svoje znanje 

in voljo po delu.«  
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– Protiargument za 'neustrezno' delovno zgodovino: Priloga 5: »Prosim, naj vas ne 

odvrne to, da v zadnjem času kar prepogosto menjavam službe.« 

Kandidat je predvidel moţno zavrnitev, vendar bi moral za večjo prepričljivost 

predstaviti protiargument ali pa jo vsaj zamolčati in upati, da je naslovnik ne bo 

opazil.  

– Protiargument za pomanjkanje delovnih izkušenj: Priloga 7: »Prav veliko delovnih 

izkušenj nimam, kljub temu pa sem si pri opravljanju študentskega dela pridobila 

znanja …« 

Kandidatka predvidi morebitno zavrnitev in predstavi protiargument zanjo ter jo tako 

poskuša izničiti.  

Predstavljeni protiargumenti oz. predvidene zavrnitve so dokaz dvosmerne strukture ponudb, 

ki se je morajo kandidati nujno zavedati in na tak način dopolniti svoj prepričevalni proces. 
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6. Zaključek 

V teoretičnem delu naloge sem opredelila značilnosti ponudbe za zaposlitev, osredotočila sem 

se zlasti na besedilni namen (ilokucijo) in kontekst (mentalni in socialni), ter glavne 

prepričevalne postopke, ki sem jih opazovala glede na faze ustvarjanja besedila (za zapisana 

so pomembi inventio, dispositio, ilocutio). Opredelila sem pojme iz retorike, ki so bili nujni 

za praktični del naloge: entimem, topos, tri prepričevalna sredstva – logos in zlasti etos ter 

patos. Za analizo sem po vzoru S. Hudej sestavila tudi argumentacijski model z zdruţitvijo 

Toulminovega in Brinkerjevega. 

 

V praktični analizi sem se najprej ukvarjala z vsebinsko inovativnostjo ter opazovala, katere 

dodatne argumente uporabljajo kandidati, da bi povečali prepričljivost svojih ponudb. Odkrila 

sem kar nekaj inovativnih argumentov – naštevanje raznih hobijev, članstev –, ki sluţijo 

izgrajevanju osebnega stika z naslovnikom, saj se kandidat iz številke spremeni v resnično 

osebo. Na podoben način delujejo tudi informacije o materinstvu in opravljeni vojaščini, ki 

vplivajo na pozitivno gradnjo etosa, ki sem ga natančneje obravnavala ob drugi hipotezi.  

Glede na ugotovljeno bi svojo prvo hipotezo prej ovrgla kot potrdila, saj sem ugotovila, da je 

večina inovativnih argumentov namenjena pritegnitvi pozornosti – naslovnik bo ponudbo bral 

z večjim zanimanjem in se kandidata spomnil tudi še čez nekaj časa, ko bo potrebno –, bolj 

kot pa prepričevanju. Vendar moram še enkrat poudariti, da je pridobljena pozornost 

predpogoj za uspešen prepričevalni proces. 

 

Ob drugi hipotezi sem se ukvarjala z vzpostavljanjem prepričevanja na podlagi etosa in 

patosa, ki sta tesno povezana in v ponudbah, katerih glavna tema je kandidat, ki se ţeli 

predstaviti kot primeren kandidat za naslovljeno podjetje
30

 in se povezati z naslovnikom, 

nujna. Etos kandidati gradijo zlasti z naštevanjem osebnostnih lastnosti, interesov ter vrednot, 

“pomaga” mu še patos, ki je opazen predvsem v izbiri besed. Glede mesta v besedilu, ki sem 

ga za svojo hipotezo povzela po R. Barthesu, sem opazila, da se res večinoma nahajata na 

začetku (vzpostavljanje primernega mentalnega konteksta) in zlasti na koncu ponudb 

                                                 

30
 Za analizo bi bilo zanimivo tudi primerjanje prijavnih dokumentov enega kandidata, naslovljenih na različna 

podjetja. Iz tega bi se jasno videlo, kako lahko posameznik oblikuje svojo podobo glede na ţelje naslovnika. 
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(vljudnostni pozivi na koncu spremnega pisma, kategoriji hobijev in članstev na koncu 

ţivljenjepisov), zato svojo drugo hipotezo potrjujem. 

 

Naslednjo hipotezo o nujnosti ustvarjanja potrebe prav tako potrjujem, vendar je ob tem 

nujno opozorilo, da so lahko potrebe navedene eksplicitno ali pa so v ponudbi prisotne le 

implicitno in jih lahko prepoznamo iz argumentov, saj naj bi bila vsaka ponudba ustvarjena na 

podlagi predhodno ugotovljenih potreb. 

Ţelela sem še ugotoviti, zakaj 60 % kandidatov ni eksplicitno izpostavilo potencialnih potreb 

podjetja, čeprav je iz/vzpostavljanje potrebe razločevalna lastnost obravnavane besedilne 

vrste. Našla sem dva razloga. 

– Konkretna navedba potreb je dokaj rizična, saj lahko, če kandidat potreb ne opredeli 

pravilno, to oteţi nadaljnje prepričevanje, saj je teţko iz človeka, s katerim smo začeli 

komunikacijo na bazi nestrinjanj, izvabiti pozitiven odgovor. 

– Tvorci so verjetno bolj vajeni pisanja prijav, saj so ponudbe širše razširjene šele v 

zadnjem času. Med pisanjem prijav pa se kandidati samo sklicujejo na potrebe, ki so 

ţe ugotovljene in zapisane v razpisu, ter se osredotočajo zgolj na predstavitev svojih 

kvalitet. 

Osredotočanje na potrebe naslovnika pa ponudbe zdruţuje z besedili iz oglaševalskega sveta, 

iz katerega so pisci ponudb ţe prevzeli nekaj značilnosti: besede z bogatim čustvenim 

nabojem, sugestijo, lahko zapomljiva gesla … 

 

Za zadnjo hipotezo o eksplicitno navedenih dodatnih kategorijah sem morala najprej ustvariti 

splošen argumentacijski model ponudbe za zaposlitev. Šele potem sem se lahko lotila 

konkretnega opazovanja posameznih dodatnih kategorij. Prva, ki je po mojem mnenju nujna 

za pravo ponudbo, je podlaga. Uspešen prepričevalec mora namreč najprej naslovnika 

prepričati, da potrebuje nekaj, in nato razviti sklep, da to potrebo lahko zagotovi on – 

načrtovalna praksa kupčije. Druga dodatna kategorija, ki je dober temelj za gradnjo 

prepričevanja, je baza vrednot – tvorec izpostavlja pozitivne vrednote, s katerimi se bo najbrţ 
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strinjal
31

 tudi naslovnik in si s tem pridobiva naslovnikovo naklonjenost. Opazila sem še eno 

dodatno kategorijo, vendar na niţjem nivoju argumentiranja (npr. argumentiranje izobrazbe 

ali delovnih izkušenj)  – zavrnitev oz. protiargument kot odgovor na njo, ki je dokaz nujnega 

zavedanja dvostranske komunikacije v vseh fazah ustvarjanja uspešne ponudbe. S tem tudi 

zadnjo hipotezo potrjujem. 

 

Področje prepričevanja je očitno zelo kompleksno in ponuja ogromno različnih postopkov, ki 

sem jih opazila v obravnavanih ponudbah, kljub temu da prepričevalce omejuje uradna 

situacija. Izmed ugotovljenih postopkov se mi zdi, da bi bilo za dodatno raziskovanje 

primerno zlasti analiziranje vzpostavljanje etosa, ki pa bi ga morali opazovati v ponudbah 

enega kandidata za različna podjetja. Zanimivo bi se bilo ukvarjati s prepričevanjem tudi z 

nasprotne strani – z izpraševanjem kadrovikov o razlogih, ki so jih prepričali, o primernosti 

določenih prepričevalnih sredstev ipd –, saj je naslovnik tisti, ki odloči, ali je prepričevanje 

uspešno ali ne. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 

31
 Zato so te vrednote precej abstraktne in zelo splošne: odgovornost, vztrajnost, komunikativnost … 
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8. Priloge 
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Priloga 4 
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Ista ponudba, napisana še v angleščini: 
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Priloga 6 

Spremno pismo: 
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Priloga 7 
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