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1. Uvod

Generacijski jaz nije novonastali fenomen, ali se zbog druStvenih mreza i globalizacije drustva
poceo CeSce primjelivati, spominjati i isticati U javhom prostoru. On zahvaca razne sfere
covjekova zivota, moZe se ocitovati primjerice, u razlikama u ponasanju pripadnika razliitih
generacija, u modnom izri¢aju, a Cesto se na druStvenim mrezama spominje i razlika u
ponasanjima na poslu pripadnika razli¢itih generacija. Generacija Z pocela se nerijetko
spominjati u posljednjih nekoliko godina, moguce zbog toga S$to su najstariji pripadnici te
generacije tada dosli u godine kada mogu poceti konkurirati na trzi$tu rada. Posljedi¢no tome,
moze se uvidjeti da Generacija Z ima drugacije stavove te po¢inje mijenjati ustaljena pravila i
konvencije i ujedno diktirati svoja, nova pravila. U svom specijalistickom radu ¢u objasniti i
opisati postojece generacije te njihova ponasanja i klju¢ne razlike, a zatim to prenijeti u sferu
poslovne komunikacije. Kako bi se razumjele promjene koje u poslovnom svijetu donosi
generacija Z, bitno je objasniti glavne znacajke interne komunikacije i $iri kontekst ovog
podrucja. Primjerice, kako interna komunikacija moze utjecati na izgradnju brenda poslodavca
te kako se generacija Z ponasa u poslovnom okruzenju. Takoder, bitno je poznavati znacajke
interne komunikacije i odnos postojecih zaposlenika sa svojom kompanijom, kako bi se u
nastavku rada istaknule sli¢nosti i razlike u komunikaciji brendiranja zaposlenika i u internoj
komunikaciji. Nadalje, rad se fokusira na pojam brendiranja poslodavca i komunikacije
poslodavaca koji je posljednjih godina nadasve postao predmet proucavanja struc¢njaka, a
ujedno postaje i neizostavan dio poslovanja i komunikacije kompanijama. Brendiranje
poslodavca moze biti od izuzetne koristi zbog izgradnje odnosa brenda (kompanije) i
potencijalnih zaposlenika dok velik broj benefita koje njime dobiva i kompanija i (potencijalni)
zaposlenici. Velika konkurentnost kompanija na trziStu, olakSan pristup informacija te
globalizacija utjecale su na ¢injenicu da poslodavci moraju sve viSe graditi svoj imidz kao
poslodavci, a ne samo imidz oko svoje kompanije u kontekstu usluga i proizvoda gdje je cilj
stvoriti odnos s potroSa¢ima. Pojam brendiranje poslodavca upravo je zbog toga od izuzetne
vaznosti te je opravdano postao svojevrsni buzzword (u doslovnom prijevodu s engleskog to je
rije¢ o kojoj se bruji). Telekomunikacijska industrija u Hrvatskoj kroz godine se uspjesno
prilagodavala raznim tehnoloSkim promjenama, ali komunikacijskim i poslovnim izazovima.
Jedan od njih je i izazov kako privuci odreden broj kvalitetnih talenata i zadrzati ih unutar svoje
kompanije, dok cijelim tim procesom stvara odnose izmedu kompanije i zaposlenika.
Sukladno tome, rad prikazauje i primjere brendiranja poslodavaca iz telekomunikacijske

industrije u Republici Hrvatskoj, analiziraju¢i brend poslodavca triju najvecih



telekomunikacijskih kompanija koje posluju na podruc¢ju Republike Hrvatske: A1, Hrvatskog
Telekoma i Telemacha. Nakon toga, pojasnjavaju se, prikazauju i interpretiraju rezultati
provedenog istrazivanja o percepciji brenda poslodavca prilikom odluke o zapos$ljavanju
generacije Z u telekomunikacijskoj industriji u Hrvatskoj, a naposljetku donosi zakljucak i

prijedlozi za sljedeca istrazivanja.



2. Komunikacija u poslovnom okruZenju

Ljudi provode znac¢ajan dio zivota provode komunicirajuéi ,,Brojna istrazivanja pokazuju da
smo tijekom svog dosada$njeg Zivota proveli oko 75 % svakoga dana u aktivnoj komunikaciji*
(Tomi¢ i Jugo, 2021 : 37). Leinert Novosel (2015: 15) definira komunikaciju na dva nacina:

,,Prvo znacenje — ono koje kaze da je komunikacija prenosenje poruka (Sto se smatra polaziStem
teorije informacija i komunikacija), za razliku od onog drugog, polazista komunikologije, koje
kaze da je rijeC o utjecanju na sugovornika ili samoga sebe, pri ¢emu je vazan sadrzaj
komunikacije i njeni ucinci u postizanju Zivotnih ciljeva“ (Leinert Novosel, 2015: 15). Ljudska
psiha i meduljudski odnosi u posljednje vrijeme se sve CeS¢e istrazuju, ali s obzirom na
kompleksnost ljudskog mozga neki dijelovi tog podrucja su jos uvijek neobjasnjivi. Potreba
osobe da stvara odnos pojavljuje se joS od prvih dana zivota kad se dijete povezuje s majkom,
a ta potreba nastavlja se kroz ostatak zivota gdje se ljudi povezuju s pojedincima i zajednicama
oko sebe. Svako povezivanje ¢ovjeku zapravo omogucava komunikacija, ,,Zaklju¢ujemo kako
komunikacija u prvom redu zadovoljava jednu od nasih bitnih potreba kao ljudskih bica, naime,
da smo dio zajednice, integrirani, uklju¢eni u nju, da smo jednostavno drustvena bic¢a* (Leinert
Novosel, 2015: 17). Imaju¢i navedeno na umu, moZe se zakljuciti da je komunikacija temeljna
sastavnica ljudskih odnosa, bilo sa samim sobom ili drugim ljudima te da ona utjece i na tijek
odnosa koje ljudi formiraju, ,,Jasno proizlazi da ne moze biti uspjeha niti u profesiji za koju se
pojedinac odlucio, ni u odnosima s drugim ljudima, dakle niti onima privatne niti javne prirode
— bez dobre komunikacije* (Leinert Novosel, 2015: 11). U modernom svijetu ljudi ne
komuniciraju samo sa zivim bi¢ima, ve¢ primjerice i S brendovima. Bitno je stoga istaknuti i
razloge zbog se dogada komunikacija. Leinert Novosel u svojoj knjizi navodi pragmati¢ne
razloge, socijalne razloge, hijerarhijske razloge i estetske razloge o tome zasto je komunikacija
bitna no sazima navedene u ,,0stvarivanje uspjeha stvaranjem odnosa s drugima‘“ (Leinert
Novosel, 2015: 11). Kroz duzi period proucavanja i istrazivanja komunikacije, utemeljila su se
odredena pravila u komunikaciji, nepisana, ali i jasno napisana i izreCena pravila koja sluze za
uspjesnu verbalnu i neverbalnu komunikaciju. Verbalnu komunikaciju karakterizira koristenje
glasa, rijeci 1 reCenica (Leinert Novosel, 2015: 20), a neverbalna komunikacija obuhvaca sve
ostale nafine komuniciranja, primjerice mimikom lica, mrStenjem, pokretima ruku,
oblacenjem, ,,Ovamo spadaju i1 neke poruke na koje obi€no ne mislimo da su sredstva
komunikacije, na primjer, obuca, €istoca, miris, brzina reagiranja, svi moguci izrazi lica pa i
brojni drugi nac¢ini ponaSanja, kao 1 sve §to osoba nosi 1 §to joj pripada...“ (Leinert Novosel,

2015: 113). Komunikacija ljudi s kompanijama ili brendovima moze se zbog toga usporediti s



komunikacijom izmedu ljudi, iako brendovi kao takvi nisu Ziva bica ,,Izjednacavanje tvrtke s
osobom je prihvaceni nacin koji pomaze razumijevanju ciljanog koncepta koriste¢i nesto $to je
bolje poznato* (Morgan, 1983, citirano prema Davies i drugi, 2004: 127). Ako bi se povukla
paralela izmedu neverbalne komunikacije ljudi i neverbalne komunikacije kompanija, moze se
re¢i da je neverbalna komunikacija kompanija sve ono $to kompanija radi, a da svrha tog rada
nije samo komunikacija nekih direktnih verbalnih poruka vec¢ i onog indirektnog, neizrecenog.
Primjer navedenog moze biti kada odredena kompanija donira novac ili volonterski rad u
udrugu za zaStitu zivotinja, tada verbalno komunicira poruke o tom pothvatu, ali neverbalno
pokazuje da njeguje dobrobit Zivih bi¢a i ulaZe napore u pomaganje onima kojima je pomo¢
potrebna. Posljedi¢no, kompanije svojom komunikacijom direktno i indirektno grade svoj
imidz. Kroz komunikaciju stvaraju se odnosi, a onda kada komunikacije nestane, teSko se
odrzava i odnos izmedu dva ili vise aktera. Kako u kontekstu privatnog zivota, tako i u
poslovnom kontekstu bitno je komunicirati i povezivati se. Povezanost se naime tesko ostvaruje
jednostrano jer je potreban angazman dvije ili viSe strana za stabilnu i uspje$nu komunikaciju,
a u konacnici i povezan, zdrav odnos. U poslovnom okruzenju, pojedinci se povezuju s drugim
pojedincima, ali i s kompanijom i poslom koji u toj kompaniji obavljaju, stoga je bitno i kako
kompanija komunicira prema svojim zaposlenicima. Na takav na¢in kompanije uce, te mogu
rasti i poboljSavati se, ,,Organizacijsko ucenje je proces kontinuirane, opetovane komunikacije
s okolinom. Organizacija bi trebala biti sposobna vidjeti sebe iz perspektive vanjskog svijeta i

uciti iz toga* (Tench i drugi, 2017: 41).

2.1.  Interna komunikacija u kompanijama

Interna komunikacija unutar kompanija, neovisno o njihovoj veli¢ini (broju zaposlenika),
oduvijek je bila nuzna za dobro poslovanje i zdrave odnose u kolektivu, ,,Interna komunikacija
je, dakle, podrucje odnosa s javnoS¢u usmjereno na poboljSanje komunikacije medu
zaposlenicima, menadzerima i upravom® (Tkalac Verci¢, 2015: 285). Ona se kroz godine
razvijala, a stoga i mijenjala, te se moze reci da je pozeljna i potrebna u kompanijama koje zele
stvoriti odnos sa svojim zaposlenicima i pozitivnu klimu unutar svojih odjela, ,,Dobre
organizacije danas ne samo da proizvode dobre proizvode ili usluge ve¢ se moraju ponasati 1

komunicirati na dobar nacin, a najbolji medu njima streme izvrsnosti*“ (Tench i drugi, 2017: 1).



Kompanije do svojih postoje¢ih zaposlenika mogu doprijeti na mnogobrojne nacine,
komunikacijom kroz interne medije, upitnike ili direktne razgovore s grupama ili pojedincima,
,Interna komunikacija stvara i odrzava interne sustave komunikacije izmedu poslodavca i
zaposlenika“ (2015: 285). Takva praksa omogucava kompaniji da osluskuje svoje zaposlenike
1 uvazava njihova misljenja 1 prijedloge , Komunikacija treba biti dvosmjerna kako bi
zaposlenici mogli slobodno sudjelovati u razmjeni informacija“ (Tkalac Verci¢, 2015: 285).
Cori¢ (2019) takoder isti¢e ,,U¢inkovita dvosmjerna simetriéna interna komunikacija danas se
smatra jednim od najvaznijih sredstava u vodenju organizacije* (Cori¢, 2019: 119). Uspjesno
izvedena opisana komunikacija trebala bi rezultirati boljom reputacijom, boljim radom i
odnosom:

,»Stoga ona podrazumijeva identifikaciju 1 na¢in zadovoljavanja zaposlenickih potreba 1 Zelja,
Sto ¢e ostvariti kreiranjem i realizacijom programa usmjerenih na njihovu motivaciju za ve¢om
ukljuceno$éu 1 ja¢im angazmanom u ustanovljavanju i ostvarenju strateSkih organizacijskih
ciljeva“ (Corié, 2019: 121).

U svom istrazivanju o stvaranju korporativnog karaktera kroz simetricnu komunikaciju i njihov
utjecaj na odnos izmedu zaposlenika i organizacije, autori Men i Sung (2019) isti¢u da su
moderne kompanije u tijeku s vremenom i trendovima kada sluSaju svoje zaposlenike i
prihvacaju njihove povratne informacije, a uz to rade promjene u svom poslovanju (na bolje) i
prihvacaju novosti na trziStu. Nadalje, autori takoder istiCu da takve kompanije njeguju
simetricno komuniciranje uz ukljuc¢ivanje samih zaposlenika u procese i novosti te na taj nacin
grade pozitivan korporativni karakter u internim odjelima, ,,Stoga se takve organizacije obi¢no
smatraju osnazuju¢ima, altruisticnima i suradnickima, a ne kontroliraju¢ima, autoritarnima ili
sebi¢nima“ (Men i Sung, 2019: 441).

Nadalje, Cori¢ navodi da »Komunikacijske aktivnosti nisu same sebi cilj, ve¢ sredstvo za
ostvarenje cilja. Drugim rije€ima, cilj nije samo informiranje, ve¢ promjena stavova i ponasanja
ljudi, a radi ostvarenja ciljeva organizacije* (Cori¢, 2019: 122). Prakticiranje interne
komunikacije moze donijeti razne benefite kompaniji 1 zaposlenicima. Neki od benefita su vece
zadovoljstvo zaposlenika, bolja motivacija, lojalnost, posveéenost (Corié, 2019: 122-123).
,UCinkovita interna komunikacija na organizacijskoj razini izravno korelira s korporativnim
identitetom, imidzom, reputacijom korisnickom lojalnosti, kvalitetnijom izvedbom,
korporativnom dru$tvenom odgovornosti, financijskim parametrima poslovanja i dr. (Cori¢,

2019: 123).



Postoji nekoliko uloga koje izvrSava interna komunikacija kao $to su sama komunikacija sa
zaposlenicima, poticanje kulture medu zaposlenicima i u organizaciji, osluskivanje potreba
zaposlenika i povezivanje pojedinaca u organizaciji (Tkalac Verci¢, 2015: 290 - 297).

Komunikacija kompanije s okolinom moze se definirati kao odnosi s javnoS¢u jer svaka
organizacija ima svoje javnosti kojima prenosi (ali i prima od njih) odredene poruke. ,,Skup
pojedinaca koji ¢ine organizaciju ostat ¢e samo dezorijentirana skupina ako kao kohezivno
tkivo, ljepilo, izmedu njih ne postoji u¢inkovita i djelotvorna komunikacija* (Cori¢, 2019:
122). Vercic (2015: 142) istice da je preduvjet dobrog upravljanja s odnosima u organizacijama
stvaranje vise ciljanih skupina od kojih svaka od njih ima jednu ili viSe istih karakteristika ,,Taj
proces nazvan segmentacija javnosti kljuéni je preduvjet razumijevanja svih ljudi povezanih s
organizacijom i u krajnjem slu¢aju dobrih odnosa s javno§¢éu* Tkalac Ver€i¢ (2015: 142). Jugo
(2017: 167) dijeli internu javnost na ,,radnike, menadzment, povremene suradnike, pripravnike,
kao 1 umirovljene djelatnike, a u neprofitnim organizacijama 1 volontere*. Upravo zbog toga
vazno je poznavati svoje javnosti kako bi ucinkovito s njima komunicirali, a ujedno to
omogucava organizaciji da se razvija jer poznavajuci organizaciju stru¢njaci mogu biti svjesni
razvitak kojih odnosa s ciljanim skupinama pomaze pri ostvarenju organizacijskih ciljeva

(Tkalac Vercic, 2015: 143).

3. Brendiranje poslodavca

3.1.  Interno brendiranje i imidZ kompanija

Zbog rastuceg broja tvrtki na globalnom trziStu, mnoge kompanije uvidaju da nije dovoljno
komunicirati bez strategije 1 dobro razradenog plana. U¢inkovita interna komunikacija svakako
je povoljna za poslovanje kompanije i odnose unutar nje no s obzirom na to da je uobicajeno
normalni tijek Zivota kompanije da tezi boljem i napreduje, one kompanije zeljne daljnjeg
uspjeha pronalaze razne nacine i kreiraju strategije za izgradnju svog imidza brenda. Imidz se
gradi kroz duzi period, ali veliku ulogu u kreaciji imidza ima prvi dojam, naime njega zapravo
donosimo u prvim minutama susreta s pojedincem ili brendom (Leinert Novosel, 2015:59). Za
uspjeh pojedinca uvelike je zasluzan njegov imidz, a ¢ak je nekada i bitniji od onoga §to sam
pojedinac radi 1 bez dobrog imidza teSko uspijeva napredovati, ,,.Brojni su razlozi za takve
neuspjehe no jedan je sigurno u manjkavoj komunikaciji tj. njihovoj nesposobnosti da
projiciraju pozitivan imidz (lik, dojam) u svojoj okolini* (Leinert Novosel, 2015:57). Ove misli

mogu se primijeniti s stajaliSta pojedinca na stajaliSta kompanije, one kompanije koje



neadekvatno komuniciraju i nemaju izgraden imidz mogle bi teZze napredovati od onih koji
imaju imidzZ 1 prikazuju se u javnosti kao odreden brend, ,,Kao $to je navedeno u modelu, na
kvalitetu odnosa izmedu organizacije i javnosti mogu utjecati ne samo korporativne
komunikacijske strategije, ve¢ 1 prethodna percepcija javnosti o organizaciji* (Men 1 Sung,
2019: 433). Iako se imidz i brend Cesto spominju u kontekstu eksterne javnosti, primjerice $to
kupci misle o nekom brendu na trZiStu, 1 imidZ 1 brend su vrlo vazni u mislima zaposlenika,
,»vrtke takoder mogu nastojati stvoriti pozitivno interno videnje kako bi stvorile pozitivno
vanjsko videnje* (Davies 1 drugi, 2004: 126). ,,Marketinski stru¢njaci danas moraju naporno
raditi kako bi ispunili obe¢anja marke. Moraju usvojiti internu perspektivu kako bi bili sigurni
da ¢e djelatnici i marketinski suradnici prihvatiti i razumjeti osnovne ideje stvaranja marke*
(Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014: 253). Stoga je potrebno graditi brend 1 unutar kompanije
,1zgradnja internog brenda najvazniji je aspekt svake organizacije u eri globalne konkurencije®
(Binu Raj, 2020: 1065). Nadalje, u procesu internog brendiranja sudjeluje vise odjela u
odredenoj kompaniji te teze tome da zaposlenici svoju kompaniju percipiraju kao idealnu,
»Kada se interni napori za brendiranje izvrSavaju, veca je vjerojatnost da ¢e zaposlenici
razumjeti brend, preuzeti vlasni§tvo nad brendom i predstavljati brend svojim ponasanjem*
(Binu Raj, 2020: 1066). Fokusom na eksternu komunikaciju ponekad se moze lako previdjeti
koliko je bitno imati svoje zaposlenike na strani kompanije te koliko oni zapravo mogu svoje
zadovoljstvo radom u kompaniji prenositi dalje. Tkalac Ver¢i¢ (2015: 291) isti¢e da sve
uspjeSne kompanije u danasnje vrijeme znaju koliko su bitni njihovi zaposlenici kao tzv.
,,veleposlanici organizacije“. ,Ind i Bjerke (2007) u svojoj knjizi pod naslovom Branding
Governance: Participatorni pristup procesu izgradnje brenda kazu da bi svi zaposlenici trebali
biti ukljuceni u proces brendiranja“ (Ind i Bjerke, 2007 citirano prema Binu Raj, 2020: 1067).
Jedan od preduvjeta dobrog odnosa sa zaposlenicima nije komunikacija kakva je bila nekada,
zaposlenici su sada informirani 1 zele biti dio svih procesa u kompaniji ,,U dana$njem okruzju
biti iskren znaci poStovati zaposlenike, prihvacati njihovu brigu i dati im prigodu da shvate
realnost trziSta. Vecina zaposlenika Zeli biti vaZan dio organizacije i1 ne Zeli da ith se uzima
zdravo za gotovo ili §titi od istine* (Tkalac Ver¢ic, 2015: 291). Nadalje, postoje razne strategije
internog brendiranja koje poslodavci tj. kompanije koriste kako bi pokazale §to im je vazno 1
brinule o zaposlenicima, a zaposlenici zbog takvih strategija dobivaju dodanu vrijednost na
svoj rad. ,,Dosadasnja istrazivanja pokazala su da je interno brendiranje holisticki proces koji
utjeCe na ponasSanje zaposlenika stvaranjem atmosfere blagostanja u organizaciji* (Binu Raj,
2020: 1067). Shodno tome, interni brend ima veci utjecaj na zaposlenike ako se oni osjecaju

ugodno u svom radnom okruzenju (Binu Raj, 2020: 1068). Binu Raj (2020) prikazuje nekoliko
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taktika internog brendiranja za dobrobit zaposlenika u kompaniji, a to su primjerice zdravstveni
pregledi u privatnim zdravstvenim klinkama, moguénost sportskih aktivnosti, edukacije o
fizickom i mentalnom zdravlju i druge. Zdravlje zaposlenika nije uvijek bilo na prvom mjestu
poslodavcima (fizicko zdravlje imalo je prednost nad mentalnim zdravljem), a nekada u
proslosti jako se malo paznje posvecivalo brizi o mentalnom zdravlju. Napretkom medicine,
osvjeStavanjem populacije o vaznosti mentalnog zdravlja, edukacije i ostali napori da se istakne
vaznost brige o mentalnom zdravlju kod svih dobnih skupina, rezultirali su pove¢anom brigom
1 zaStitom zaposlenika od Stetnih posljedica zanemarivanja mentalnog zdravlja. Kompanije su
tako i uvidjele da su zaposlenici koji imaju zdravstvenih pote$koca u bilo kojem pogledu neka
vrsta rizika, stoga su poc¢ele ulagati u brigu o zdravlju zaposlenika, ,,Okarakterizirali su zdravu
organizaciju kao organizaciju koja ima i financijski uspjeh te fizicki i psihicki zdravu radnu
shagu, sposobnu odrzavati zdravo i zadovoljavajuée radno okruzenje i organizacijsku kulturu“

(Cooper i Cartwright, 1994 citirano prema Binu Raj, 2020: 1068).

3.1.1. Kultura u kompanijama

Binu Raj (2020: 1066) naglaSava da je interno brendiranje zapravo i preduvjet stvaranju
organizacijske kulture:

,»Svrha internog brendiranja je omoguciti bilo kojoj organizaciji da izgradi i odrzi kulturu koja
napreduje na konstantnoj primjeni zajedniCkih uvjerenja organizacije kako bi se napravila
prepoznatljiva razlika s vrijednosti propozicija Sto je rezultat razlicitih strateskih inicijativa
usmjerenih na zaposlenike u kompaniji* (Binu Raj, 2020: 1066).

Cori¢ (2019: 166) u svojoj knjizi Korporativna komunikacija navodi nekoliko definicija
kulture, a navedene ponajviSe pomazu opisivanju kulture u korporativnom kontekstu: ,, Kultura
predstavlja konfiguraciju ponasSanja, normi, stavova, vrijednost, uvjerenja i temeljnih
pretpostavki koje se razlikuju od drustva do drustva“ (Cori¢, 2019: 166) te ,,Sociolozi
proucavaju kulturu usredotocujuéi se na drustvene podgrupe (npr. studenti prve godine), pa se
iz ove perspektive ona koncipira kao skup ideja, tema i vrijednosti koje odredena druStvena
grupa izrazava“ (Corié, 2019: 166). Kompanija koja jasno komunicira svoje znacajke poput
stava, vrijednosti i uvjerenja na taj nacin kroji i svoju kulturu unutar kolektiva, a zaposlenici i
ostala interna javnost se u najboljem slucaju poistovjecuju s kompanijskim odrednicama.

Kultura u kompanijama moze se ocitovati na razliite nacine, Cori¢ (2019: 171) navodi ,,Model
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ilustriran cvijetom lopoc€a koji je razvila konzultantska kuca Bath identificira pet razina
organizacijske kulture: artefakti, obrasci ponaSanja, sustav vrijednosti, emocionalno tlo 1
motivacijski korijen®.

»Najuocljiviju razinu predstavljaju artefakti: zgrade, logotip, misija, godiSnje izvjesce 1 dr.
Iznad povrsSine vode vidljivi su tipi¢ni kulturni obrasci (pozeljnog) ponaSanja: Sto ljudi rade i
pricaju, nacin rjeSavanja konflikta, kako se odnose prema pogreSkama itd. Ispod povrSine je
sustav vrijednosti koji je ukorijenjen u emocionalnom terenu ili organizacijskoj klimi. Sustav
vrijednosti ¢ine temeljne pretpostavke, nacin razmisljanja koji usmjerava ponasanje itd., dok
emocionalni teren predstavlja kontekst u kojem se stvari dogadaju. Motivacijsko se korijenje
odnosi na uskladivanje individualne svrhe i motivacije s organizacijom® (Hawkins, 1997: 417-

440 citirano prema Cori¢ 2019: 171).

3.2.  Brendiranje poslodavca

Brendiranje poslodavca ili poznatije pod engleskim nazivom employer branding nezaobilazan
je pojam koji se posljednjih godina nerijetko provlaéi kroz komunikacijsku industriju, ali i kroz
sve ostale jer je neizostavan dio uspjeSnih kompanija, ,,Brendiranje poslodavca fasciniralo je
menadzere ljudskih resursa (HR) 1 ustanove tijekom posljednja dva desetljeca. To se pripisuje
njegovim prakti¢nim poslovnim implikacijama i snaznom predvidanju mnogih povoljnih
organizacijskih ishoda“ (Yousf i Khurshid, 2021: 1). Na pojavu brendiranja poslodavaca
utjecao je rast broja poslodavaca na trzistu i sve ¢e$¢a borba izmedu konkurenata poslodavaca
za dobrom radnom snagom (Yousf i Khurshid, 2021: 1), ,,UspjeSne organizacije poznate su
po svojoj sposobnosti da privuku najbolje talente, kao i da zadrze i angaZiraju postojece
zaposlenike u organizaciji* (Bhasin, 2019: 425). Za razumijevanje brenda poslodavca, bitno
je prvo razumjeti brendiranje i stvaranje marke u opéenitom smislu, Zoran Tomi¢ u svo0joj
knjizi Enciklopedijski rje¢nik odnosa s javnoscu definira brend kao ,,Ime, pojam, znak, simbol,
dizajn ili kombinacija tih elemenata ¢ija je svrha identifikacija proizvoda ili usluga poduzeca
te razlikovanje od ponude konkurencije®, a brendiranje definira kao ,,postupak stvaranja robne
marke, brenda“ (Tomi¢, 2023: 38). Kako navodi Pavlek (2008: 89), ,,Marka se prije smatrala,
prije svega, sredstvom identifikacije pojedinih proizvoda ili usluga za koje je proizvodac ili
vlasnik davao jamstva za obecane performanse ili razinu tzv. funkcionalne kvalitete (struktura,
oprema, osobine, uporaba, izgled, trajnost i dr.)*“. Zbog promjene vremena i okolnosti, Pavlek

(2008: 120) navodi: ,,U suvremenim pristupima se istice da marka nije viSe samo rezultat
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funkcionalnih atributa, ve¢ osjecaja. Emocionalni odnos, kako ljudi osje¢aju marku, postaje
odluc¢ujuci element njezina razlikovanja i njezina vazna vrijednosna propozicija“. Nadalje,
Pavlek (2008: 121) istice, ,,Stvaranje takve marke u ljudskom mozgu je proces koji se naziva
branding“. Stvaranje marke smatra se i umjetno$¢u i znanoscu, a njeno stvaranje kompleksan
je proces (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014: 241), ,,Jedna od najvrjednijih neopipljivih imovina
poduzeca su njegove marke, a na marketingu je da upravlja njihovom vrijednoS¢u na
odgovaraju¢i nacin“ (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014: 241). Nadalje, ,,Ona zahtijeva
planiranje, duboku dugoro¢nu predanost te kreativno dizajniran i proveden marketing* (Kotler,
Keller i Martinovi¢, 2014: 241). Pri stvaranju marke potrebno je kupce upoznati s proizvodom
te mu pridati neke osobine po kojima je marka prepoznatljiva (Kotler, Keller i Martinovic,
2014: 243), ,,Stvaranje marke stvara mentalne strukture koje kupcu pomaZzu organizirati svoje
znanje o proizvodima i uslugama na nacin koji im olakSava donosenje odluka, a poduzece
tijekom tog procesa dobiva na vrijednosti* (Kotler, Keller 1 Martinovi¢, 2014: 243). Autori
takoder navode da je upravo ta percepcija o nekoj marki u umovima potrosaca, prednost koju
marka ima nad nekim konkurentima koji Zele kopirati njena obiljezja (Kotler, Keller i
Martinovi¢, 2014: 242). Vazna stavka koju autori isticu je da ne moze samo marketing utjecati
na miSljenja javnosti o nekoj marki, ve¢ i drugi faktori: ,,0osobnim promatranjem i uporabom,
usmenom predajom, interakcijom s osobljem poduzeca, internetskim ili telefonskim
iskustvima ili postupcima placanja“ (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014: 251). Kreacija razli¢itih
marki na trzi$tu neophodna je i sluzi u svrhu diferencijacije izmedu konkurentskih kompanija
(Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014: 241):

,» Le razlike mogu biti funkcionalne, racionalne ili opipljive — povezane s uspjeSnoscu proizvoda
odredene marke. Takoder mogu biti i simboli¢ke, emocionalne i neopipljive — povezane s onim
Sto marka predstavlja ili znaci u apstraktnijem smislu* Keller i Martinovi¢, 2014: 241).

Jedna od najpoznatijih platformi za zaposljavanje Talentlyft definira brend poslodavca kao
,»pojam kojim se opisuje ugled i popularnost tvrtke iz perspektive potencijalnog poslodavca te
opisuje vrijednosti koje tvrtka daje svojim zaposlenicima®“ (talentlyft.com), a proces
brendiranja poslodavca kao ,,proces stvaranja 1 odrzavanja brenda poslodavca vase tvrtke*
(talentlyft.com). Takoder, usko povezuju brendiranje poslodavca s pojmom ponude vrijednosti
zaposlenicima (eng. Employee Value Proposition, skra¢eno EVP) koji je zapravo ,,skup
vrijednosti koje vi kao poslodavac nudite svojim zaposlenicima i Koristite kao magnet za
privlacenje novih radnika* (talentlyft.com). Kompanije trebaju prvo definirati svoje ponude
vrijednosti zaposlenicima, a potom ih i promicati kod svojih potencijalnih zaposlenika (Deepa

R. 1 Rupashree Baral, 2017: 77). Te vrijednosti mogu biti opipljive i neopipljive te je kljuc
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uspjeha balans izmedu to dvoje (talentlyft.com). Primjerice, zaposleniku koji planira odlazak
iz trenutne kompanije, mozda nece biti dovoljno da mu trenutni poslodavac samo poveca placu,
ve¢ Ce htjeti nekakvu promjenu radnog okruzenja, vece (ili manje) odgovornosti i druge stvari
koje nisu materijalne kao $to su primjerice novac ili sluzbeni auto. Kako se danas uz dostupnost
informacijskih tehnologija 1 alata od prakticki bilo ¢ega moze stvoriti brend uz dobar tim,
strategiju i odabir ciljane skupine, tako poslodavci stvaraju brend od sebe, ne kako bi pridobili
potroSace ve¢ kvalitetne zaposlenike i tako si osigurali kompetitivnost na trzistu rada. Odnos s
(potencijalnim) zaposlenicima jednako je vazan kao i odnos s potroSacima, iako se moze
naizgled Ciniti da nije tako, ,,Vodece organizacije su shvatile da stvaranje pozitivnog radnog
iskustva izgradnjom marke poslodavca zahtijeva isti stupanj usredotocenosti kao iskustvo
kupca u marketingu* (Barrow i Mosley, 2006 citirano prema Deepa R. 1 Rupashree Baral, 2017:
76). Istrazivanja pokazuju da su kandidati ili potencijalni zaposlenici oni koji biraju gdje ¢e se
raditi, suprotno onome §to je bilo prije kada su poslodavci odabirali svoje zaposlenike i upravo
zbog toga je bitno privuéi one potencijalne zaposlenike koji su najbolji spoj s odredenom
kompanijom (talentlyft.com). Shodno tome, ako se zaposlenici usporede s potrosa¢ima, moze
se rec¢i da zaposlenici biraju one tvrtke za rad ¢iji brend im se €ini poznat. Uspostavljen brend
poslodavca omogucéava potencijalnom zaposleniku da u moru raznih oglasa za posao i
kompanija koje nude radna mjesta, pronade svog ,para“ tj. onu kompaniju koja njeguje
vrijednosti, stavove i1 predstavlja se onako kako odredenom potencijalnom zaposleniku

odgovara.

3.2.1. Stvaranje brenda poslodavca

Poslodavci 1 kompanije ne grade svoj brend poslodavca isklju¢ivo iz potrebe da svojim
zaposlenicima ugode te da ih zaposlenici odabiru ispred nekih drugih kompanija. Brendiranje
poslodavca kao pozeljnog moze donijeti benefite u smislu boljeg poslovanja kompanije
,Brendiranje poslodavca kao praksa temelji se na pretpostavci da se ucinkovitost poduzeca
moze poboljsati vjeStim ulaganjem u ljudski kapital. Ljudski kapital je vazan resurs koji je
rijedak, nezamjenjiv i moze biti strateska prednost za poduzeée® (Deepa R. i Rupashree Baral,
2017: 77). Autori navode i1 druge benefite koje brend poslodavca donosi, kao $to su
produktivniji zaposlenici posveceni poslu (King 1 Grace, 2008 citirano prema Yousf i
Khurshid, 2021: 4). Nadalje navode i povrat na ulozeno, primjerice kad kompanija daje
odredenu kontinuiranu pomo¢ zaposlenicima, oni tada zapravo Zele vratiti kompaniji na neki

nacin (Saks, 2006 citirano prema Yousf i Khurshid, 2021: 3). Kao §to je ostale vrste odnosa s
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javnos§c¢u preporucljivo strateski planirati, tako je vazno strateski razraditi i planirati strategiju
brendiranja poslodavca kako bi ona bila maksimalno ucinkovita. U kontekstu odnosa s
javnoscu, Tkalac Verci¢ (2015: 197) istice vaznost strateSkog planiranja odnosa s javnoscu jer
oni ,,umanjuju moguénost neucinkovite komunikacije te strateski plan ,,pridonosi uspjesnosti
programa i vrijednosti odnosa s javnoscu za organizaciju* Tkalac Ver¢i¢ (2015: 197). Nadalje,
postoje tri vrste strateskih planova, a to su: ,,ad hoc planovi®, ,,dugoro¢ni planovi® i ,,planovi
za izvanredna stanja“ te moraju biti u skladu s ciljevima same kompanije (Tkalac Verc¢i¢ 2015:
199). Zoran Tomi¢ (2023: 280) definira stratesko planiranje kao ,,proces kreiranja dugoro¢nih,
prema moguénosti orijentiranih planova, usmjerenih na interakciju s konkurentskim
okruzenjem, u cilju optimiranja postignuéa organizacijskih ciljeva®“. Ako se navedeno pogleda
u kontekst brendiranja poslodavca, zbog toga $to su (potencijalni) zaposlenici isto jedna vrsta
javnosti, moze se razumjeti da dobra strategija employer brandinga vodi ka ostvarenju zadanih
ciljeva kompanije, ,,Prema autorima, brand poslodavca nije samo za privlacenje i zadrzavanje
kvalificiranih kandidata, ve¢ je strateski proces koji utjee na stavove i ponasanje zaposlenika“
(Angelopoulou, 2015 citirano prema Bhasin, 2019: 419). Takoder, ,lIz perspektive
potencijalnih, sadasnjih i biv§ih zaposlenika, funkcije brenda poslodavca sli¢ne su funkcijama
brendova opcenito i ukljucuju tri glavna aspekta: smanjenje rizika, informacijsku ucinkovitost

i simboli¢nu korist (Sponheuer, 2009 citirano prema Christiaans, 2013: 23).

Izradite svoj employer
brand u €etiri koraka

1 Razumijevanje potreba i ciljeva
2 Modeliranje employee persona
3 Definiranje EVP-a
4 Implementacija kroz komunikacijska
i HR rjeSenja
Hauska

SPartner

Slika 1. Koraci u kreiranju employer brenda (izvor: LinkedIn Hauska & Partner)
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Hauska & Partner, hrvatska kompanija za strateSko komunikacijsko savjetovanje sazela je
proces brendiranja poslodavca u Cetiri naizgled jednostavna, ali jasna koraka $to §to se moze
vidjeti na Slici 1. Navedeni koraci vazni su za stvaranje dobrog brenda poslodavca te je za
stvaranje brenda poslodavca potrebno je stvoriti adekvatnu ponudu vrijednosti zaposlenicima
(engleski employee value proposition, skraceno EVP), ,,Glavna uloga prijedloga vrijednosti
zaposlenika (EVP) je osigurati dosljednu platformu za komunikaciju robne marke i upravljanje
iskustvom (Mosley, 2014: 123). Autor nadalje isti¢e da se ponuda vrijednosti zaposlenika
ponekad koristi za odredene kampanje no ponuda vrijednosti zaposlenika najceSce je
,»dizajnirana je da igraju puno veéu ulogu u pruzanju integriteta marke u svim oblicima
komunikacije marke i aktivnosti upravljanja ljudima* (Mosley, 2014: 123). Kako je i vidljivo
iz njihove studije o angaziranju zaposlenika putem brend poslodavca, Bhasin 1 drugi (2019:
425) navode: ,,Ova studija pruza empirijske dokaze da brend poslodavca sastavljen od
ekonomskih, druStvenih, interesnih, razvojnih 1 primjenjivih vrijednosti pozitivno utjece na
posao i angaziranost u organizaciji*“. Brend poslodavca moze se promovirati na razne nacine i
kroz razli¢ite kanale, primjerice marketinske kanale ,,Sustav marketinskog kanala specifican je
skup marketinskih kanala koje odredeno poduzece koristi* (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014:
416).

3.2.2. Generacija Z i brendovi poslodavaca

Nerijetko se u konverzaciji izmedu ljudi razli¢itih dobnih skupina spominje tzv. generacijski
jaz (eng. generation gap) koji se ocituje u razlicitosti stavova i misljenja ,,Situacija u kojoj se
stariji 1 mladi ne razumiju zbog razli¢itih iskustava, miSljenja, navika i ponaSanja‘“
(dictionary.cambridge.org). Kako se takve situacije dogadaju u svakodnevici ljudskog zivota,
pocevsi od jednostavnih stvari poput koriStenja informacijskih tehnologija, do kompleksnih
zivotnih pitanja poput stavova o globalnom zatopljenju, moZze se ocekivati da se one pojavljuju
1 u poslovnom kontekstu, a tada se dogada razliCitost miSljenja ili neslaganje izmedu
zaposlenika razli¢itih dobnih skupina (generacija), ,,Jako se mladi i stariji mogu razlikovati u
svojim razmisljanjima u odredenom trenutku, generacijske kohorte omogucuju istraziva¢ima
da ispitaju u cijelosti generacijske karakteristike 1 iz toga izvuku vrijedne zakljucke*
(poslovni.hr). Konstantne promjene na globalnom trziStu, u kompanijama i u trendovima,
nalazu da se kompanije moraju prilagodavati novonastalim situacijama $to bolje mogu, kako
bi ostale konkurentne na trziStu. Jedna od tih promjena je dolazak generacije Z na trziSte rada

,Generacija Z kohorta (Gen Zers) takoder je poznata kao ,,postmilenijalci®, ,,NextGen*, ,,iGen*
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ili ,,TrueGen* (Acheampong, 2021: 76), ,,Njihov dolazak polako, ali sigurno mijenja okvire i
ustaljene vrijednosti koje se u poslovnom svijetu promicu ve¢ duzi niz godina. Kompanije
kojima je cilj privuéi generaciju Z u svoj radni prostor, moraju razumjeti razmisljanja te
generacije (Ngoc i drugi, 2022: 1). Encyclopedia Britannica za dobno odredivanje pripadnika
generacije Z navodi sljedece: “Neki izvori daju odredeni raspon godina od 1997. do 2012., iako
se obuhvacene godine ponekad osporavaju ili raspravljaju jer je generacije 1 kontekst njithova
vremena teSko tocno ograniciti” (britannica.com).

»Mlada radna snaga pri ulasku na trziste rada sa sobom nosi skup ocekivanja i entuzijazma koji
se formira novim skupom informacijskih resursa i koji rezultira trenutnom povezanosc¢u i
razmjenom iskustava; viSe informacija vodi do veéeg izbora, a za ljude mlade radne snage s
dobrim akademskim uspjehom svaki izbor ima jasan kompromis, stoga ljudi mlade radne snage
razmatraju posao koji pruza prilike: prilike za u€enje novih stvari, rade na inovativne nacine i
omogucuje im preuzimanje proracunatih rizika“ (Schulman, 2007 citirano prema Singh Ghura,
2017: 106).

Kako svaka generacija odrasta u neko svoje vrijeme i1 prolazi svoje odrastanje u razliitim
drustvenim okolnostima, tako dolazi i do promjena u razmisljanjima pripadnika razli¢itih
generacija ,,Velike druStvene promjene tijekom formativnih godina takoder mogu oblikovati
potroSacke vrijednosti i preferencije svake generacije (Gardiner i drugi, 2014 citirano prema
Fan i drugi, 2023: 324), a na generaciju Z u tom procesu utjecale su ,,gospodarska recesija,
visoka stopa nezaposlenosti te brzi rast interneta i mobilnih uredaja* (Turner, 2105 citirano
prema Ngoc 1 drugi, 2022: 2). Generacija Z smatra se generacijom koja se lako prilagodava
promjenama te je navikla na mnostvo novosti koje stalno pristizu ,,Stovise, buduéi da je mlada
generacija odgojena u okruZenju koje se kontinuirano i brzo mijenja, radije radi u sli¢nom
okruzenju; i Cesto razmislja o sljedecoj ideji ili uocava sljedecu priliku, $to ih ¢ini savrSenim
poduzetni¢kim materijalom (Grafton, 2011 citirano prema Singh Ghura, 2017: 106), ,,Nadalje,
generacija Z smatra se inovativnijom i poduzetnijom od prethodnih generacija jer zZive u eri
procvata poduzetniStva““ (Acheampong, 2021: 76). Takoder, pripadnici generacije Z pripadaju
najbolje obrazovanim radnicima u kompanijama s velikim tehnoloskim znanjem (Ferri-Reed,
2010 citirano prema Singh Ghura, 2017: 106). Imaju¢i na umu da se za kvalitetan brend
poslodavca trebaju poznavati ciljane skupine kojima se komunicira poruka, kompanije koje
zele privuéi generaciju Z kroz brend poslodavca moraju prilagoditi svoje poruke tako da
uspjeSno dodu do pripadnika generacije Z, ,Njihov jedinstveni cinizam, pragmatizam,
neovisnost i status digitalnih urodenika utjecat ¢e na nase iskustvo o njima kao ucenicima“

(Grow 1 Shiyu Yang, 2018: 9). Prema dosadaSnjim istrazivanjima generaciju Z privlace
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kompanije koje su inovativne i koriste nove tehnologije, pripadnici teZze neuobicajenim
oblicima poslovanja, poduzetni$tvu 1 nerijetko imaju vise karijernih puteva (Gibson, 2015
citirano prema Singh Ghura, 2017: 108). U svom istrazivanju Varghese i Deepa R. (2023),
istrazivali su kakva je uloga igara tj. gamifikacije (engleski gamification) u procesu brendiranja
zaposlenika prema generaciji Z (Varghese i Deepa R., 2023: 270). Autori su dosli do saznanja
da je gamifikacija ,,kljucna strategija u procesu selekcije* (Varghese 1 Deepa R., 2023: 276).
U radnom okruzenju, generacija Z cijeni autonomiju, trenutnu povratnu informaciju,
transparentnost, izazovan i1 smislen rad, fokus na fizicko 1 mentalno zdravlje, uzivanje u zivotu,
ne voli mikro menadZment i cijeni svrhu, etiku i ravnotezu izmedu poslovnog i privatnog
zivota“ (Mahapatra et al., 2022 citirano prema Varghese i Deepa R., 2023: 269). Nadalje, autori
istiCu da njihova studija pokazuje da kandidati (koji pripadaju generaciji Z) smatraju da su
kompanije koje koriste igre u procesu selekcije zaposlenika ,,inovativne, kreativne i tehnoloski
napredne® (Varghese i Deepa R., 2023: 276). No potrebno je da kompanija poveze svoje
,organizacijske vrijednosti (Varghese i Deepa R., 2023: 276) te da igra jasno pokazuje ulogu
koju bi potencijalni zaposlenik imao u kompaniji 1 da omogucava interakciju i u konacnici
kompetitivnost (Varghese i Deepa R., 2023: 276). U tom procesu najve¢u ulogu imaju
upravitelji brenda poslodavca jer zapravo moraju spojiti gamifikaciju u procesu selekcije
zaposlenika s karakterom kompanije, a na taj nacin i komunicirati svoje vrijednosti dok ujedno
brinu o samom kandidatu (Varghese i Deepa R., 2023: 276), ,,Proces zapo$ljavanja trebao bi
biti osmisljen tako da kandidatima pruzi pozitivno i privlaéno iskustvo, a svi elementi
gamifikacije trebali bi biti osmisljeni tako da podupiru ovaj cilj* (Varghese 1 Deepa R., 2023:
276).

4, Prikaz brendiranja poslodavaca u telekomunikacijskoj industriji na
primjeru Al Hrvatska, Hrvatski Telekom i Telemach Hrvatska.

4.1. Brend poslodavca — Al Hrvatska

A1 Hrvatska jedna je od telekomunikacijskih kompanija koje djeluju i posluju na podrucju
Republike Hrvatske. Njihovo poslovanje temelji se na ponudi ,digitalnih usluga 1
komunikacijskih rjeSenja®“ (al.hr), a dio su Al Telekom Austria Grupe (al.hr). Njihova
korporativna web stranica ukomponirana je u web stranicu A1 Hrvatska web ducana te su na
njoj dostupne informacije o njthovom poslovanju, uslugama, projektima i druge. Tako se moze

vidjeti da isticu veli¢inu svoje korisnicke baze, usluge, dostupnost, ulaganja u digitalizaciju i

18



sadrzaj, ali 1 neke od vrijednosti koje njeguju kao kompanija (al.hr). Primjerice isti¢u vaznost
volontiranja, zadovoljstva medu svojim zaposlenicima te drustveno odgovorno poslovanje
(al.hr). Takoder se tamo mogu pronaci linkovi koji vode na blog na kojem zaposlenici dijele
svoje price 1 iskustva, informacije o pripravnickom programu koji nude te ponuda benefita za
zaposlenike. Ponuda benefita za zaposlenike moZe se s vanjskog promatratkog stajaliSta
okarakterizirati kao njihova ponuda vrijednosti zaposlenicima (EVP). Na zasebnoj web domeni
jobs.al.com moze se pronaci konkretan popis benefita koje al Hrvatska nudi svojim
(potencijalnim) zaposlenicima uz kratki opis svake pogodnosti, a to su:

,Fitness centar: teretana, bazen, sauna, najam bicikala, zdravstveno osiguranje, Multisport,
Flexy time i Flexy place, Flexy Baby, slobodni dani, Al djecji vrti¢, lete¢e dadilje, Al Kids
Day, Bozi¢na predstava za djecu i pokloni, putno osiguranje, Mind Wellness program, sustav
upravljanja radnim uc¢inkom, stru¢ne edukacije, poslovi i vjestine budu¢nosti, program internih
trenera, mentora i coacheva, tehnologija svuda oko nas, moderno ureden i opremljen radni
prostori, restoran, kafici, parking, poslovni laptop i poslovni mobitel, besplatna interna Al
tarifa, pogodnosti i popusti kod tvrtki partnera, zatvoreni mirovinski fond, financijske
pogodnosti i naknade® (jobs.al.com).

Nadalje, na stranici je dostupan i njihov svojevrstan manifest o kulturi rada u A1 Hrvatska, au
njemu se istice vaznost digitalizacije te opis vrijednosti i kulture u kompaniji, a moze se sazeti
u sljedece: ,,potiCemo autonomiju odlucivanja i ohrabrujemo preuzimanje odgovornosti,
maksimalno ulazemo u znanje i razvoj svojih ljudi, njegujemo otvorenu i izravnu
komunikaciju, ali pazljivu i s uvazavanjem, ohrabrujemo nove ideje i omoguc¢avamo im da
zazive, vjestine 1 poslove buduénosti razvijamo ve¢ danas, pobjedujemo zajedno, slavimo
zajedno, ali i kad gubimo — uvijek smo ekipa‘“ (jobs.al.com).

Drustvene mreze mogu sluziti kao alat za komunikaciju s javnostima ,,Nakon COVID-19,
organizacije diljem svijeta sve viSe usmjeravaju pozornost na platforme drustvenih medija kako
bi privukle potencijalne kupce i zaposlenike™ (Mukul i Itam, 2023: 292-293). No one se mogu
koristiti 1 za komunikaciju sa zaposlenicima ,,DruStvene mreze pomazu organizacijama da
dopru do sada$njih i potencijalnih zaposlenika, osim Sto olakSavaju inicijative za stjecanje i
zadrzavanje kupaca“ (Mukul i Itam, 2023: 293). Stoga se primjerice poslovna druStvena mreza
LinkedIn moZe se koristiti kao komunikacijski alat za promicanje misije, vizije i kulture
kompanija, ,,S fenomenalnim porastom upotrebe drustvenih medija, imperativ je za
organizacije da strateski istraZe, izgrade i prate svoju virtualnu prisutnost i Sirenje (Mukul i

Itam, 2023: 293). Takoder, A1 Hrvatska koristi 1 zaseban Instagram profil koji je odvojen od
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njihovog komercijalnog Instagram profila koji cilja na potrosace, kako bi dodatno promicao

svoju kulturu te vaznost odnosa s i medu zaposlenicima.

24,900 followers

A1 A1 Hrvatska d.o.o.
mo - ®

A1 Hrvatska dobitnik je nagrade ESG Champion kao
najbolje ocijenjena kompanija u istrazivanju o zrelosti
usvajanja ESG nacela u poslovanju kojeg su proveli
AmCham i Kearney.

Na nedavnoj konferenciji "Odrzivost poslovanja uz ESG
nacela", koju je organizirala Americka gospodarska
komora u Hrvatskoj (AmCham Hrvatska), predstavljeno
je prvo istrazivanje o zrelosti usvajanja ESG nacela u
hrvatskim tvrtkama. Ovaj znacajan pothvat rezultirao je
ne samo priznanjem ESG Champion 2023, vec i
osvetljenjem puta prema odrzivom poslovanju. Ova
nagrada predstavlja samo pocetak, a istrazivanje pruza
vazan uvid u korake koje treba poduzeti za ostvarivanje
odrzive buduénosti hrvatskog gospodarstva,
integrirajuc¢i ESG nacela u poslovnu strategiju kompanija.

#A1THrvatska #MakeltHappen #WeAreA1l
#BuducnostNaPrvomMjestu

See translation

Slika 2. Komunikacija o drustveno odgovornom poslovanju na LinkedInu Al Hrvatska
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24,900 followers

A1 A1 Hrvatska d.o.o. cee
Tmo - ®

The good atmosphere is the key to success!

Kako bolje obiljeziti uspjesan kraj prve godine
proslogodisnjih A1 Startovaca, ako ne dodjelom
zasluzZenih diploma i ugodnim druzenjem? Zajedno smo
u neformalnoj atmosferi proslavili uspjeh koji su ostvarili
u svom #A1Start programu te im pruzili motivaciju za
daljnji razvoj u #A1THrvatska. Pridruzilo nam se i 17 novih
Startovaca koji su s radom u kompaniji krenuli po¢etkom
listopada, a ovo im je bila savr$ena prilika da od starijih
kolega dobiju mnostvo korisnih informacija.
Razmijenjivala su se iskustva i savjeti o svemu $to su
prosli ili o onome Sto ih tek oCekuje, no jedno je sigurno
- ovakvih druzenja nikad dosta!

#A1THrvatska #MakeltHappen #WeAreA1

See translation

Slika 3. Komunikacija o pripravnickom programu na LinkedInu A1 Hrvatska
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< alhrvatskalife —

A1 562  2.029 895

Posts Followers Following

life

A1 Hrvatska Life

Product/service

Predstavljamo behind-the-scenes sadrzaj iz A1
Hrvatska! Upoznajte nasu kulturu, ljude, njihove price i
zanimljive trenutke iz nase svakodnevice.

See Translation

(2 linktr.ee/alhrvatskalife

Reboot

InfoGamer 5 Si":l ii‘f 5
Powered b o030 je sve. =l
by Al

)

Xmas 2023 Reboot2023 Gaming Sve sto zelim Skola buc

DIGITALNA
TRANSFORMACUA
PODUZETMIKA | NOVE TEMNOLOGLE

Slika 4. Instagram profil A1l Hrvatska usmjeren na komunikaciju sa zaposlenicima
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( “A;‘D alhrvatskalife

Qv W

alhrvatskalife Da nam zavrSetak godine bude jos
liep$i, slavimo nova postignuéa! £3 Na$ #A1team
osVojio je nove Best Employer Brand Awards nagrade u
snaznim kategorijama:

‘}g Best Employer Brand Adria Grand Prix Croatia
Ef Best Employer Brand Adria Large Companies
&” Best Digital Communication of Employer Brand

Zahvaljujemo cijelom timu, kao i svim finalistima na
super projektima! ¢}

Slika 5. Objava na Instagram profilu A1 Hrvatska usmjerenom na komunikaciju sa

zaposlenicima
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4.2. Brend poslodavca — Hrvatski Telekom

Hrvatski Telekom (skrac¢eno HT) telekomunikacijska je korporacija koja posluje na podruéju
Republike Hrvatske te je u vlasnistvu Deutsche Telekom Grupe, a ,,pruza usluge nepokretne i
pokretne telefonije, veleprodajne, internetske i podatkovne usluge® (t.ht.hr). Hrvatski Telekom
ima korporativnu web stranicu koja je u potpunosti odvojena od web shopa, na njoj se mogu
pronaci informacije o viziji kompanije koja glasi ,,Ostvariti odrziv i profitabilan rast kompanije
povezujuci sve u Hrvatskoj s prilikama koje pruza digitalizacija i omoguciti ljudima da svoj
zivot ucine boljim* (t.ht.hr). Nadalje, mogu se pronaci njihova glavna nacela, kodeks ponasanja
zaposlenika, a kroz korporativnu web stranicu isti¢u i vaznost drustvene odgovornosti koju
promicu, a tako i promoviraju vrijednosti svog brenda poslodavca. Primjerice, istiu vaznost
odnosa s javnosScu ,,Vjerujemo da ugled kompanije ne ovisi iskljucivo o kvaliteti proizvoda i
usluga, ve¢ 1 o odnosima kompanije prema korisnicima, suradnicima, zaposlenicima, okolisu i
§iroj drustvenoj zajednici“ (t.ht.hr). U usporedbi s A1 Hrvatska ponuda vrijednosti koje nude
zaposlenicima vise je tekstualno opisana i objasnjena, primjerice neki od benefita koje Hrvatski
Telekom nudi su: osobni razvoj i edukacije, pogodnosti kod tvrtki partnera HT-a, zatvoreni
dobrovoljni mirovinski fond, briga zaposlenicima i o zadovoljstvu zaposlenika, nagrade za
uspjesnost, fleksibilno radno vrijeme, kolektivni ugovor s dodatnim pogodnostima,
zdravstveno osiguranje (t.ht.hr.). Nadalje, Hrvatski Telekom, kao i Al, koristi LinkedIn i
Instagram (zaseban Instagram profil, odvojen od komercijalnog), a oni mogu pomoc¢i i i pri
izgradnji brenda poslodavca ,,strategije brendiranja poslodavaca nastoje stvoriti pozitivnu sliku
tvrtke kao poslodavca u ofima postojecih 1 buduéih zaposlenika te pozicionirati tvrtku kao
privla¢no mjesto za rad“ (Mukul i Itam, 2023: 294). Nadalje, koristenje drustvenih mreza u
svrhu brendiranja poslodavca moze biti iznimno korisno, ,.Brendiranje poslodavca putem
kreativnih kampanja u drustvenim medijima moze ukljucivati klju¢ne teme kao $to su sustav
vrijednosti organizacije, misija i svrha poslovanja, koristi za zaposlenike, povratne informacije
1 iskustva zaposlenika® (Mukul i Itam, 2023: 294).
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Hrvatski Telekom cee
n I _ 26,230 followers
3h - Edited - ®

Preispitivanje koncepta postojecih, uobicajenih
poslovnih obrazaca, dono$enje novih i svjezih ideja i
inovacija te rjeSavanje postojecih izazova na potpuno
nove nacine? Nasih 120 kolegica i kolega spremno se
odazvalo ovom izazovu i briljiralo!

Proteklih osam mjeseci nasi voditelji i stru¢njaci su bili
usmjereni na ,razmisljanje s drugacijim pogledom” kroz
razvojni program ,Different view think weeks" koji u
Hrvatskom Telekomu provodimo u suradnji s Institutom
za inovacije od 2021. godine. Kroz Sest razli¢itih
tematskih cjelina, polaznici su bili usredotocena na
promisljanje poslovnog okruzenja iz razlicitih
perspektiva, testirajuci kako razliciti pristupi mogu
unaprijediti naSu kompaniju. Kolege su saznali kako biti
inovativan uvazavajuci biologiju ¢ovjeka te kako,
stavljajuci Covjeka u srediSte svega, stvarati nove
vrijednosti.

Rezultat? Ovaj program nije samo potaknuo razmisljanje
iz razlicitih perspektiva, vec je i potaknuo stvaranje novih
vrijednosti, a brojni interni projekt osmisljeni za potrebe
ove edukacije, ve¢ su krenuli s realizacijom i
implementacijom u poslovanje!

Ponosni smo na nasSe angazirane kolegice i kolege koji
predano sudjeluju u ovakvim intenzivnim programima i
svjesno izlaze iz zone komfora, a sretni smo S§to su s
nama Goran Vlasic i Fran Zivkovié iz Instituta za
inovacije zbog izvrsne i dugorocne suradnje!

#hrvatskitelekom #institutzainovacije #differentview

Slika 6. Primjer objave u svrhu brendiranja poslodavca na LinkedInu profilu Hrvatskog

Telekoma
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26,230 followers

T Hrvatski Telekom ces
mEgn
3d - Edited - ®

[8x Best Employer Brand Awards 2023 ‘2’ ] Ponosni $to
smo ove godine s osam #BestEmployerBrand nagrada,
medu kojima je i ona glavna ‘Grand Prix Adria’,
najnagradivaniji poslodavac.

” Grand Prix Adria

Najbolji program rasta zaposlenika

Najbolji dogadaj brenda poslodavca:

Najbolja interna komunikacija

Najbolji program drustvene odgovornosti

Najbolji brend poslodavca u sektoru telekomunikacija
Najbolji brend poslodavca u sektoru tehnologija
Najbolja employer brand menadzerica

B R

,Nista od ovoga ne bi bilo moguce bez strasti,
predanosti i napornog rada svakog pojedinca u naSem
magenta timu. Svaka nagrada je odraz i rezultat
predanosti i kulture cijele kompanije i ¢injenice da su
nasi zaposlenici uvijek u sredistu svega Sto radimo”,
izjavila je Anamarija Minarski, direktorica Odjela za
zaposljavanje, upravljanje u¢inkom, razvoj i iskustvo
zaposlenika, te employer brand menadzerica godine.

Ovogodisnjim Employer Brand Awards nagradena su
najkvalitetnija i najkreativnija dostignu¢a na podrucju
employer brandinga u Hrvatskoj, BiH, Crnoj Gori,
Madarskoj, Sjevernoj Makedoniji, Srbiji i Sloveniji.

#hrvatskitelekom #bestemployerbrandawards2023 #

Slika 7. Primjer prezentacije rezultata strategija brendiranja poslodavca u objavi na

LinkedInu profilu Hrvatskog Telekoma
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magenta.side “ee

<
197 2.116 1.200
Posts Followers Following

Magenta Side

Dobrodosli u svijet zaposlenika Hrvatskog Telekoma.
Saznaj $to radimo, kako kreiramo svijet boljih
mogucnosti i kakve te prilike kod nas oCekuju ==
See Translation

@ bit.ly/HrvatskiTelekom_posao

Love Mage... Tips & Tricks Magenta Ta... BTS

Slika 8. Zasebni Instagram profil Hrvatskog Telekoma koji sluzi za promicanje zajedniStva

zaposlenika i kulture kompanije
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@ magenta.side

#MagentaForce

Qv W

127 likes

magenta.side Od inZenjera elektrotehnike do
prepoznatih Eko inZenjera! @ Uz njih, zadrZali smo
kvalitetnu mobilnu mrezu, a potrosnju struje i uglji¢nog
otiska smanijili za 5,5 %. To je kao da cijela Hrvatska
zauvijek iskljuci 75 tisuc€a televizora, 11 tisu¢a hladnjaka
ili 15 tisu¢a klima uredaja. Bravo za na$ zeleni tim! &
© #magentaforce

Slika 9. Objava na zasebnom Instagram profilu Hrvatskog Telekom posvecenog

zaposlenicima i kulturi kompanije koja prikazuje drustvenu odgovornost kompanije
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4.2. Brend poslodavca — Telemach Hrvatska
Telemach Hrvatska pruzatelj je telekomunikacijskih usluga te je pod vodstvom United Grupe
od 2020. godine, a posluje na podrucju Republike Hrvatske (telemach.hr). Na svojoj web
stranici istiCu da je njihova misija ,,vrhunska usluga za sve* (telemach.hr). Putem web stranice
dostupan je manji broj informacija nego Sto je to u slucaju s Al Hrvatska i Hrvatskim
Telekomom, to¢nije, dostupne su informacije o ¢lanovima uprave te o druStvenoj odgovornosti,
dok informacije o ponudama za zaposlenike i kulturi njihove kompanije izostaju. 1z toga se
moze zakljuciti da su za javnost vise orijentirani prema korisnicima nego prema zaposlenicima.
U dijelu o druStvenoj odgovornosti isti¢u ekoloske inicijative, zaStitu Zena 1 djece, doniranja
tehnoloske opreme te doprinos zdravstvu tijekom pandemije, doprinos potresom pogodenom
podru¢ju Petrinje 1 druge (telemach.hr). Telemach Hrvatska koristi LinkedIn kao alat u
komunikaciji s javnostima, posebice s poslovnim dijelom javnosti — zaposlenicima, dionicima
i partnerima s obzirom na prirodu te drustvene mreze. Navedeno je od Koristi za razvitak brenda
poslodavca, ,,Dokazi pokazuju da drustveni mediji olakSavaju izgradnju intelektualnog,
reputacijskog i1 financijskog kapitala te pomazu organizacijama u izgradnji snaznog brenda
poslodavca™ (Mukul i Itam, 2023: 294). Telemach Hrvatska nema zaseban Instagram profil
posvecen zaposlenicima, stoga se moze zakljuciti da ¢e tek u buducnosti upoznati takav nacin
izgradnje odnosa i korporativne kulture. Unato¢ tome, moguce je da kompanija koristi interne

komunikacijske kanale za tu svrhu, koji nisu dostupni §iroj javnosti.
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Telemach Hrvatska ===
telemach 6,944 followers
2w - ®

[POSUMLJAVANJE GRADA VUKOVARA]

Drugu godinu zaredom proveli smo projekt obnove
Sumskih podrucja te smo uz pomo¢ dronova
posumljavali Park-Sumu Adica nedaleko od sredista
grada Vukovara.

Pored tradicionalne ru¢ne sadnje stabala, dronom je na
zemlju ispusteno ¢ak 2500 kuglica sjemenki, a ovaj
inovativni pristup povecava ucinkovitost klijanja do 40
posto, u odnosu ru¢nu sadnju.

PoSumljavanjem park-Sume Adica namjera nam je
osnaziti pluéa grada, kako za sadasnje tako i za buduce
generacije Vukovaraca te istovremeno povecati
apsorpciju CO2.

Ponosni smo $to se ovogodis$njoj akciji odazvao rekordan
broj zaposlenika i $to smo zajedni¢kim naporima do sada
zasadili ¢ak dva hektara Sume i jo$ jednom potvrdili nasu
predanost oéuvanju okolia. ¢

#TelemachHrvatska

See translation

Slika 10. Objava na LinkedIn profilu Telemach Hrvatska koja istice druStveno odgovorno
poslovanje kompanije
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Telemach Hrvatska ces
LRl 6 944 followers
Tmo - ®

[KONFERENCIJA LOV NA TIHOG UBOJICU - STRES
SVEPRISUTNI DEMON]

Digitalna transformacija i stres neizbjeZne su pojave u
suvremenom poslovnom svijetu. U kojoj mjeri
digitalizacija utjeCe na razine stresa te kako se ovisnosti
razvijaju u digitalnoj sferi — odgovore na ta i mnoga
druga pitanja ponudili su panelisti konferencije Lov na
tihog ubojicu, medu kojima je bila i Ivana Kovaci¢, nasa
izvréna direktorica sektora ljudskih potencijala.

#TelemachHrvatska

See translation

Slika 11. Objava na LinkedIn profilu Telemach Hrvatska koja istice vaznost brige o

mentalnom zdravlju
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5. Metodologija i cilj istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je saznati stavove i1 razmisSljanja generacije Z o privlacnosti brenda
poslodavca prilikom zaposljavanja u telekomunikacijskoj industriji u Hrvatskoj, te odgovoriti
na istrazivacko pitanje ,,Kako generacija Z percipira brend poslodavca prilikom zapos$ljavanja
u telekomunikacijskoj industriji u Hrvatskoj*. Za analizu podataka dobivenih online upitnikom
koristila se deskriptivna statistika kao bi se prikazali opisali trenutni stavovi ispitanika.
Istrazivanje o utjecaju brenda poslodavca na odluke o zaposljavanju kod generacije Z provodilo
se 23. studenog 2023. godine do 15. sije¢nja 2024. godine putem online anketnog upitnika.
Anketni upitnik sastojao se od 29 pitanja zatvorenog tipa, a uz opcenita pitanja o
preferencijama kod zaposljavanja, dio upitnika sadrzavao je pitanja o zapoSljavanju u
telekomunikacijskoj industriji u Republici Hrvatskoj. Tocnije, o zaposljavanju u tri
telekomunikacijske kompanije — Al Hrvatska, Hrvatski Telekom i Telemach Hrvatska. Za
prikupljanje ispitanika koristila se metoda snjezne kugle (engleski snowball method) te se
uzorak sastoji od 84 ispitanika. Ciljana skupina ovog istrazivanja bila je generacija Z u trenutku
popunjavanja upitnika ima od 18 do 26 godina, a za one ispitanike koji imaju manje od 18 ili
viSe od 26 godina, anketa se pri odabiru navedenih godina odmah zatvarala kako bi se smanjilo
rjesavanje upitnika od strane osoba koje nisu ciljana skupina. Pri stvaranju istrazivanja
formirano je istrazivacko pitanje ,,Smatra li generacija Z da je brendiranje poslodavca vazno
pri odabiru posla u telekomunikacijskoj industriji“ za ¢iji odgovor potencijalno mogu posluziti
rezultati ovog istrazivanja. Sukladno navedenom istrazivackom pitanju, formirano je pet
hipoteza koje glase: H1 = ,,Pripadnici generacije Z preferiraju one poslodavce ¢iji brend se
poklapa s njihovim osobnim stavovima i vrijednostima.”, H2 = | Pripadnici generacije Z
smatraju privlacnijima one brendove u telekomunikacijskoj industriji koji koriste strategije
brendiranja poslodavca®“, H3 = ,Pripadnici generacije Z viSe preferiraju one
telekomunikacijske kompanije koje koriste drustvenu mrezu LinkedIn kao alat za kreiranje
brenda poslodavca od onih koji ne koriste”, H4 =, Pripadnici generacije Z preferiraju benefite

koje nudi brendiranje poslodavca vise nego tradicionalne benefite®.
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6. Analiza podataka

Putem online anketnog upitnika prikupljeno je 84 odgovora, od toga su 78 odgovora vazeca jer
je Sest ispitanika oznacilo da imaju viSe od 26 godina te se za njih anketa zavrSila odmah pri
tom odgovoru s obzirom da ne pripadaju generaciji Z. Ispitanici najéesc¢e pripadaju dobnoj
skupini od 24 do 26 godina te je 50 % ispitanika oznacilo tu dobnu skupinu, 38,1 % ispitanika
pripada dobnoj skupini od 21 do 23 godine, 4,8 % ispitanika pripada dobnoj skupini od 18 do
20 godina. Od ukupnog broja ispitanika, 52 ispitanika su zene $to je 66,7 %, a 26 muskarci §to
je 33,3 %. Ispitanici su najcesce zavrsili preddiplomski studij (47,4 %), zatim srednju Skolu
(33,3 %), te su je najmanji broj ispitanika zavrsio diplomski studij (19,2 %). Vise od polovice
ispitanika dolazi iz druStvenog podrucja obrazovanja (67,1 %), zatim iz tehnickog podrucja
(9,2 %), a manji broj ispitanika dolazi iz humanisti¢kog podrucja (6,6 %), prirodoslovnog
podrucja (5,3 %), biomedicinskog podrucja (5,3 %), biotehnickog podrucja (3,9 %) te iz
umjetni¢kog podrucja (2,6 %). Nadalje, 71 ispitanik, §to je 91 %, je trazio posao, a 7 ispitanika,

Sto je 9 %, nije nikada trazilo posao.

Tablica 1. Prikazuje odgovore na vaznost stavke place pri odabiru poslodavca. Ispitanici su
mogli oznaciti broj od 1 do 5 na Likertovoj skali koliko im je pla¢a bitna pri odabiru
poslodavca (1 = uop¢e mi nije vazno, 2 = nije mi vazno, 3 = niti mi je vazno, niti mi nije
vazno, 4 = vazno mi je, 5 = izuzetno mi je vazno). Iz tablice 1. vidljivo je da su ispitanici
vecinom oznacili da im je placa izuzetno bitna (53,8 %), a 43,6 % ispitanika je oznacilo da

im je placa vazna.

Tablica 1. Odgovori na pitanje u anketnom upitniku o stavkama koje ispitanici smatraju

vaznima pri odabiru poslodavca — Stavka placa

Kategorije odgovora Frekvencije Postotak
Nije mi vazno 1 1,3 %
Niti mi je vazno, niti mi je nevazno 1 13 %
Vazno mi je 34 43,6 %
Izuzetno mi je vazno 42 53,8 %
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Tablica 2. prikazuje odgovore na vaznost stavke blizine posla i doma pri odabiru poslodavca.
Ispitanici su mogli oznaciti broj od 1 do 5 na Likertovoj skali koliko im je blizine posla i
doma bitna pri odabiru poslodavca (1 = uopée mi nije vazno, 2 = nije mi vazno, 3 = niti mi
je vazno, niti mi nije vazno, 4 = vazno mi je, 5 = izuzetno mi je vazno). Iz tablice 2. vidljivo
je da su ispitanici najceS¢e oznacavali da im je navedena stavka vazna (50 %), zatim da im
nije niti mi je vazno, niti mi je nevazno (25.6 %). 19.2 % ispitanika oznacilo je da im je ta
stavka izuzetno vazna, dok je 2.6 % oznaclilo da im nije vazna, a takoder je 2.6 % ispitanika

oznacilo da im blizina posla i doma uopce nije vazna.

Tablica 2. Odgovori na pitanje u anketnom upitniku o stavkama koje ispitanici smatraju

vaznima pri odabiru poslodavca — Stavka blizina posla i vaSeg doma

Kategorije odgovora Frekvencije Postotak
Uopc¢e mi nije vazno 2 2,6 %
Nije mi vazno 2 2,6 %
Niti mi je vazno, niti mi je nevazno 20 25,6 %
Vazno mi je 39 50,0 %
Izuzetno mi je vazno 15 19,2 %

Tablica 3. prikazuje odgovore na vaznost industrija u kojoj kompanija posluje. Ispitanici su
mogli oznaciti broj od 1 do 5 na Likertovoj skali koliko im je blizine posla i doma bitna pri
odabiru poslodavca (1 = uopce mi nije vazno, 2 = nije mi vazno, 3 = niti mi je vazno, niti mi
nije vazno, 4 = vazno mi je, 5 = izuzetno mi je vazno). Ispitanici su najces¢e odgovarali da im
je navedena stavka vazna (38.5 %), 35.9 % ispitanika je odgovorilo da im nije Niti mi je
vazno, niti mi je nevazno u kojoj industriji posluje kompanija u kojoj se Zele zaposliti dok 14.1
% ispitanika smatra da im je izuzetno vazno u kojoj industriji posluje kompanija u kojoj se zele
zaposliti. 9 % ispitanika oznacava da im nije vazna navedena stavka, a 2.6 % da im uopce nije

vazna.
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Tablica 3. Odgovori na pitanje u anketnom upitniku o stavkama koje ispitanici smatraju

vaznima pri odabiru poslodavca — Stavka industrija u kojoj kompanija posluje

Kategorije odgovora Frekvencije Postotak
Uopée mi nije vazno 2 2.6 %
Nije mi vazno 7 9.0 %
Niti mi je vazno, niti mi je nevazno 28 359 %
Vazno mi je 30 38.5 %
Izuzetno mi je vazno 11 14.1 %

Tablica 4. prikazuje odgovore na pitanje o vaznosti tehnoloskog napretka kompanije u kojoj se
zaposljavaju. Ispitanici su mogli oznaciti broj od 1 do 5 na Likertovoj skali koliko im je blizine
posla i doma bitna pri odabiru poslodavca (1 = uopce mi nije vazno, 2 = nije mi vazno, 3 = niti
mi je vazno, niti mi nije vazno, 4 = vazno mi je, 5 = izuzetno mi je vazno). Skoro polovica
zaposlenika (44.9 %) oznaCava da im je vazan tehnoloski napredak kompanije u kojoj se
zaposljavaju, a 12.8 % oznacava da im je izuzetno vazan. Odgovor Niti mi je vaZno, niti mi je
nevazno oznacilo je 28.2 % ispitanika, 12.8 % ispitanika smatra nevaznom navedenu stavku, a
5.1 % ispitanika smatra da im uopcée nije vazan tehnoloski napredak kompanije u kojoj se

zaposljavaju.

Tablica 4. Odgovori na pitanje u anketnom upitniku o stavkama koje ispitanici smatraju

vaznima pri odabiru poslodavca — Stavka tehnoloski napredak kompanije

Kategorije odgovora Frekvencije Postotak
Uopc¢e mi nije vazno 4 5,1 %
Nije mi vazno 7 9,0 %
Niti mi je vazno, niti mi je nevazno 22 28,2 %
Vazno mi je 35 449 %
Izuzetno mi je vazno 10 12,8 %
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Tablica 5. prikazuje odgovore na pitanje o vaznosti drustvene odgovornosti kompanije u
kojoj se zaposljavaju. Ispitanici su mogli oznaciti broj od 1 do 5 na Likertovoj skali koliko
im je blizine posla i doma bitna pri odabiru poslodavca (1 = uop¢e mi nije vazno, 2 = nije
mi vazno, 3 = niti mi je vazno, niti mi nije vazno, 4 = vazno mi je, 5 = izuzetno mi je
vazno). Iz tablice se moze vidjeti da jednak broj ispitanika oznacava da im je vazno (35.9
%) 1 da im nije niti vazno, niti mi je nevazno (35.9 %) o tome provodi li kompanija u kojoj
se zapoSljavaju druStveno odgovorno poslovanje. 12.8 % ispitanika smatra da im navedeno
nije vazno, a 5.1 % da im uopc¢e nije vazno. 10.3 % ispitanika izrazava da im je izuzetno

vazno da kompanija u kojoj se zaposljavaju provodi drustveno odgovorno poslovanje.

Tablica 5. Odgovori na pitanje u anketnom upitniku o stavkama koje ispitanici smatraju

vaznima pri odabiru poslodavca — Stavka drustvena odgovornost kompanije

Kategorije odgovora Frekvencije Postoci
Uopc¢e mi nije vazno 4 5,1 %
Nije mi vazno 10 12,8 %
Niti mi je vazno, niti mi je nevazno 28 359 %
Vazno mi je 28 35,9 %
Izuzetno mi je vazno 8 10,3 %

Tablica 6. prikazuje odgovore na pitanje o vaznosti misljenja javnosti o kompaniji u kojoj se
zaposljavaju. Ispitanici su mogli oznaciti broj od 1 do 5 na Likertovoj skali koliko im je
blizine posla 1 doma bitna pri odabiru poslodavca (1 = uopce mi nije vazno, 2 = nije mi
vazno, 3 = niti mi je vazno, niti mi nije vazno, 4 = vazno mi je, 5 = izuzetno mi je vazno).
Najcesce su ispitanici oznacavali da im nije ni vazno niti im je nevazno kakvo je misljenje
javnosti o kompaniji u kojoj se zaposljavaju (39.7 %), zatim prema ucestalosti slijedi odgovor
da im je navedena stavka vazna (29.5 %). Izuzetnu vaznost ove stavke oznacilo je 12.8 %
ispitanika, dok je 15.4 % oznacilo da im nije vaZzna navedena stavka. 2.6 % ispitanika smatra

da im nije uopée vazno misljenje javnosti o kompaniji u kojoj se zaposljavaju.
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Tablica 6. Odgovori na pitanje u anketnom upitniku o stavkama koje ispitanici smatraju

vaznima pri odabiru poslodavca — stavka misljenje javnosti o odabranoj kompaniji

Kategorije odgovora Frekvencije Postoci

Uopc¢e mi nije vazno 2 2,6 %

Nije mi vazno 12 154 %

Niti mi je vazno, niti mi je nevazno 31 39,7 %
Vazno mi je 23 29,5 %

Izuzetno mi je vazno 10 12,8 %

Iz Grafikona 1. vidljivo je da su ispitanici na pitanje ,,Pri odabiru poslodavca, iz kojih izvora
se informirate o kompaniji koja bi vam mogla postati potencijalni poslodavac?* najcesce
odgovarali da se informiraju preko bliskih ljudi (85,9 %), a potom putem web izvora (76,9 %).
Jednak broj ispitanika oznacio je da se informira putem stranica za zapoSljavanje i putem
drustvenih mreZa, $to u oba slucaja iznosi 64,1 %. Malo viSe od 50 % ispitanika, to¢nije 51,3
% ispitanika oznacilo je da se o poslodavcu informira putem sluzbenih stranica kompanije, a u
manjoj mjeri su ispitanici oznacavali da se informiraju putem tradicionalnih medija (15,4 %) 1

putem poslovnih sajmova (6,4 %).
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Izvor informiranja o kompaniji koja je potencijalni poslodovac
pri odabiru poslodavca
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Bliskih ljud Tradicionalni Putem web  Stranice za Sajmovi Sluzbena Drustvene
mediji izvora  zaposljavanje  poslova stranica mreze
kompanije

Grafikon 1. Prikaz odgovora na pitanje ,,Pri odabiru poslodavca, iz kojih izvora se informirate

o kompaniji koja bi vam mogla postati potencijalni poslodavac?*

Tablica 7. pokazuje ucestalost slaganja s tvrdnjom ,,Ako za neku kompaniju nikada nisam
¢uo/la, ne¢u se niti prijaviti na njihov oglas za posao®, gdje brojevi od 1-5 predstavljaju
sljedece: 1 = Nimalo se ne slazem 2 = Ne slazem se, 3 = Niti se slazem, niti se ne slazem, 4 =
Slazem se, 5 = U potpunosti se slazem. Ispitanici su najcescée (38,5 %) oznacavali odgovor
,Nimalo se ne slazem®, a zatim odgovor ,,Ne slazem se* (30,8 %). Odgovor ,,Niti se slazem,
niti se ne slazem* oznacilo je 24,4 % ispitanika, a ispitanici su u puno manjoj mjeri oznacavali

odgovor ,,Slazem se* (3,8 %) i odgovor ,,U potpunosti se slazem* (2,6 %).

Tablica 7. Frekvencije slaganja s tvrdnjom ,,Ako za neku kompaniju nikada nisam ¢uo/la,

necu se niti prijaviti na njihov oglas za posao.*

Kategorije odgovora Frekvencije Postotak
Nimalo se ne slazem 30 38,5 %
Ne slazem se 24 30,8 %
Niti se slaZzem, niti se ne slazem 19 244 %
SlaZzem se 3 3.8 %
U potpunosti se slazem 2 2,6 %
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Tablica 8. pokazuje ucestalost slaganja s tvrdnjom ,,Vazno mi je da kompanija za koju radim
ima dobar ugled u javnosti“, gdje brojevi od 1-5 predstavljaju sljedece: 1 = Nimalo se ne
slazem 2 = Ne slazem se, 3 = Niti se slazem, niti se ne slazem, 4 = Slazem se, 5 =U
potpunosti se slazem. 46,2 % ispitanika oznacilo je da se slaze s tvrdnjom, a ¢ak 32,1 % je
oznacilo da se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom. 10,3 % u potpunosti se slaze s navedenom
tvrdnjom, dok se 7,7 % ne slaze, a 3,8 % se uopce ne slaze s tvrdnjom o vaznosti ugleda

kompanije za koju rade.

Tablica 8. Frekvencije slaganja s tvrdnjom ,,Vazno mi je da kompanija za koju radim ima

dobar ugled u javnosti.*

Kategorije odgovora Frekvencije Postoci
Nimalo se ne slazem 3 3,8 %
Ne slazem se 6 7,7 %
Niti se slaZzem, niti se ne slazem 25 32,1 %
Slazem se 36 46,2 %
U potpunosti se slazem 8 10,3 %

Tablica 9. pokazuje ucestalost slaganja s tvrdnjom ,,Pri odabiru posla vazno je odabrati
poslodavca cCije vrijednosti se poklapanju s mojim osobnim vrijednostima.*, a brojevi 1-5
predstavljaju sljedece: 1 = Nimalo se ne slazem 2 = Ne slazem se, 3 = Niti se slazem, niti se
ne slazem, 4 = Slazem se, 5 = U potpunosti se slazem. Vise od polovice ispitanika (55,1 %)
oznacilo je slaganje s tvrdnjom, a 14,1 % se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. 17,9
% ispitanika oznacilo je da se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom ,,Pri odabiru posla vazno je
odabrati poslodavca ¢ije vrijednosti se poklapanju s mojim osobnim vrijednostima..
Neslaganje je izrazilo 9 % ispitanika, a 3,8 % ispitanika izjavilo je da se uopce ne slaze s

tvrdnjom.
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Tablica 9. Ucestalost slaganja s tvrdnjom ,,Pri odabiru posla vazno je odabrati poslodavca

¢ije vrijednosti se poklapanju s mojim osobnim vrijednostima.*

Kategorije odgovora Frekvencije Postoci
Nimalo se ne slazem 3 3,8 %
Ne slazem se 7 9,0 %
Niti se slaZzem, niti se ne slazem 14 17,9 %
Slazem se 43 55,1 %
U potpunosti se slazem 11 14,1 %

Tablica 10. pokazuje ucestalost slaganja s tvrdnjom ,,Vazno mi je da moj (bududi ili sadasnji)
poslodavac provodi drustveno odgovorno poslovanje.“, a brojevi 1-5 predstavljaju sljedece:
1 = Nimalo se ne slazem 2 = Ne slazem se, 3 = Niti se slaZzem, niti se ne slazem, 4 = Slazem
se, 5 = U potpunosti se slazem. Ispitanici su najceS¢e oznacavali da se niti slazu niti ne slazu

s tom tvrdnjom (37,2 %). 32,1 % slozio se s tvrdnjom, a 12,8 % oznacilo je da se u potpunosti
slaze s tvrdnjom. 14,1 % ne slaZe se s navedenom tvrdnjom, a 3,8 % se uopce ne slaze s

tvrdnjom.

Tablica 10. Ucestalost slaganja s tvrdnjom ,,Vazno mi je da moj (budu¢i ili sadasnji)

poslodavac provodi drustveno odgovorno poslovanje.*

Kategorije odgovora Frekvencije Postoci
Nimalo se ne slazem 3 3,8 %
Ne slazem se 11 14,1 %
Niti se slazem, niti se ne slazem 29 37,2 %
Slazem se 25 32,1 %
U potpunosti se slazem 10 12,8 %
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Tablica 11. prikazuje frekvencije slaganja s tvrdnjom ,,Ako poslodavac pretezito javno
zauzima stavove s kojima se ja ne slazem, necu preferirati rad kod tog poslodavca®, a
brojevi 1-5 predstavljaju sljedece: 1 = Nimalo se ne slazem 2 = Ne slazem se, 3 = Niti se
slazem, niti se ne slazem, 4 = Slazem se, 5 = U potpunosti se slazem. 37,2 % ispitanika
oznacilo je da se slaze s navedenom tvrdnjom ,a 29,5 % njih se u potpunosti slaze. Odgovor
niti se slazem, niti se ne slazem oznacilo je 20,5 % ispitanika, dok se 7,7 % ispitanika ne
slaze s tvrdnjom, a 5,1 % s nimalo ne slaZe s tvrdnjom ,,Ako poslodavac pretezito javno

zauzima stavove s kojima se ja ne slazem, necu preferirati rad kod tog poslodavca®.

Tablica 11. Frekvencije slaganja s tvrdnjom: ,,Ako poslodavac pretezito javno zauzima

stavove s kojima se ja ne slazem, necu preferirati rad kod tog poslodavca.

Kategorije odgovora Frekvencije Postotak
Nimalo se ne slazem 4 5,1 %
Ne slazem se 6 7,7 %
Niti se slazem, niti se ne slazem 16 20,5 %
Slazem se 29 37,2 %
U potpunosti se slazem 23 29,5 %

Grafikon 2. pokazuje koliko su ispitanicima vazni navedeni tradicionalni benefiti kada
odabiru svog poslodavca. 1z grafikona je vidljivo da su ispitanicima najvazniji sljedeci
benefiti: placena naknada za prijevoz, boZi¢nica, fleksibilno radno vrijeme, uvjeti za rad 1
veéi broj dana godisnjeg od zakonsko minimuma. Zatim ispitanici isti¢u vaznost parkinga na
mjestu rada. Koristi sluzbenog auta, mobitela i teambuildinga, ispitanici su oznacavali kao

manje vaznima od ostalih navedenih.
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Grafikon 2. Vaznost tradicionalnih benefita pri odabiru poslodavca

Tablica 12. prikazuje frekvencije slaganja s tvrdnjom ,,Ako poslodavac ne ispuni obe¢ane
benefite koje je prethodno komunicirao, pocet ¢u traziti novi posao.", ispitanici su mogli
oznaciti brojeve na skali od 1 do 5, gdje brojevi 1-5 predstavljaju sljedece: 1 = Nimalo se ne
slazem 2 = Ne slazem se, 3 = Niti se slazem, niti se ne slazem, 4 = Slazem se, 5=U
potpunosti se slazem. Vidljivo je da se pola ispitanika u potpunosti slaZe s tvrdnjom, a 37,2 %
ispitanika je oznacilo broj 4 ,,Vazno mi je*. 11,5 % ispitanika oznacilo je da se niti slaze, niti

ne slaze s tvrdnjom, a 1,3 % oznacava da se ne slaze s tvrdnjom.
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Tablica 12. Frekvencije slaganja s tvrdnjom ,,Ako poslodavac ne ispuni obe¢ane benefite

koje je prethodno komunicirao, pocet ¢u traziti novi posao."

Kategorije odgovora Frekvencije Postoci
Ne slazem se 1 1,3 %
Niti se slazem, niti se ne slazem 9 11,5 %
Slazem se 29 372 %
U potpunosti se slazem 39 50,0 %

Tablica 13. prikazuje frekvencije odgovora na pitanje ,,Znate li $to je brendiranje poslodavaca
ili employer branding?*. 1z tablice je vidljivo da 53,8 % ispitanika oznacava da znaju §to je
brendiranje poslodavca, dok 16,7 % ispitanika ne zna znacenje navedenog pojma. 29,5 %

ispitanika oznacilo je da nisu sigurni $to je brendiranje poslodavca.

Tablica 13. Frekvencije odgovora na pitanje ,,Znate li §to je brendiranje poslodavaca ili

employer branding?*
Kategorije odgovora Frekvencije Postotak
Da 42 53,8 %
Ne 13 16,7 %
Nisam siguran/na 23 29,5 %
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Tablica 14. prikazuje frekvencije slaganja s tvrdnjom: ,,Benefiti koje nudi employer
branding (poput onih navedenih u prethodnom pitanju) bitniji su mi od tradicionalnih
benefita pri odabiru poslodavca®, na navedeno pitanje ispitanici su mogli odgovoriti s
brojevima na skali od 1 do 5, gdje brojevi 1-5 predstavljaju sljedece: 1 = Nimalo se ne
slazem 2 = Ne slazem se, 3 = Niti se slazem, niti se ne slazem, 4 = Slazem se, 5 =U
potpunosti se slazem. 1z tablice je vidljivo da se 20,5 % ispitanika u potpunosti slazes
tvrdnjom, a 43,6 % se slaze s tvrdnjom. 28,2 % ispitanika se niti ne slaze, niti slaze S
tvrdnjom, a 7,7 % se e slaze s navedenom tvrdnjom. Odgovor 1 = nimalo se ne slazem s

tvrdnjom, nije oznacio niti jedan ispitanik/ica.

Tablica 14. Frekvencije slaganja s tvrdnjom: ,,Benefiti koje nudi employer branding (poput

onih navednih u prethodnom pitanju) bitniji su mi od tradicionalnih benefita pri odabiru

poslodavca."
Kategorije odgovora Frekvencije Postotak
Ne slazem se 6 17,7 %
Niti se slazem, niti se ne slazem 22 28,2 %
Slazem se 34 43,6 %
U potpunosti se slazem 16 20,5 %

Grafikon 3. Prikazuje koliko su benefiti koje donosi brendiranje poslodavca bitni
zaposlenicima prilikom odabira poslodavca. Ispitanici su na skali oznacavali jednu od pet
kategorija za svaku stavku, ovisno o svom misljenju. Vidljivo je da je najveci broj ispitanika
stavke ,,Nagradivanje prema zaslugama®, ,,Pozitivno radno okruzenje®, ,,Transparentna i
pozitivna komunikacija medu zaposlenicima* i ,,Cetverodnevni radni tjedan“ oznagio kao
izuzetno vazne pri odabiru poslodavca. Za ostale stavke ispitanici su naj¢es¢e oznacavali da
su im vazne, osim za stavke ,,Mogu¢nost rada od kuce* i stavke ,,Slobodan dan za pocetak
Skolovanja djeteta® za koju su ispitanici u jednakom broj oznacavali da im je ,,Jzuzetno
vazno“ i ,,Vazno mi je*“. Takoder za stavke ,,Subvencije za proizvode i usluge vase kompanije
1 kompanija partnera® i ,,Subvencija za sportske aktivnosti* ispitanici su naj¢esce oznacavali

kategoriju ,,Niti mi je vazno, niti mi nije vazno®.
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Grafikon 3. Vaznost benefita koji su dio brenda poslodavca kod ispitanika pri odabiru

poslodavca
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Tablica 15. prikazuje frekvencije slaganja s tvrdnjom ,,Kompanije u telekomunikacijskoj
industriji koje brendiraju sebe kao odlicnog poslodavca smatram pozeljnijima od onih koje
to ne rade.* Ispitanici su mogli oznaciti brojeve na skali od 1 do 5, a brojevi 1-5
predstavljaju sljede¢e: 1 = Nimalo se ne slazem 2 = Ne slazem se, 3 = Niti se slazem, niti
se ne slazem, 4 = Slazem se, 5 = U potpunosti se slazem. Vise od pola ispitanika (57,7 %)
oznacava odgovor ,,Niti se slazem, niti se ne slazem*. 15,4 % ispitanika slaze se s tvrdnjom,
a odgovore ,,U potpunosti se slazem* i ,,Ne slazem se* oznacio je jednak broj ispitanika

(10,3 %). 6,4 % oznacilo je da se nimalo ne slaze s tvrdnjom.

Tablica 15. Frekvencije slaganja s tvrdnjom ,,Kompanije u telekomunikacijskoj industriji

koje brendiraju sebe kao odli¢nog poslodavca smatram pozeljnijima od onih koje to ne

rade.”
Kategorije odgovora Frekvencije Postoci
Nimalo se ne slazem 5 6,4 %
Ne slazem se 8 10,3 %
Niti se slazem, niti se ne slazem 45 57,7 %
Slazem se 12 154 %
U potpunosti se slazem 8 10,3 %

Tablica 16. prikazuje frekvencije slaganja s tvrdnjom: ,,Nuzno je da kompanije u
telekomunikacijskoj industriji brendiraju sebe kao pozeljnog poslodavca kako bi privukle
veci broj zaposlenika“. Ispitanici su mogli oznaciti brojeve na skali od 1 do 5, a brojevi 1-5
predstavljaju sljedece: 1 = Nimalo se ne slazem 2 = Ne slazem se, 3 = Niti se slaZem, niti se
ne slazem, 4 = Slazem se, 5 = U potpunosti se slazem. Najvise ispitanika (38,5 %) oznacilo je
odgovor ,,slazem se*, a zatim slijedi odgovor ,,Niti se slazem, niti se ne slazem* koji je
oznacilo 37,2 % ispitanika. 14,1 % ispitanika oznacilo je da se u potpunosti slaze s tvrdnjom,
a 7,7 % oznacilo je da se ne slaze s tvrdnjom. 2,6 % ispitanika oznacilo je da se uopce ne

slaze s tvrdnjom.
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Tablica 16. Frekvencije slaganja s tvrdnjom: ,,Nuzno je da kompanije u
telekomunikacijskoj industriji brendiraju sebe kao pozeljnog poslodavca kako bi privukle

veli broj zaposlenika*

Kategorije odgovora Frekvencije Postotak
Nimalo se ne slazem 2 2,6 %
Ne slazem se 6 7,7 %
Niti se slazem, niti se ne slazem 29 372 %
Slazem se 30 38,5 %
U potpunosti se slazem 11 14,1 %

Tablica 17. prikazuje frekvencije slaganja s tvrdnjom ,,Vazno mi je kako je telekomunikacijska
kompanija percipirana u javnosti pri odabiru posla u telekomunikacijskoj industriji.* Ispitanici
su mogli oznaciti brojeve na skali od 1 do 5, a brojevi 1-5 predstavljaju sljedece: 1 = Nimalo
se ne slazem 2 = Ne slazem se, 3 = Niti se slazem, niti se ne slazem, 4 = Slazem se, 5 = U
potpunosti se slazem. Vidljivo je da se skoro polovica ispitanika (43,6 %) niti slaze, niti se ne
slaze s ovom tvrdnjom. 32,1 % ispitanika oznacilo je da se slaze s tvrdnjom, a 14,1 % se u
potpunosti slaze s tvrdnjom. 9,0 % ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, a 1,3 % nimalo se ne slaze

s tvrdnjom.

Tablica 17. Frekvencije slaganja s tvrdnjom: ,,Vazno mi je kako je telekomunikacijska

kompanija percipirana u javnosti pri odabiru posla u telekomunikacijskoj industriji.*

Kategorije odgovora Frekvencije Postotak
Nimalo se ne slazem 1 1.3 %
Ne slazem se 7 9,0 %
Niti se slazem, niti se ne slazem 34 43,6 %
Slazem se 25 32,1 %
U potpunosti se slazem 11 14,1 %
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Tablica 18. prikazuje frekvencije slaganja s tvrdnjom ,,Telekomunikacijske kompanije koje
koriste LinkedIn kao komunikacijski kanal, za mene su pozeljniji poslodavac*. Ispitanici su
mogli oznaciti brojeve na skali od 1 do 5, a brojevi 1-5 predstavljaju sljedece: 1 = Nimalo
se ne slazem 2 = Ne slazem se, 3 = Niti se slaZzem, niti se ne slazem, 4 = Slazem se, 5=U
potpunosti se slazem. 48,7 % ispitanika oznacilo je da se niti slaZe, niti ne slaze s
navedenom tvrdnjom, dok se 12,8 % ispitanika ne slaze s tvrdnjom, a 6,4 % nimalo se ne
slaze s tvrdnjom ,,Telekomunikacijske kompanije koje koriste LinkedIn kao komunikacijski
kanal, za mene su pozeljniji poslodavac®. 17 ispitanika, sto je 21,8 % slaze se s tvrdnjom, a

8 ispitanika, §to je 10,3 % u potpunosti se slaze s tvrdnjom.

Tablica 18. frekvencije slaganja s tvrdnjom: ,, Telekomunikacijske kompanije koje koriste

LinkedIn kao komunikacijski kanal, za mene su pozeljniji poslodavac.*

Kategorije odgovora Frekvencije Postoci
Nimalo se ne slazem 5 6,4 %
Ne slazem se 10 12,8 %
Niti se slazem, niti se ne slazem 38 48,7 %
Slazem se 17 21,8 %
U potpunosti se slazem 8 10,3 %

Grafikon 4. prikazuje frekvencije pracenja telekomunikacijskih kompanija na LinkedInu da je
viSe od 50 ispitanika, to¢nije 67,9 % oznacilo da uopce ne koristi poslovnu drustvenu mrezu
LinkedIn. Ispitanici najces¢e prate Hrvatski Telekom na LinkedInu (21,8 %), zatim Al (15,4

%). Najmanje ispitanika na LinkedInu prati Telemach Hrvatska, to¢nije 11,5 %.
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Grafikon 4. Frekvencije prac¢enja telekomunikacijskih kompanija na LinkedInu

Grafikon 5. pokazuje percepciju ispitanika o ulaganju u brendove poslodavca navedenih
telekomunikacijskih kompanija. Na pitanje ,,Za koju od navedenih telekomunikacijskih
kompanija smatrate da najviSe truda ulaZe u brendiranje sebe kao poslodavca?* najviSe
ispitanika odabralo je Hrvatski Telekom (46,2 %). Zatim slijedi A1 Hrvatska koji je odabralo
39,7 % ispitanika, a potom Telemach Hrvatska koji je odabralo 14,1 % ispitanika.

Usporedba percepcije ispitanika o ulaganju u

brend poslodavca telekomunikacijskih kompanija
40
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Al Hrvatski Telekom Telemach

Grafikon 5. Usporedba percepcije ispitanika o ulaganju u brend poslodavca

telekomunikacijskih kompani
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/. Rasprava

Analizom podataka provedene online ankete, pokazalo se da su neke od hipoteza potvrdene, a
neke opovrgnute. Prva hipoteza, H1 = ,,Pripadnici generacije Z preferiraju one poslodavce ¢iji
brend se poklapa s njihovim osobnim stavovima i vrijednostima.* potvrdena je, $to je vidljivo
iz podataka u prethodnom poglavlju. Naime, s tvrdnjom ,,Pri odabiru posla vazno je odabrati
poslodavca ¢ije vrijednosti se poklapanju s mojim osobnim vrijednostima. slozilo se 43 od 78
ispitanika, $to je 55,1 %, a 11 ispitanika, Sto je 14,1 %, u potpunosti se slozilo s navedenom
tvrdnjom. Tako je vidljivo da vecina ispitanika preferira poslodavca koji njegu iste vrijednosti
kao 1 oni sami. Tome u prilog ide i ¢injenica da se 29 od 78 ispitanika, §to je 37,2 %, slozilo s
tvrdnjom ,,Ako poslodavac pretezito javno zauzima stavove s kojima se ja ne slazem, necu
preferirati rad kod tog poslodavca.” S tom tvrdnjom se u potpunosti slozilo 23 ispitanika, $to
je 29,5 %. Hipoteza druga, H2 = ,,Pripadnici generacije Z smatraju privlacnijima one brendove
u telekomunikacijskoj industriji koji koriste strategije brendiranja poslodavca“ jednim dijelom
je potvrdena jer je veci broj ispitanika u pitanju ,,Slazete li se s tvrdnjom , Kompanije u
telekomunikacijskoj industriji koje brendiraju sebe kao odlicnog poslodavca smatram
pozeljnijima od onih koje to ne rade* oznacio da se slaZe s tvrdnjom ili da se u potpunosti slaze
s tvrdnjom (15,4 % 1 10,3 %), nego S$to je oznacilo da se ne slaze ili da se uopée ne slaze (10,3
% 1 6,4 %). NajviSe ispitanika u ovom je slu€aju oznacilo da se niti slaZe, niti ne slaze s
tvrdnjom (57,7 %) $to pokazuje da su prili¢no indiferentni prema tom pitanju. Treca hipoteza,
H3 = ,,Pripadnici generacije Z vise preferiraju one telekomunikacijske kompanije koje koriste
druStvenu mrezu LinkedIn kao alat za kreiranje brenda poslodavca od onih koji ne koriste*
takoder je djelomicno potvrdena jer iako je vecina ispitanika (48,7 %) oznacila da se niti slaze,
niti ne slaze s tvrdnjom, a slaganje s tvrdnjom ceS¢e su izrazavali nego neslaganje (odgovor
slazem se = 21,8 % 1 odgovor u potpunosti se slazem = 10,3 %). Odgovor ,,Ne slazem se*
oznacilo je 12,8 % ispitanika, a odgovor ,,Uopce se ne slazem* oznacilo je 6,4 % ispitanika.
Takoder o odgovorima na pitanje o pracenju telekomunikacijskih kompanija na LinkedInu, iz
grafikona 4. vidljivo je da viSe od 50 ispitanika uopce ne koristi LinkedIn poslovnu drustvenu
mrezu, stoga navedeno ide u prilog tome da vecina indiferentna prema tome koriste li
telekomunikacijske kompanije LinkedIn kao kanal za promoviranje svog brenda poslodavca.
Cetvrta hipoteza, H4 = ,Pripadnici generacije Z preferiraju benefite koje nudi brendiranje
poslodavca vise nego tradicionalne benefite* potvrdena je s obzirom na to da je najveci broj
ispitanika za pitanje ,,Oznacite koliko se slazete s tvrdnjom: ,,Benefiti koje nudi employer

branding (poput onih navedenih u prethodnom pitanju) bitniji su mi od tradicionalnih benefita
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pri odabiru poslodavca.” odgovorilo da se slazu (43,6 %), a 20,5 % oznacilo je da se u
potpunosti slaze s tvrdnjom. 28,2 % ispitanika ne slaze se s tom tvrdnjom, a 7,7 % uopce se ne

slaze s navedenom tvrdnjom.

8. Zakljucak

Promjene koje donosi nova generacija (generacija Z) na trziSte rada, neovisno o kojim se
industrijama radi, ve¢ su neko vrijeme vidljive. Upravo zbog tih dogadanja vazno je istrazivati
teme poput ove, kako bi se Sto bolje razumjela ponasanja i1 potrebe generacije koja ¢e s
vremenom postati vodeca na trziStu rada. Na taj nacin generacija Z unosi promjene na trziste,
otvara nove vidike i omogucava poticanje neizbjeznih promjena. Takvim se promjenama neko
vrijeme trziSte 1 pojedinci mogu opirati, no to nije dugoro€no odrzivo za niti jednu stranu.
Provedeno istrazivanje donosi koristan uvid u razmisljanja i stanje svijesti o zaposljavanju u
telekomunikacijskoj industriji pripadnicima generacije Z, a svakako je ovu temu potrebno
dodatno istrazivati i proucavati. Iz istrazivanja je vidljivo da generaciji Z kod zapoSljavanja
nisu bitni samo tradicionalni i osnovni benefiti, ve¢ su im izrazito bitni i dodatni benefiti (koje
donosi brendiranje poslodavca), ali takoder im je vazno kakva stajaliSta zauzima njihov
(potencijalni) poslodavac te vrednuju li jednake vrijednosti i uvjerenja. Ujedno, neki zastarjeli
tipovi benefita poput sluzbenog auta i mobitela te teambuildinga nisu toliko bitni generaciji Z,
dok su im benefiti poput edukacija, pozitivhog radnog okruzenja, nagradivanja prema
zaslugama i ¢etverodnevnog radnog tjedna bitni. lako se promjene koje donosi generacija Z, a
ticu se procesa zaposljavanja i rada, mozda ne¢e implementirati odmah, vrlo je vjerojatno da
¢e kroz odredeni period one postati standard, bas kako je to i bilo s promjenama koje su unosile
prijasnje generacije na trziSte rada. Ovo istrazivanje bit ¢e korisno kao uvid u razmisljanja
generacije z, te kao osnova i poticaj na temelju kojeg se mogu provoditi kompleksnija i

opSirnija istrazivanja na temu zaposljavanja i radnih navika generacije Z.

51



9. Literatura

Knjige:

Christiaans, L. (2013). International Employer Brand Management. Dusseldorf: Springer
Gabler.

Cori¢, N. (2019). Korporativna komunikacija . Zagreb, Sarajevo, Mostar: Synopsis.

Jugo, D. (2017). Menadzment kriznog komuniciranja. Zagreb: Skolska knjiga i Edward
Bernays Visoka Skola za komunikacijski menadzement.

Kotler, P., Keller, K. L., & Martinovi¢, M. (2014). Upravljanje marketingom. Zagreb: MATE
d.o.o.

Leinert Novosel, S. (2015). Komunikacijski kompas. Zagreb: Plejada.

Mosley, R. (2014). Employer Brand Management. Chichester: John Wiley and Sons Ltd.

Pavlek, Z. (2008). Branding: Kako izgraditi najbolju marku. Zagreb: M.E.P. Consult

Tench, R., Veréi¢, D., Zerfass, A., Moreno, A., & Verhoeven, P. (n.d.). Izvrsnost komunikacije.

Zagreb: Hrvatska udruga za odnose s javnoscu.

Tkalac Vercic, A. (2015). Odnosi s javnoscéu. Zagreb: Hrvatska udruga za odnose s javnoscéu.

Tomié, Z. (2023). Enciklopedijski rjecnik odnosa s javnoséu. Zagreb, Mostar, Sarajevo:
SYNOPSIS d.o.o., SveuéiliSte u Mostaru.

Tomié, Z., & Jugo, D. (2021). Temelji meduljudske komunikacije. Mostar, Zagreb: SveuciliSte

u Mostaru, Synopsis d.o.0., Edward Bernays University Colllege.

Strucni Clanci:

Acheampong, N. (2021). Reward Preferences of the Youngest Generation: Attracting,
Recruiting, and Retaining Generation Z into Public Sector Organizations.
Compensation & Benefits Review, 53(2), 75-97.

Bashin, J., Mushtag, S., & Gupta, S. (2019). Engaging Employees Through Employer Brand:
An Empirical Evidence. Management and Labour Studies, 44(4), 417-432.

Binu Raj, A. (2020). Employee Well-being through Internal Branding: An Integrated Approach
for Achieving Employee-based Brand Outcomes. Global Business Review, 21(4),
1065-1086.

Deepa, R., & Rupashree , B. (n.d.).

Deepa, R., & Rupashree, B. (2017). A Comprehensive Framework for Implementing an
Effective Employer Brand Strategy. Global Business Review, 18(3S), 755-94S.

52



Fan, A., Shin, H., Shi, J., & Wu, L. (2023). Young People Share, But Do So Differently: An
Empirical Comparison of Peer-to-Peer Accommodation Consumption Between
Millennials and Generation Z. Cornell Hospitality Quarterly, 64(3), 322-337.

Grow M. J., & Yang, S. (2018). Generation-Z Enters the Advertising Workplace: Expectations
Through a Gendered Lens. Journal of Advertising Education, 22(1), 7-22.

Men, L., & Sung, Y. (2022). Shaping Corporate Character Through Symmetrical
Communication: The Effects on Employee-Organization Relationships. International
Journal of Business Communication, 59(3), 427-449.

Mukul K. & Itam U. J. (2023). Leveraging Social Media to Build Online Social Capital and
Employer Brand. NHRD Network Journal, 16(3), 292—-302.

Nguyen Ngoc, T., Viet Dung, M., Rowley, C., & Peji¢ Bach, M. (2022). Generation Z job
seekers’ expectations and their job pursuit intention: Evidence from transition and
emerging economy. International Journal of Engineering Business Management, 14,
1-13.

Singh Ghura, A. (2017). A Qualitative Exploration of the Challenges Organizations Face while
Working with Generation Z Intrapreneurs. Journal of Entrepreneurship and Innovation
in Emerging Economies, 3(2), 105-114.

Yousf, A., & Khurshid, S. (2021). Impact of Employer Branding on Employee Commitment:

Employee Engagement as a Mediator. Vision, 1-12.

Elektronski izvori:
The generation gap. Dictionary.cambridge.org.

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/generation-gap (pristupljeno 24.2.2024.)

What is employer brand. Talentlyft.com. https://www.talentlyft.com/en/resources/what-is-

employer-brand (pristupljeno 24.2.2024.)

Zojceska A. (2018) Employee Value Proposition: Magnet for Attracting Candidates.

Talentlyft.com. https://www.talentlyft.com/en/blog/article/105/employee-value-proposition-

magnet-for-attracting-candidates (pristupljeno 24.2.2024.)

Milenijalci i Gen Z — Generacije totalno drugacije od drugih, a evo i zasto (2021) Poslovni.hr.
https://www.poslovni.hr/lifestyle/milenijaci-i-gen-z-generacije-totalno-drugacije-od-drugih-
a-evo-i-zasto-4296594 (pristupljeno 24.2.2024.)

Tko smo mi. Al.hr. https://www.al.hr/tko-smo-mi/upoznaj-
nas?_gl=1*1rtttdy* up*MQ..* ga*ODY4MDkzODESLjE3MDI40TQ3MTU.* ga_ORE094

53


https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/generation-gap
https://www.talentlyft.com/en/resources/what-is-employer-brand
https://www.talentlyft.com/en/resources/what-is-employer-brand
https://www.talentlyft.com/en/blog/article/105/employee-value-proposition-magnet-for-attracting-candidates
https://www.talentlyft.com/en/blog/article/105/employee-value-proposition-magnet-for-attracting-candidates
https://www.poslovni.hr/lifestyle/milenijaci-i-gen-z-generacije-totalno-drugacije-od-drugih-a-evo-i-zasto-4296594
https://www.poslovni.hr/lifestyle/milenijaci-i-gen-z-generacije-totalno-drugacije-od-drugih-a-evo-i-zasto-4296594
https://www.a1.hr/tko-smo-mi/upoznaj-nas?_gl=1*1rttt4y*_up*MQ..*_ga*ODY4MDkzODE5LjE3MDI4OTQ3MTU.*_ga_0RE094HBHM*MTcwMjg5NDcxMy4xLjAuMTcwMjg5NDcxMy4wLjAuMA
https://www.a1.hr/tko-smo-mi/upoznaj-nas?_gl=1*1rttt4y*_up*MQ..*_ga*ODY4MDkzODE5LjE3MDI4OTQ3MTU.*_ga_0RE094HBHM*MTcwMjg5NDcxMy4xLjAuMTcwMjg5NDcxMy4wLjAuMA

HBHM*MTcwMjg5NDcxMy4AxLJAUMTcwMjgSNDexMy4wL JAUMA (pristupljeno
24.2.2024.)

Sto nudimo. A1.hr. https://jobs.al.com/hr/sto-nudimo/ (pristupljeno 24.2.2024.)

Manifest o naSoj kulturi. Al.hr.  https://jobs.al.com/hr/manifest-0-nasoj-kulturi-

wip/#manifesto-vrijednosti (pristupljeno 24.2.2024.)
Profil HT-a. t.ht.hr. https://www.t.ht.hr/o-nama/profil-grupe (pristupljeno 24.2.2024.).

Nase vrijednosti. t.ht.hr. https://www.t.ht.hr/0-nama/nase-vrijednosti (pristupljeno 24.2.2024.).

Pogodnosti koje svi osjecamo. t.ht.hr. https://www.t.ht.hr/karijera/pogodnosti (pristupljeno
24.2.2024.).
Telemach Hrvatska. Telemach.hr. https://telemach.hr/o-nama (pristupljeno 24.2.2024)

Eldridge, A. (2024). Generation Z. Encyclopedia Britannica.
https://www.britannica.com/topic/Generation-Z (pristupljeno 24.2.2024.)

10. Prilozi

Prilog 1. pitanja iz anketnog upitnika koja su koriStena u radu

1. Koliko imate godina?
a) Manje od 18

b) 18-20

c) 21-23

d) 24-26

e) Vise od 26

2. Spol?
a) Musko
b) Zensko
c) Ostalo

3. Koji je vas posljednji zavrSen stupanj obrazovanja?
a) Osnovna Skola

b) Srednja Skola

c) Preddiplomski studij
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d)

f)

a)
b)

6.

Diplomski studij
Poslijediplomski specijalisticki studij
Poslijediplomski doktorski studij

Koje je podrucje vaseg studija?
Drustveno podrucje
Humanisti¢ko podrucje
Prirodoslovno podrucje
Umjetnic¢ko podrucje

Tehnicko podrucje
Biotehnicko podrucje

Biomedicinsko podrucje
Jeste li ikada trazili posao?
Da

Ne

Koje od navedenih stavki smatrate vaznima kod odabira poslodavca?

Oznacite na skali od 1 do 5 -> 1=uopce mi nije vazno, 5= [zuzetno mi je vazno

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Plac¢a

Blizina posla i vaSeg doma
Industrija u kojoj kompanija posluje
Tehnoloski napredak komapnije
Drustvena odgovornost kompanije

Misljenje javnosti i odabranoj kompaniji

Pri odabiru poslodavca, iz kojih izvora se informirate 0 kompaniji koja bi vam mogla
postati potencijalni poslodavac?

Putem bliskih ljudi

Putem tradicionalnih medija (npr. tisak, TV i radio)

Putem web izvora (news portali, blogovi)

Putem stranica za zaposljavanje (npr. Moj Posao, Glassdoor i druge)

Putem sajmova poslova

Putem sluzbenih stranica kompanije
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9)
h)

Preko druStvenih mreza (npr. LinkedIn, Instagram, Facebook, TikTok i druge

Ostalo

Oznacite na skali u kojoj mjeri se slaZete s tvrdnjom ,,Ako za neku kompaniju nikada
nisam ¢uo/la, necu se niti prijaviti na njihov oglas za posao.*

1 = Nimalo se ne slazem

2 = Ne slaZzem se

3 = Niti se slazem, niti se ne slazem

4 = Slazem se

5 = U potpunosti se slazem

Oznacite na skali u kojoj mjeri se slazete s tvrdnjom ,,Vazno mi je da kompanija za
koju radim ima dobar ugled u javnosti.*

1 = Nimalo se ne slazem

2 = Ne slazem se

3 = Niti se slazem, niti se ne slazem

4 = Slazem se

5 = U potpunosti se slazem

. Oznacite na skali u kojoj mjeri se slazete s tvrdnjom ,,Pri odabiru posla vazno je

odabrati poslodavca ¢ije vrijednosti se poklapanju s mojim osobnim vrijednostima.*
1 = Nimalo se ne slazem

2 = Ne slazem se

3 = Niti se slazem, niti se ne slazem

4 = Slazem se

5 = U potpunosti se slazem

. Oznacite koliko se slazete s navedenom tvrdnjom: ,,Ako poslodavac pretezito javno

zauzima stavove s kojima se ja ne slazem, necu preferirati rad kod tog poslodavca.*
1 = Nimalo se ne slazem

2 = Ne slazem se

3 = Niti se slazem, niti se ne slazem

4 = Slazem se

5 = U potpunosti se slazem
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. Oznacite koliko se slazete s navedenom tvrdnjom: ,,Vazno mi je da moj (buduci ili

sadasnji) poslodavac provodi druStveno odgovorno poslovanje.*
1 = Nimalo se ne slazem

2 =Ne slazem se

3 = Niti se slazem, niti se ne slazem

4 = Slazem se

5 = U potpunosti se slazem

. Oznacite za svaku stavku koliko vam je bitna pri odabiru poslodavca (ako trenutno ne

traZite posao, odgovorite onako kako biste odgovorili u situaciji da trazite posao).
Oznacite na skali od 1 do 5 -> 1=uopée mi nije vazno, 5= [zuzetno mi je vazno
Pla¢ena naknada za prijevoz

Parking na mjestu rada

Bozi¢nica

Fleksibilno radno vrijeme

Uvjeti za rad (npr. uredski stolci, moderna oprema i sustavi)

Sluzbeni auto

Sluzbeni mobitel

Teambuilding

Ve¢i broj dana godisnjeg odmora od zakonskog minimuma

. Znate i §to je brendiranje poslodavaca ili employer branding?

Da
Ne

Nisam siguran/na

. Oznacite za svaku stavku koliko vam je bitna pri odabiru poslodavca (ako trenutno ne

trazite posao, odgovorite onako kako biste odgovorili u situaciji da trazite posao).
Oznacite na skali od 1 do 5 -> 1= Uop¢e mi nije vazno, 5= Izuzetno mi je vazno
Edukacija tijekom radnog vijeka

Dodatno privatno zdravstveno osiguranje

Godisnji sistematski pregledi

Subvencija za sportske aktivnosti (npr. Multisport)
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e)
f)
9)
h)
i)
)
k)
)

Subvencije za proizvode i usluge vaSe kompanije i kompanija partnera
Mogucénost rada od kuce

Slobodan dan za pocetak Skolovanja djeteta

Prilagodba radnog vremena pri povratku s porodiljnog

Subvencija za naknadu vrti¢a koji pohada vase dijete

Cetverodnevni radni tjedan

Mogucénost odlaska na konferencije u drzavi rada

Moguénost odlaska na konferencije izvan drzave

m) Nagradivanje prema zaslugama

n)
0)

16.

b)

Pozitivno radno okruzenje

Transparentna i1 pozitivna komunikacija medu zaposlenicima

Oznacite koliko se slaZete s tvrdnjom: ,,Benefiti koje nudi employer branding (poput
onih navednih u prethodnom pitanju) bitniji su mi od tradicionalnih benefita pri
odabiru poslodavca.”

1 = Nimalo se ne slazem

2 = Ne slazem se

3 = Niti se slazem, niti se ne slazem

4 = Slazem se

5 = U potpunosti se slazem

. Oznacite koliko se slazete s tvrdnjom "Ako poslodavac ne ispuni obecane benefite

koje je prethodno komunicirao, pocet ¢u traziti novi posao."
1 = Nimalo se ne slazem

2 = Ne slazem se

3 = Niti se slazem, niti se ne slazem

4 = Slazem se

5 = U potpunosti se slazem

. Oznacite koliko se slaZete s navedenom tvrdnjom: ,,Kompanije u telekomunikacijskoj

industriji koje brendiraju sebe kao odlicnog poslodavca smatram pozeljnijima od onih
koje to ne rade.*
1 = Nimalo se ne slazem

2 = Ne slazem se
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3 = Niti se slazem, niti se ne slazem
4 = Slazem se

5 = U potpunosti se slazem

. Oznacite koliko se slazete s navedenom tvrdnjom: ,,Nuzno je da kompanije u

telekomunikacijskoj industriji brendiraju sebe kao pozeljnog poslodavca kako bi
privukle ve¢i broj zaposlenika®.

1 = Nimalo se ne slazem

2 =Ne slazem se

3 = Niti se slazem, niti se ne slazem

4 = Slazem se

5 = U potpunosti se slazem

. Oznacite koliko se slazete s tvrdnjom: ,,Vazno mi je kako je telekomunikacijska

kompanija percipirana u javnosti pri odabiru posla u telekomunikacijskoj industriji.*
1 = Nimalo se ne slazem

2 = Ne slazem se

3 = Niti se slazem, niti se ne slazem

4 = Slazem se

5 = U potpunosti se slazem

. Oznacite koliko se slazete s tvrdnjom: ,,Telekomunikacijske kompanije koje koriste

LinkedIn kao komunikacijski kanal, za mene su poZeljniji poslodavac.*
1 = Nimalo se ne slazem

2 = Ne slazem se

3 = Niti se slazem, niti se ne slazem

4 = Slazem se

5 = U potpunosti se slazem

. Za koju od navedenih telekomunikacijskih kompanija smatrate da najvise truda ulaze

u brendiranje sebe kao poslodavca?
Al
Hrvatski Telekom

Telemach
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11. Sazetak

Predstavljeni rad temelji se na istrazivanju koje je provedeno putem anketnog upitnika, na
uzorku od 78 ispitanika koji pripadaju generaciji Z. Navedenim upitnikom ispitivali su se
stavovi generacije Z utjecaju brenda poslodavca pri zapoSljavanju, a posebice kod
zaposljavanja u telekomunikacijskoj industriji u Hrvatskoj. Cilj ovog istraZivanja je pobliZze
opisati stavove generacije Z o zapo$ljavanju u telekomunikacijskoj industriji u Hrvatskoj kako
bi stvorili svijest o vaznosti ove teme, ali ju i dodatno opisali. Generacija Z sve se ceSce
spominje u javhom prostoru, a njihove navike komunikacije u poslovnom svijetu polako, ali
sigurno utjeCu i na ostale generacije. Ujedno, pripadnici generacije Z stvaraju i nove trendove
u poslovnoj komunikaciji, stoga je sa stajaliSta brenda poslodavca potrebno pronaci nove
nacine plasiranja poruka prilikom procesa zaposljavanja. Pripadnici generacije Z preferiraju
one poslodavce koji dijele iste poglede na svijet kao i oni, ne zadovoljavaju ih samo
tradicionalni benefiti, ve¢ teZe pozitivnim promjenama u radnom okruZenju. Upravo zbog toga
bitno je istrazivati teme poput ove, kako bismo dobili nova saznanja i spoznaje o zaposljavanju
generacije Z u telekomunikacijskoj industriji, posebice zato $to je istrazivanje pokazalo da
vecina ispitanika smatra brendiranje poslodavca izuzetno vaznom prilikom zaposljavanja. Ova
tema ostat ¢e vrlo aktualna jos neko vrijeme jer je vidljivo da postoji odreden smjer u kojem
ispitanici generacije Z razmisljaju, ali i da se stavovi nekih od njih tek trebaju formirati u

potpunosti.

Kljuéne rijeci: brend poslodavca, generacija Z, zaposljavanje, telekomunikacijska industrija,

odnosi s javnoscu, stvaranje brenda
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12. Summary

The presented paper is based on a survey conducted through a questionnaire, on a sample of
78 respondents who belong to generation Z. The said questionnaire examined the perspective
of generation Z regarding the influence of employer branding in the employment proces,
especially in the case of telecommunications industry in Croatia. The goal of this research is to
describe, in more detail, the generation Z's point of view about employment in the
telecommunications industry in Croatia, in order to create awareness of the importance of this
topic, but also to describe it in more detail. Generation Z is mentioned more and more often in
the public space, and their communication habits in the business world are slowly, but surely
affecting other generations as well. At the same time, members of generation Z are creating
new trends in business communication, so from the point of view of the employer's brand, it is
necessary to find new ways of delivering marketing messages during the recruitment process.
Members of generation Z prefer those employers who share the same views on the world as
them, they are not only satisfied with traditional benefits, but strive for positive changes in the
work environment. Therefore, this is precisely why it is important to research topics like this,
in order to gain new knowledge and understanding about the employment of generation Z in
the telecommunications industry. Moreover, because the research showed that the majority of
respondents consider employer branding especially important during the hiring process. This
topic will remain very relevant for some time because it is evident that there is a certain
direction in which the generation Z respondents think, but also that some of their standpoint

are yet to be fully formed.

Key words: employer brand, Generation Z, recruitment process, telecommunications industy,

public relations, branding
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