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Marka poslodavca — Usporedno istrazivanje domacih i medunarodnih organizacija

Sazetak

Privlacenje i zadrzavanje zaposlenika u 'ratu talentima' postalo je sve izazovnije u IT industriji.
Da se organizacije ne bi borile za talente, pocCele su se baviti upravljanjem ljudskim
potencijalima, odnosno markom poslodavca kako bi svoju organizaciju prikazali kao odli¢no
mjesto za rad. Zato je cilj ovog istrazivanja bio usporediti marku poslodavca medunarodnih i
domacih IT organizacija, uspjesnijih i manje uspjeSnih medunarodnih IT organizacija, kao i
uspjesnijih 1 manje uspjeSnih domacih IT organizacija. U istrazivanju je obradeno 200
organizacija, odnosno 100 medunarodnih IT organizacija koje je Forbes 2019. proglasio
najuspjesnijima ocjenjujuci veli¢inu organizacije, prodaju, profit, rast i u¢inak dionica te 100
domacih IT organizacije koje je najuspje$nijima proglasio ICT Business ocjenjujuéi broj
zaposlenih 1 placu. Istrazivanje je provedeno analizom sadrzaja, ukljucujuéi i kvalitativnu i
kvantitativnu metodologiju, a promatrale su se mnoge potkategorije unutar dvije glavne
kategorije — stila i sadrzaja mreZne stranice. Sve kategorije su se promatrale na mreznoj stranici,
a kodirale su se binarno i broj¢ano. Dobiveni rezultati potvrdili su da medunarodne IT
organizacije imaju izrazeniju marku poslodavca od domacih. Osim toga, potvrdeno je da
uspjesnije medunarodne IT organizacije imaju izrazeniju marku poslodavca od manje uspjeSnih
medunarodnih IT organizacija. Ipak, posljednja postavljena hipoteza je odbacena, odnosno nije
dobivena razlika izmedu domacih IT organizacija. Drugim rijeCima, uspjesnije domace IT
organizacije nemaju znacajno izrazeniju marku poslodavca od manje uspjesnih domacih IT
organizacija.

Kljuéne rije¢i: marka poslodavca, analiza sadrzaja, mrezna stranica, IT industrija



Employer branding — A comparative study of domestic and international organizations

Abstract

Attracting and retaining employees in the ‘war for talent’ has become increasingly challenging
in the IT industry. In order for organizations not to fight for talent, they began to turn to human
resources management, i.e., employer branding, in order to introduce their organization as a
great place to work. That is why the goal of this research was to compare the employer brand
of domestic and international IT organizations, more and less successful international IT
organizations, as well as more and less successful domestic IT organizations. The research
covered 200 IT organizations, i.e. 100 international IT organizations that were declared the
most successful by Forbes in 2019 by evaluating the size of an organization, sales, profit,
growth and stock performance, and 100 domestic IT organizations that were declared the most
successful by ICT Business by evaluating the number of employees and salary. The research
was conducted through content analysis, including qualitative and quantitative methodology,
and many subcategories were observed within two main categories — style and content of the
website. All categories were observed on the website, and were coded binary and numerically.
The obtained results confirmed that international IT organizations have a more pronounced
employer brand than domestic IT organizations. In addition, it was confirmed that more
successful international IT organizations have a more pronounced employer brand than less
successful international IT organizations. However, the last hypothesis was rejected, i.e., no
significant difference was obtained between domestic IT organizations. In other words, more
successful domestic IT organizations do not have significantly more pronounced employer
brand than less successful domestic IT organizations.

Keywords: employer brand, content analysis, website, IT industry



Sadrzaj

Uvod

1.1. Upravljanje ljudskim potencijalima

1.2. Marka poslodavca (engl. Employer branding)

1.3. Marka poslodavca u IT organizacijama

1.4. Uloga mrezne stranica u izgradnji marke poslodavca IT organizacija

Cilj i problemi

Metoda

3.1. Sudionici

3.2. Postupak

Rezultati

4.1. Deskriptivna obrada podataka

4.2. Razlika u izrazenosti marke poslodavca na mreznim stranicama izmedu
medunarodnih i domacih IT organizacija

4.3. Povezanost izrazenosti marke poslodavca na mreznim stranicama i
uspjesnosti organizacije

4.4. Multipla regresijska analiza: doprinosi sastavnica marke poslodavca
na mreznim stranicama u predvidanju uspjesnosti organizacije

Rasprava

5.1. Doprinosi i ogranicenja provedenog istrazivanja te implikacije za buduca

. Zaklju¢ak

Literatura

~N o B~ DN

13
13
13
17
17

24

24

25
26
30
32
33



1. Uvod

Pocetkom dvadesetoga stolje¢a pocelo se drastiéno mijenjati radno okruzenje u
organizacijama. Organizacije po¢inju sve viSe otkrivati koji ¢imbenici utjeu na njihov
2002). Svojim su istrazivanjem Huselid, Jackson i Schuler (1997) dokazali da ¢e ulaganje
u ljudske potencijale biti izvor prednosti organizacije na trzistu. Zaposlenici postaju
srediS$nji interes u procesu izgradnje brenda, pa je stoga vazno razmotriti vrijednosti i
ponasanje zaposlenika koje se onda moze uskladiti sa zeljenim vrijednostima organizacije
(Harris i de Chernatony, 2001). Zato upravljanje ljudskim potencijalima, odnosno
privlacenje i1 zadrZavanje zaposlenika, postaju kljuéni procesi Stvaranja prednosti
organizacije na trzistu rada (Hadi i Ahmed, 2018).

Na trzistu ve¢ neko vrijeme traje 'rat za talentima' §to znaci da se organizacije sve
viSe natjecu i sve im je teze privuéi i zadrzati visokokvalificirane zaposlenike. Istrazivanje
Michaels, Handfield-Jones i Axelrod (2001) pokazalo je da su organizacije Zeljne $to boljeg
upravljanja talentima, pri ¢emu je ¢ak 99% sudionika izjavilo da Zele 've¢i bazen' talenata.
Kako bi organizacije $to bolje odgovorile na borbu za talentima, razvijaju upravljanje
ljudskim potencijalima, kao i vanjski imidZ organizacije (Michaels i sur., 2001).

Svaka organizacija koja djeluje na trziStu procjenjuje se u mnogim aspektima. Ne
samo da se ocjenjuju proizvodi i usluge koje organizacija nudi, ve¢ i imidz poslodavca
(Kapoor, 2010). Organizacije su shvatile vaznost imidza zbog Cega je i tema marke
poslodavca zaokupila veliku pozornost u posljednjih nekoliko desetljeca. Kako raste
kompetitivnost na trzistu tako je 1 organizacijama postalo jako tesko upravljati ljudskim
potencijalima (Edwards, 2009). Da bi se $to lakse nosile s tim, organizacije se sve vise
posvecuju razvijanju dobre marke poslodavca. Dobro razvijena marka poslodavca privlaci
i zadrzava zaposlenike §to kona¢no dovodi do ucinkovitijih proizvoda i usluga, a samim
time i do vece uspjesnosti organizacije (Wilden, Gudergan i Lings, 2010).

Da bi se marka poslodavca razvila dobro, bitno je znati vrijednosti koje potencijalni
zaposlenici smatraju privlacnim (Dabirian, Berthon i Kietzmann, 2019). To je posebno
vazno u industrijama u kojima je velika fluktuacija zaposlenika, gdje se organizacije
oslanjaju na ograni¢enu ponudu kvalificiranih strué¢njaka, kao sto je industrija informacijske
tehnologije (IT) (Erwing, Pitt, De Bussy i Berthon, 2002). IT industrija se u protekla dva
desetljeca suocila s nedostatkom talenata, Sto je dovelo ne samo do vece potraznje za IT
stru¢njacima, nego i do povecane konkurencije medu poslodavcima (Anuradha, 2011).

Osim u svijetu, u Hrvatskoj je takoder u posljednjih pet godina broj djelatnika u IT
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industriji porastao za 7,8% c¢ime je kreirano 10 899 novih radnih mjesta (Analiza stanja
hrvatske IT industrije, 2021). Zato je IT organizacijama u Hrvatskoj i svijetu bitno
komunicirati kako je njihova organizacija 'odlicno mjesto za rad' (Kavitha i Srinivasan,
2012), a ono §to organizaciju predstavlja kao odliéno mjesto za rad jest vanjska, vidljiva
marka poslodavca (Backhaus i Tikoo, 2004).

Jasno je da je Internet postao jedan od najpopularnijih izvora informacija za
potencijalne zaposlenike (Soulez i Soulez, 2011), a i revolucionarno je utjecao na nacin na
koji ljudi u€e o organizaciji i prijavljuju se na radno mjesto (Micik i Micudova, 2018). To
je pokazalo i istrazivanje (Macalik i Sulich, 2019) koje kaze da je mreZna stranica najvazniji
alat vanjskoga marketinga, odnosno vanjske vrijednosti marke poslodavca. Osim toga, u
istrazivanju koje je proveo Minchington (2014), drustvene i mrezne stranice bile su dva
najbolja alata za poboljSanje marke poslodavca, pri ¢emu je 76% organizacija koristilo
drustvene, a 64% mreZne stranice. Mrezne stranice omogucavaju privla¢enje mnogih
potencijalnih zaposlenika po nizoj cijeni od koristenja ostalih alternativa (Breaugh, 2008),
a i proces je brzi od tradicionalnog postupka s primjenom papira. Tehnologija ubrzava

proces zaprimanja prijava i njihova pregleda (Lee, 2005).

1.1. Upravljanje ljudskim potencijalima

Postala je opéeprihvacena premisa da upravo ljudi osiguravaju organizacijama
vazan izvor odrzive konkurentske prednosti (Pfeffer, 1994), a ideja da se organizacije
,»hatjecu kroz ljude® isti¢e Cinjenicu da organizacija postize uspjeh s obzirom na to kako
upravlja ljudskim kapitalom. Ljudski kapital opisuje zaposlenikove vjestine, znanje i1
mogucénosti koje daju ekonomsku vrijednost organizaciji. Za razliku od fizickoga kapitala,
ljudski kapital je neopipljiv i s njime se ne moze upravljati na jednak nacin kao Sto se
upravlja s poslovima, tehnologijom i proizvodom (Snell, Shadur i Wright, 2001). Ipak,
upravljanje ljudskim potencijalima je jednako vazno kao i upravljanje svim drugim
aspektima koji pridonose organizaciji (Kane, Crawford i Grant, 1999), a u suvremenom
svijetu predstavlja klju¢ni ¢imbenik za uspjeSnost poslovanja svake organizacije (Goic,
1998).

Tome u prilog ide i istraZzivanje Terpstra i Rozzel (1993) koje je pokazalo da
odredene prakse upravljanja ljudskim potencijalima, kao $to su sveobuhvatne selekcije i
edukacije, mogu direktno utjecati na produktivnost organizacije. Osim toga, Huselid (1995)
je otkrio da su ulaganja u aktivnosti upravljanja ljudskim potencijalima, poput poticajnih

naknada, utjecajem na razvoj vjeStina i motivaciju zaposlenika rezultirala manjom
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fluktuacijom, ve¢om ucinkovito$¢u i povecanjem organizacijske produktivnosti. Zadatak
upravljanja ljudskim potencijalima je otkriti i razviti ljudske potencijale kako bi
organizacija postigla svoje ciljeve, pri ¢emu je bitno da rad zaposlenicima predstavlja izvor
osobnog zadovoljstva (Snell i sur., 2001).

Upravljanje ljudskim potencijalima ima vise znacenja. Podrazumijeva odnos prema
ljudima u organizaciji, funkciju upravljanja u organizacijama i znanstvenu disciplinu (Petz,
1987). Upravljanje ljudskim potencijalima je nacin na koji organizacija upravlja svojim
zaposlenicima i utjete na njihov razvoj. Ciljevi upravljanja ljudskim potencijalima
povezuju se s ciljevima organizacije, a najcesce je krajnji cilj ostvarivanje maksimalnog
profita organizacije. To zahtijeva povecanje produktivnosti, uéinkovitosti, uspjesnosti i
prilagodljivosti, odnosno, snizavanje troskova (McCourt i Eldridge, 2003).

Za opisivanje veze izmedu upravljanja ljudskim potencijalima i produktivnosti
organizacije, koriste se dva glavna pristupa — univerzalni i kontingencijski. Univerzalni
pristup implicira neposredan odnos izmedu odredenih pristupa ljudskim potencijalima i
produktivnosti. Pfeffer (1994) je dokazao da na produktivnost organizacije izravno utje¢u
pristupi ljudskim potencijalnima pojedinac¢no, ali i viSe integriranih pristupa, no ve¢ godinu
dana nakon toga, Huselid (1995) je dokazao da viSe integriranih pristupa ljudskim
potencijalima ipak ima veci utjecaj na produktivnost, od onih koji djeluju izolirano.

Kontingencijski pristup, s druge strane, pretpostavlja da strateSko drzanje
organizacije povecava ili umanjuje utjecaj ljudskih potencijala na produktivnost (Youndt,
Snell, Dean i Lepak, 1996). lako ova dva pristupa na prvu pomisao djeluju kao da se
medusobno natjecu, moze ih se gledati kao komplementarne. Ako se ipak malo odmaknemo
od neposrednog odnosa, odnosno univerzalnog pristupa, dokazi ukazuju na to da se
produktivnost organizacije moze dodatno povecati ako se usklade zahtjevi svojstveni
strateSkom poloZaju organizacije. Dakle, prema kontingencijskom pristupu strateSkom
upravljanju ljudskim potencijalima, produktivnost organizacije ¢e biti uvjetovana upravo
strateSkim polozajem organizacije (Youndt i sur., 1996). Takav pristup sugerira da
upravljanje ljudskim potencijalima jako ovisi o proizvodnoj strategiji organizacije, cemu u
prilog ide i niz teorijskih argumenata.

Wright i Snell (1991) otkrili su da organizacije imaju veéu produktivnost ako
zaposle zaposlenike koji posjeduju kompetencije i znanja u skladu s trenutnim strategijama
organizacije. Isto je tako dokazan i obrnut smjer, odnosno da su organizacije pokazale ve¢u
produktivnost ako su strategiju prilagodile svojim trenutnim zaposlenicima (Snow i Snell,

1993). Primarna uloga strateskog upravljanja ljudskim potencijalima je interno brendiranje
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poslodavca i razmatranje procesa za promicanje pozitivne marke poslodavca (Cascio i
Graham, 2016).

Dakle, konkurentsku prednost koja se stavlja na trziste rada u kontekstu privlac¢enja
1 zadrzavanja zaposlenika, organizacije ¢e posti¢i pozitivnom markom poslodavca koja
pomaze u upravljanju ljudskim potencijalima s§to dovodi do razvitka stru¢nosti i

maksimizacije potencijala zaposlenika (Cascio, 2014).

1.2. Marka poslodavca (Engl. Employer branding)

Marka poslodavca je prvi put definirana prije dvadesetak godina kao paket
funkcionalnih, ekonomskih i psiholoskih dobrobiti (Ambler i Barrow, 1996). Otada ima sve
veéu vaznost u upravljanju ljudskim potencijalima. U suvremenom svijetu marka
poslodavca definira se kao atributi i vrijednosti organizacije koja zapos$ljava, a koji su
privlaéni za ciljanu populaciju te ih poslodavac moze iskoristiti kao alat za privlacenje i
zadrZavanje visokoobrazovanih ljudi (Kucherov i Zavyalova, 2012). Konstrukt marke
poslodavca svoju vaznost nema samo u psihologiji, nego i u oglasavanju i marketingu,
ekonomiji, menadZmentu 1 organizacijskoj komunikaciji (Lievens i Slaughter, 2016).

Literatura o upravljanju ljudskim potencijalima marku poslodavca opisuje kao
postupak koji se sastoji od tri koraka. Prvo organizacija mora otkriti vrijednosti koje ¢e
uklopiti u marku poslodavca. Skupljaju¢i informacije o kulturi, stilu upravljanja,
kvalitetama trenutnih zaposlenika i dojmova o proizvodu, organizacija razvija koncepciju
o tome $to nudi svojim zaposlenicima (Backhaus i Tikko, 2004, prema Sullivan, 2002).
Zatim sve vrijednosti predstavlja svojim trenutnim zaposlenicima, a na kraju i svojim
potencijalnim zaposlenicima i agencijama za zaposljavanje (Lloyd, 2002, prema Dabirian i
sur., 2019). Istrazivanje Cable i Judge (1997) je takoder otkrilo da potencijalni kandidati
usporeduju svoje potrebe 1 vrijednosti s onima koje organizacija predstavlja kako bi privukla
zaposlenike. Ako poslodavac ne ispuni ono $to je obe¢ao novozaposlenima, vjerojatno je
da ¢e ucinak nakon zapoS$ljavanja biti vrlo negativan 1 povecat ¢e se fluktuacija osoblja
(Backhaus i Tikoo, 2004).

Bergstrom, Blumenthal i Crothers (2002) utvrdili su da predstavljanje marke
poslodavca zaposlenicima, uvjeravanje u njezinu vaznost i povezivanje svakog aspekta
posla sa sastavnicama marke poslodavca ¢ini unutarnju marku poslodavca. Unutarnja marka
poslodavca je vazna zato $to sa sobom nosi obe¢anje dano zaposlenicima i ugraduje se u
organizaciju kao dio kulture. Cilj unutarnje marke poslodavca je razviti zaposlenike koji ¢e

se identificirati sa setom vrijednosti i misijom organizacije u kojoj rade (Frook, 2001, prema
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Lievens, 2007). Figurska i Matuska (2013) su dokazale da unutarnja marka poslodavca
donosi odredene prednosti organizaciji:
1. Povecéani angazman zaposlenika,
. Vi$a razinu povjerenja u organizaciju,

. Visu razinu povjerenja medu zaposlenicima,

2

3

4. Nizu stopu odsutnosti s posla,

5. Dobre odnose trenutnih i bivsih zaposlenika,
6. Smanjenu fluktuacija zaposlenika i

7. Bolje zadrzavanje talenata.

S druge strane, vanjska marka poslodavca se koristi kako bi organizacija
identificirala, pridobila i zadrzala potencijalne visokoobrazovane zaposlenike. Taj se korak
predstavljanja marke poslodavca bavi izgradnjom slike organizacije na trziStu rada, pri
¢emu, prije svega, predstavlja samu sebe kao 'odli¢no mjesto za rad' (Ewing i sur., 2002).
Istrazivanje Figurske i Matuske (2013) dokazalo je da pored prednosti koje donosi unutarnja
marka poslodavca, vanjska marka poslodavca donosi:

1. Velik broj dobivenih prijava za posao,

2. Brzi i laksi pristup kandidatima,

3. Privlacenje talenata,

4. Nize cijene zaposljavanja i

5. Vece slaganje kandidata s organizacijom.

Glavni fokus u kreiranju marke poslodavca ranije je bio razvoj prepoznatljive
vanjske marke poslodavca, odnosnom vanjske reputacije, dok je opisivanje unutarnje marke
poslodavca uvijek padalo u drugi plan (Love i Singh, 2011). Odnedavno je glavni pristup
evoluirao prema integriranijem pristupu. Mnoge organizacije trude se uskladiti vanjska
obecanja s unutarnjim iskustvom zaposlenika (Mosley, 2007). Snaga cijele koncepcije
marke poslodavca jest upravo u tome S$to nastoji uskladiti unutarnja uvjerenja s vanjskom
porukom (Martin, Beaumont, Doig i Pate, 2005), medutim, za dobro razumijevanje marke
poslodavca bitno je uzeti u obzir i kulturolosku dimenziju, §to je dokazano i istrazivanjem
Turban, Lau, Ngo, Chow i Si (2001). Drugim rije¢ima, kulturoloska dimenzija znacajno
utjece na razlike u zaposljavanju i organizacijsku privlacnost.

Shhabre i Sharme (2014, prema Dabirian i sur., 2019) svojim istrazivanjem
identificirali su glavne dimenzije marke poslodavca: kompenzacije, karijerni izgled, profil
posla, ime brenda, osnazivanje zaposlenika, korporativnu kulturu, sigurnost posla, priznanja

i edukacije. Isto su tako McKinsey i Company (2001, prema Aboul-Ela, 2016) identificirali
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Cetiri grupacije prednosti, odnosno, benefita koje pomazu u privlacenju i zadrzavanju
zaposlenika. To su:

1. Emocionalni benefiti (kultura, osnazivanje, timski rad),

2. Racionalni benefiti (radni uvjeti, karijerni put, potencijal za profesionalni

razvoj, edukacije),

3. Materijalni potencijali (proizvodi, usluge, uspjeh organizacije),

4. Nematerijalni potencijali (korijeni organizacije, vizija, misija i vrijednosti).

Biswas i Suar (2013) tvrde da je isto tako vazno znati $to zaposlenici cijene,
medutim, to ovisi o industriji. Slabije plaeno gostoprimstvo imat ¢e drugacije prioritete
nego visoko placdeni obrazovani zaposlenici. Upravo zato menadzeri moraju obratiti
pozornost na trendove u svojoj industriji u pogledu onoga $to zaposlenici cijene, $to je

posebno bitno u industrijama u kojima je velika fluktuacija kao §to je IT industrija (Ewing

i sur., 2002).

1.3. Marka poslodavca u IT organizacijama

IT industrija oslanja se na vrlo ograni¢enu ponudu kvalificiranih stru¢njaka zbog ¢ega
su organizacije u toj industriji jako fokusirane na marku poslodavca (Ewing i sur., 2002).
2014. godine ¢ak je 36% globalnih poslodavaca kritiziralo nestasicu visokoobrazovanih IT
strucnjaka $to je najvisi postotak od 2007. godine, a u istrazivanju 2015. godine je 73%
izvr$nih direktora pokazalo zabrinutost zbog dostupnosti glavnih vjestina (Mosley, 2015,
prema Dabirian i sur., 2018).

Uza sve to, dolazi do generacijskih promjena (Malati, Tiwari i Sharma 2011).
Populacija stari, baby boomeri — generacije rodene izmedu 1946. i 1964. odlaze u mirovinu
1 broj racunalnih stru¢njaka se smanjuje $to posljedi¢no dovodi do toga da je konkurencija
medu IT organizacijama sve jaca (Wilden i sur., 2010; Anuradha, 2011).

Budu¢i da je u kreiranju marke poslodavca vazno otkriti vrijednosti koje zaposlenici
cijene, Dabirian i suradnici (2019) su provodeéi istrazivanje zakljucili da postoji osam
vrijednosti marke poslodavca u IT industriji:

1. Socijalna vrijednost koja postavlja pitanje rada na mjestu s talentiranim ljudima
u odli¢noj organizacijskoj kulturi,
Interesna vrijednost koja postavlja pitanje o izazovnosti i ostvarivosti na poslu,
Vrijednost primjene koja postavlja pitanje primjenjivosti znanja i vjestina,

Razvojna vrijednost koja postavlja pitanje o profesionalnom rastu i razvoju,

o ~ N

Ekonomska vrijednost koja postavlja pitanje nov¢anih benefita organizacije,

6



6. Vrijednost rukovodstva koja postavlja pitanje o pravednosti, povjerljivosti i
postovanju od strane poslodavca,

7. Ravnoteza posla i zivota koja postavlja pitanje fleksibilnosti i odrzavanja
osobnog 1 privatnog zivota bez konflikata te

8. Imidz brenda koji se odnosi na to kako zaposlenici percipiraju brend
organizacije.

Znajuci te vrijednosti, IT organizacije mogu razvijati daljnje korake kreiranja marke
poslodavca. Brend je organizacijama jedna od najvrjednijih imovina i zato je marka
poslodavca jedna od kljuénih aktivnosti u mnogim IT organizacijama. Stupanj do kojeg se
identitet organizacije prikazan putem marke poslodavca podudara s percepcijom sadasnjih
1 buducih zaposlenika odreduje konkurentnost organizacije na trzistu. Drugim rije¢ima, §to
je podudaranje vece, to ¢e IT organizacija biti konkurentnija na trzistu (Dabirian i sur.,
2019).

S napretkom nove tehnologije i Interneta, misSljenje zaposlenika o poslodavcu ne
oblikuje se vise i ne izrazava samo unutar Cetiri zida organizacije. IT organizacije sve se
viSe okre¢u druStvenim mreZama i mreznim Stranicama kako bi transparentno podijelile
iskustva vezana za posao. Takvo dijeljenje informacija o organizaciji mijenja ocekivanja
buducih zaposlenika i procjene njihovoga radnog mjesta zbog ¢ega je vazno razumjeti novi

svijet kreiranja marke poslodavca na Internetu (Nandan, 2005).

1.4. Uloga mreznih stranica u izgradnji marke poslodavca

Evidentno je da je Internet postao jedan od najpopularnijih izvora informacija za
buduce zaposlenike (Backhaus, 2004) i jedan od vodecih alata za selekciju 1 odabir
kandidata (Cappelli, 2001). IT organizacije sve vjestije koriste vlastite mrezne stranice radi
zapoS§ljavanja (McConnel, 2002) jer u tome postoje velike prednosti. Buduc¢i da postoje
geografska ograniCenja, Internet pruza veliku prednost zato $to je Sirom otvoren velikom
broju ljudi istovremeno, zemljopisno je nesputan i nekontroliran od strane pojedina¢nih
tvrtki.

Zaposljavanje vise ne bi trebalo lezati kao reaktivna funkcija u kadrovskoj sluzbi nego
ga treba preoblikovati kako bi imalo funkciju samo po sebi. Zaposlenicima danas treba
pristupiti skoro kao 1 kupcima, tako da ih se paZzljivo identificira i cilja, a na kraju 'prodaje’
poslu jer tradicionalne funkcije upravljanja ljudskim potencijalima nisu vise dovoljno
ucinkovite u danasnjoj klimi zaposljavanja (Cappelli, 2001). Osim toga, mrezne stranice

omogucavaju nesto nize cijene i vrlo brz proces informiranja (Dineen, Ash i Noe, 2002).
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Jednom kada se identificiraju dobri kandidati, brzina postaje najbitnija. Od svih organizacija
koje su privukle istog kandidata, veliku prednost ¢e imati organizacija koja je prva stupila
u kontakt s tim pojedincem (Cappelli, 2001).

Osim §to mreZne stranice ubrzavaju proces zaposljavanja, poslodavcu omogucavaju
automatizaciju tog procesa. Sustav prikuplja prijave u standardiziranom obliku, provjera ih,
prati koli¢inu prijava i procjenjuje vrijeme koje je potrebno da bi se popunilo odredeno
radno mjesto (Cappelli, 2001). Uz sve to, Milenijalci, rodeni izmedu ranih 1980-ih i 2000-
ih (generacija Y), jako su zainteresirani za novu tehnologiju i vrlo Cesto organizacije
procjenjuju putem Interneta prije nego Sto se prijavljuju za posao (Jobvite, 2015, prema
Eger, Micik i Rehot, 2018). Isto tako Sarabdeen, El-Rakhawy i Khan (2011) dokazali su da
su atraktivnost i sveobuhvatnost mrezne stranice ¢imbenici Koji privlace zaposlenika prema
poslodavcu (Aboul-Ela, 2016), a Cappeli (2001) tvrdi da ¢e organizacije koje vladaju
znanjem 1 vjeStinama zapoSljavanja putem mreznih stranica, privuéi i zadrzati najbolje
ljude.

Koristenje mreznih stranica je i od strane poslodavaca i od strane potencijalnih
zaposlenika stvorilo zapos$ljavanje jednom od najuspje$nijih svrha Interneta u poslovnom
svijetu (Harrington, 2002). Organizacije koje odluce koristiti mreznu stranicu za
zaposljavanje, u obzir moraju uzeti ulogu dizajna mrezne stranice i razviti je tako da koristi
I potencijalnom zaposleniku, ali i organizaciji samoj (Williamson, Lepak i King, 2003).
Prema istraZzivanju Brown (2004), mrezne stranice koje su dizajnirane prekomplicirano,
odbit ¢e potencijalne zaposlenike, odnosno oko tri Cetvrtine potencijalnih zaposlenika ih
nec¢e moci koristiti uspjeSno. Nadalje, Pastore (2000) je otkrio da je 20% potencijalnih
zaposlenika odbijeno zbog loSe dizajniranih mreznih stranica.

Cappelli (2001) je jos pocetkom stoljeca dokazao da preko 90% velikih americkih
organizacija koristi mrezne stranice kako bi se povezali s potencijalnim zaposlenicima. Eger
i suradnici (2018) su istrazivanjem potvrdili da 53% sudionika smatra vaznima mrezne
stranice koje nude posao i isto toliko istrazivanih smatra da im mrezne stranice organizacije
pruzaju detaljne informacije o njihovom poslu. Osim toga za 50% istrazivanih vrlo je vazno
da su organizacijske vrijednosti prikazane na mreznoj stranici.

Mrezne stranice pruzaju dinami¢nu platformu za privlacenje i zapoSljavanje
potencijalnih zaposlenika (Dineen, i sur., 2002), a razina uspjeSnosti zapoSljavanja
organizacije ovisi upravo o koli¢ini relevantnih informacija na mreznoj stranici
(Williamson, Lepak i King, 2003). Nekoliko je karakteristika koje razlikuju mrezne stranice

od tradicionalnijih medija. Cober, Brown i Levy (2004) te karakteristike definiraju kroz 3
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¢imbenika: oblik, sadrzaj i funkcionalnost.

Oblik komunikacije na Internetu predstavlja jednu od njegovih glavnih znacajki. Da
bi potencijalni zaposlenik razmislio o prijavi za posao, mrezna Stranica mu mora zaokupiti
paznju (Rynes, Bretz i Gerhart, 1991). Dokazano je da upravo oblik mreZne stranice utjece
na ponasanje potencijalnog zaposlenika, Sto kasnije tijekom zaposljavanja moze dovesti do
privla¢nosti poslodavca (Coyle i Thorson, 2001). Scheu, Ryan i Nona (1999, prema De
Goede, Van Vianen i Klehe, 2011) dokazali su da ¢e percepcija kvalitete mrezne Stranice u
kontekstu oblika, utjecati na to kako ¢e potencijalni zaposlenik procijeniti poslodavca.

Osim oblika mrezne stranice, organizacije imaju veliku moguénost brendiranja svojih
radnih mjesta sadrzajem koji je vrlo bitan potencijalnim zaposlenicima. DosadaSnja
literatura govori da su koli¢ina i vrsta sadrzaja za zapoSljavanje vazan preduvjet
privlaénosti. Istrazivanjem Maurer, Howe 1 Lee (1992) pronadena je pozitivna povezanost
izmedu sadrzaja pronadenog materijala i privla¢nosti poslodavca. Potencijalnim
zaposlenicima vazno je naci informacije o radnom okruzenju, moguénosti edukacije i o
tome $to je za tu organizaciju pozeljni zaposlenik (Coyle i Thorson, 2001). Ne samo da je
potencijalnom zaposleniku bitno naci §to vise informacija, nego manjak informacija daje
naslutiti da organizacija mozda nije niti zainteresirana zaposliti kvalitetne zaposlenike
(Barker i King, 1993).

Uz to $to je bitno da sadrzaj postoji, bitna je 1 vrsta sadrzaja. Utvrdeno je da na interes
potencijalnog zaposlenika utjeCe razina prihoda i prednosti, odnosno, benefiti koje moze
ocekivati od poslodavca (Cable i Graham, 2000). Ipak, Cober i suradnici (2004) dokazali
su da organizacije vise posjeduju informacije o kulturi nego o pla¢i. Da bi se potencijalni
zaposlenik §to viSe povezao s organizacijom koju istrazuje 1 za koju se prijavljuje, bitno je
prikazati instrumentalne i simbolicke vrijednosti koje se ti¢u organizacije, ali i samih
zaposlenika (Lievens i Highhouse, 2003). Instrumentalne vrijednosti opisuju organizaciju
daju¢i joj konkretne, objektivne i Cinjeni¢ne osobine kao $to su placa 1 mogucnosti
napredovanja sto je potencijalnim zaposlenicima bitno jer svaki od njih ima potrebu za
smanjivanjem svojih troskova, odnosno povecanjem svoje koristi (Lievens, 2007).
Simbolicke vrijednosti, s druge strane, organizaciju opisuju kroz nematerijalne, subjektivne
I apstraktne osobine (Slaughter, Zickar, Highhouse i Mohr, 2004) koje su potencijalnim
zaposlenicima bitne jer im omogucavaju da zadrZe svoj identitet, ali 1 poboljSaju svoju sliku
0 sebi (Aaker, 1997).

Dosadasnja istrazivanja pokazala su da su instrumentalne i simbolicke vrijednosti

vazne za zapoSljavanje. Lievens (2007) je dokazao da se privla¢nost poslodavca moze
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objasniti percepcijom instrumentalnih i simbolickih vrijednosti koje potencijalni zaposlenik
smatra kljuénim komponentama imidza organizacije. Lievens, Hoye i Schreurs (2005) su
pokazali da simbolicke vrijednosti objasnjavaju nesto veci dio varijance od instrumentalnih
vrijednosti, $to je potvrdilo i istrazivanje Van Hoye, Bas, Cromheecke i Lievens (2012),
kojim je dokazano da instrumentalne vrijednosti objasnjavaju 42,1% varijance, a
simbolicke vrijednosti 51,6% varijance. ISto su tako Barber i Roheling (1993) zakljucili da
potencijalni zaposlenici pri donoSenju odluke, veliku paznju pridaju kompenzacijama i
lokaciji organizacije. Rynes, Bretz i Gerhart (1991) su, s druge strane, istaknuli da su
neuobiajeni kompenzacijski paketi percipirani kao pozeljniji jer ¢e ti paketi organizaciju
izdvojiti od konkurencije. Lievens i Highhouse (2003) kao bitne karakteristike navode
veli¢inu organizacije i poslovnu strategiju. Sve su to informacije koje pomazu u izgradnji
pozitivnih stavova prema organizaciji (Intindola, Lewis, Flinchbaugh i Rogers, 2019). lako
se Cini da ta istraZivanja potvrduju vaznost simboli¢kih i instrumentalnih vrijednosti, sva su
navedena istrazivanja provedena u zemljama zapadnoga svijeta, ponajvise u SAD-u. Dok
te zemlje karakterizira visoko individualisticka kultura, ne-zapadne zemlje ¢ija vaznost u
globalnom gospodarstvu brzo raste, imaju drugaciju, kolektivisticku kulturu, $to znaci da
nije jo$ razjaSnjeno mogu li se isti dokazi primijeniti i u tim drZzavama (Tarique i1 Schuler,
2008).

Organizacije pri razvijanju mrezne stranice moraju traZiti ravnotezu izmedu estetike
i interakcije, jer uz oblik i sadrzaj mrezne stranice, vrlo bitnu ulogu na mreznim stranicama
ima interakcija, odnosno, njezina funkcionalnost i kretanje mreznom stranicom (Cober i
sur., 2004). Bitno je traziti ravnoteZu, jer nije dobro da mrezna stranica posjeduje premalo,
niti previse jednoga ili drugog, Sto moze odvratiti potencijalne zaposlenike od njihovih
pocetnih razloga za posjetu (Maurer i Liu, 2007). McMillan i Hwang (2002) svojim su
istrazivanjem pokazali da interaktivnije mrezne stranice pozitivno utjecu na subjektivni
dozivljaj i povecavaju obradu informacija. Interaktivnost ¢ini mrezne Stranice
potencijalnom zaposleniku da sto prije dode do odredenih informacija (McMillan i Hwang,
2002). Cober i suradnici dokazali su da cak 85% organizacija posjeduje navigacijski
izbornik na svojim mreznim stranicama, dok samo njih 5% posjeduje e-mail na koji se
potencijalni zaposlenik moze javiti trenutnom zaposleniku. Funkcionalne mrezne stranice
mogu kandidatima olakSati 1 ubrzati vrijeme zaposljavanja tako da pruze informacije u
postupku prijave i sigurnosti osobnih podataka. Ipak, istrazivanjem Cober i suradnika

(2004) dokazano je da manje od 30% organizacija posjeduje informacije o postupku prijave,
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a manje od 20% ih posjeduje savjete za intervju i pisanje Zivotopisa. Osim toga, mrezne
stranice omogucéavaju prijavljivanje direktno na stranici, S$to posjeduje ¢ak 89%
organizacija. Na taj nacin ¢e postaviti odredena oc¢ekivanja o potencijalnom poslodavcu
(Cober i sur., 2004).

Sva tri navedena ¢imbenika - oblik, sadrzaj i funkcionalnost trebaju imati odredene
dimenzije kako bi marka poslodavca bila prikazana na pravi nacin, a to su: kredibilitet,
slikovitost i orijentacija prema zaposleniku (Allen, Scotter i Otondo, 2007).

Kredibilitet se definira kao percepcija vjerodostojnosti, to¢nosti 1 primjerenosti
informacija (Allen i sur., 2007). Vazno je naglasiti da realan prikaz, kao $to su pocetna
oc¢ekivanja 0d posla, znacajno utjece na zaposljavanje (Breaugh i Starke, 2000). Potencijalni
zaposlenici Cesto izjave trenutnih zaposlenika smatraju vjerodostojnim prikazom
informacija (Braddy, Meade, Michael i Fleenor, 2009). Dineen i suradnici (2002) utvrdili
su da izjave zaposlenika na mreznim stranicama imaju znacajan utjecaj na privla¢nost
poslodavca. Istrazivanje Breaugh i Starke (2000) takoder je dokazalo da stru¢nost i
pouzdanost poslodavca povecava kredibilitet marke poslodavca koju organizacija pruza.

Uz kredibilitet, bitna je i dimenzija slikovitosti koja ukljucuje boje, slike, zvuk i
animaciju kako bi poslodavac $to realnije prenio iskustvo na mreznoj stranici i na taj nacin
privukao potencijalnog zaposlenika (Keller i Block, 1991). Allen i suradnici (2004) su
dokazali da ¢e poruke prikazane s puno boja, fotografija i osobnih anegdota znacajno
utjecati na to kako ¢e potencijalni zaposlenik obraditi informacije 1 na kraju percipirati
organizaciju bitnom. Osim toga Williamson i suradnici (2003) su potvrdili da ¢e uspjesnije
mrezne stranice imati vi$e boja, fotografija i animacija. Cober i suradnici (2004) su svojim
istrazivanjem dokazali da cak 86% organizacija koristi fotografije na svojim mreznim
stranicama pri ¢emu 65% posjeduje fotografije ljudi razlicitih rasa. 73% organizacija koristi
boje, a 47% organizacija koristi animacije i video prikaze na mreznim stranicama.

Dimenzija usmjerenosti na zaposlenike jo$ je jedna od temeljnih dimenzija oblika,
sadrzaja 1 funkcionalnosti mrezne stranice. Komunikacija organizacije pri zapoSljavanju
ukljucuje osobnu vezu izmedu trenutnih i potencijalnih zaposlenika (Allen i sur., 2004) §to
dokazuje koliko je dimenzija usmjerenosti na zaposlenike bitna. Ona se odnosi na odredene
jezi¢ne znacajke kao §to su osobne zamjenice, koristenje direktnog govora, aktivnoga glasa
i kratkih i jednostavnih recenica (Thompson i Thetela, 1995). Jedan od glavnih ciljeva
poslodavca koji zeli §to preciznije privuci potencijalne zaposlenike je uspostaviti pozitivan
odnos s njima, a Allen i suradnici (2004) svojim istrazivanjem su dokazali da su osobno

prilagodene poruke ucinkovitije i da utjeCu na percepciju slicnosti i identifikacije, dok
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Terzis i Economides (2005) tvrde da nedostatak osobne komunikacije dovodi do frustracija
1 propustenih prilika. Razmatrajuci viSe dimenzija vanjske marke poslodavca, Weekhout
(2011) je utvrdila da organizacije sve vise shvacaju vaznost marke poslodavca. Dokazala je
da iako sve organizacije ne koriste jednako efikasno marku poslodavca, svaka organizacija
posjeduje barem jedan segment.

Rezultati istrazivanja koja su promatrala mrezne stranice kao dio vanjske marke
poslodavca, a koje se koriste u upravljanju ljudskim potencijalima u svrhu privla¢enja
visokoobrazovanih zaposlenika pokazuju da su mrezZne stranice vrlo bitne u kreiranju marke
poslodavca potencijalnim zaposlenicima. Znajuc¢i da je marka poslodavca postala aktualna
tek zadnjih nekoliko desetlje¢a, dok u nas istrazivanja o tome gotovo i nema, ovim ¢e se
istrazivanjem nastojati spoznati kako medunarodne i domace IT organizacije oglasavaju

marku poslodavca na mreznim stranicama.

2. Cilj i problemi
Cilj ovog rada je usporediti vanjsku marku poslodavca medunarodnih i domacih IT
organizacija. Vanjska marka poslodavca procijenit ¢e se promatranjem mreznih Stranica
koje IT organizacije, izmedu ostalog, koriste kako bi privukle i zadrzale potencijalne
zaposlenike.
U skladu s ciljem istraZivanja, a S obzirom na dosadasnje teorijske 1 empirijske
spoznaje, postavljeni su sljedeci istrazivacki problemi i hipoteze:
1. Usporediti marku poslodavca domacih i medunarodnih IT organizacija.
H1: Medunarodne IT organizacije ¢e imati vise izrazenu marku poslodavca na mreznoj
stranici od domacih IT organizacija.
2. Usporediti marku poslodavca uspjeSnijih i manje uspjeSnih medunarodnih IT
organizacija.
H?2: Uspjesnije medunarodne IT organizacije ¢e imati vise izrazenu marku poslodavca
na mreznoj stranici od manje uspjesnih medunarodnih IT organizacija.
3. Usporediti marku poslodavca uspjesnijih i manje uspjesnih domacih IT organizacija.
H3: Uspjesnije domace IT organizacije ¢e imati vise izrazenu marku poslodavca na

mreznoj stranici od manje uspjesnih domacih |T organizacija.
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3. Metoda
3.1. Sudionici

Istrazivanje je provedeno na uzorku od dvjesto IT organizacija, odnosno promatrane
su mrezne stranice sto medunarodnih i sto domacih IT organizacija. Popis istrazivanih,
najuspjesnijih, medunarodnih IT organizacija preuzet je s internetske stranice Forbes

(https://www.forbes.com/top-digital-companies/list/#tab:rank). Kako bi rangirao 100

najuspjesnijih organizacija, Forbes je uzeo godiSnju rang listu najvecih organizacija na
svijetu 2019 godine. Uz veli¢inu, organizacije je ocjenjivao i prema ostalim faktorima, kao
Sto su prodaja, profit, rast i u¢inak dionica.

Popis domacih IT organizacija preuzet je s internetske stranice ICT Business

(https://www.ictbusiness.info/poslovanje/top-100-ict-tvrtki-prema-najvecoj-prosjecnoj-

neto-placi). Ta je analiza napravljena prema prosjecnoj neto placi pri cemu se prvo gledao
broj zaposlenih u odredenoj organizaciji u cjelokupnom ICT sektoru. Iz analize su
iskljucene tri medunarodne i dvadeset i jedna domaca organizacija koje nemaju mrezne
stranice, $to znaci da je analizirano 176 mrezZnih stranica. To zna¢i da 97% medunarodnih i

79% domacih IT organizacija posjeduje vlastitu mreznu stranicu.

3.2. Postupak

Za potrebe ovog rada, kako bi se opisala marka poslodavca medunarodnih i domacih
IT organizacija, koristena je metoda analize sadrzaja mreznih stranica koja podrazumijeva
mnoStvo mogucih interpretacija, koriStenih jedinica kao i dvojaku moguénost koriStenja
same metode za kvalitativne i kvantitativne analize, u okviru pristupa mjeSovitih metoda
(Hussy, Schreier i Echterhoff, 2010, prema Mayring 2013). lako postoje odredene razlike,
analiza sadrzaja ne gubi svoj kredibilitet jer s jedne strane stoji stroga pozitivisticka
koncepcija kvantitativne metodologije, a s druge strane otvorena, istrazivacka i deskriptivna
koncepcija kvalitativne metodologije (Mayring, 2013). Analizu sadrzaja definira nekoliko
obiljeZja, a to su objektivnost, sustavnost, opcenitost i kvantifikacija. Ta metoda ima jasno
propisana pravila i rezultati su nezavisni o istrazivacu (Berelson, 1952).

Postupak je poceo proucavanjem literature, a na temelju teorijske podloge definirane

su dvije glavne kategorije za analizu: stil i sadrzaj mrezne stranice.
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Tablica 1. Kategorija stila na mreznim stranicama
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Vidljivo je iz Tablice 1. da su se u okviru stila mrezne stranice promatrale
vjerodostojnost, slikovitost i orijentacija prema zaposleniku, a za svaku od navedenih
kategorija procjenjivali su se vizualni i tekstualni oblik i funkcionalnost stranice. U
kategoriji stila mreZzne stranice promatrale su se mnoge potkategorije: fotografije, boja
fotografije, slova i pozadine, izjave direktora i zaposlenika, realnost tih izjava, opisni
pojmovi, detaljne informacije, emocionalni pojmovi, osobne anegdote, jezi¢ne znacajke,
informacije o uslugama trazitelja posla (Cesta pitanja, savjeti za intervju i Zivotopis), pitanja
o privatnosti podataka, azuriranost mrezne stranice, dio za zapoS$ljavanje, video prikazi,
animacije, navigacijski izbornik, trazilica posla, prijave za posao, alati za podrsku i

jednostavnost Koristenja mrezne stranice.

Tablica 2. Kategorija sadrzaja na mreznim stranicama

Instrumentalne vrijednosti Simboli¢ke vrijednosti
L Kultura i vrijednosti
Veli¢ina organizacije Misiia
- o Struktura organizacije 15l

Karakteristike organizacije - L Vizija

Lokacija organizacije o
- Povijest
Poslovna strategija .
Reputacija

Popis otvorenih radnih mjesta Raznolikost

Opis posla

Opis radnog dana

Prakse i edukacije

Proces selekcije

Pla¢a

Razli¢ite pogodnosti

Kalendar s aktivnostima na poslu

Profil najboljih zaposlenika
Ravnoteza privatnog i poslovnog
Radno okruzenje

Osobni i profesionalni razvoj
Timski rad

Zasto raditi ovdje?

Karakteristike zaposlenika

Iz Tablice 2. je vidljivo da je druga glavna kategorija sadrzaja mrezne Stranice
podrazumijevala dvije potkategorije, a to su instrumentalne i simbolicke vrijednosti. Za
svaku od potkategorija promatralo se odnose li se vrijednosti na karakteristike organizacije
ili karakteristike zaposlenika. Instrumentalne vrijednosti koje su se odnosile na
karakteristike organizacije su: veli¢ina, struktura, lokacija i poslovna strategiju
organizacije, dok su instrumentalne vrijednosti koje su se odnosile na karakteristike
zaposlenika: opis posla i radnog dana, popis otvorenih radnih mjesta, prakse i edukacije,
proces selekcije, placa, razlicite pogodnosti, kalendar s aktivnostima na poslu.

Simbolic¢ke vrijednosti koje se odnose na karakteristike organizacije su: kultura i
vrijednosti, misija, vizija, povijest i reputacija organizacije, a simbolic¢ke vrijednosti koje se
odnose na karakteristike zaposlenika su: raznolikost, profil najboljih zaposlenika, ravnoteza
privatnoga i poslovnog zivota, radno okruzenje, osobni i profesionalni razvoj, timski rad i
'Zasto raditi ovdje?'.

Nakon $to su kreirane kategorije, na mreznim stranicama se promatralo postoje li

15



informacije o svakoj kategoriji, pri ¢emu se za vecinu potkategorija biljezilo i u koliko je
rije¢i odredena kategorija opisana. Dakle, objektivni podatci su bili kodirani binarno i
brojc¢ano, odnosno biljezili su se kvantitativno.

Ukupni rezultat marke poslodavca formiran je kao zbroj varijabli stila i sadrzaja, pri
¢emu visi rezultat ukazuje na vecu izrazenost marke poslodavca. Ukupni rezultat stila je
dobiven zbrajanjem varijabli vjerodostojnosti, slikovitosti i orijentacije prema zaposleniku.
Ukupni rezultat vjerodostojnosti, slikovitosti i orijentacije prema zaposleniku dobiveni su
zbrajanjem vizualnog i tekstualnog oblika i funkcionalnosti stranice, odnosno zbrajanjem
svih varijabli u navedenim potkategorijama. Budu¢i da je svaka varijabla kodirana binarno,
odnosno moguc¢i ishod je 0 ili 1, ukupni rezultat vjerodostojnosti krece se izmedu 0 i 8,
slikovitosti izmedu 0 i 11, a orijentacije prema zaposleniku izmedu 0 i 21. Tako se ukupni
rezultat stila mrezne stranice krece izmedu 0 i 40. Koeficijenti pouzdanosti iznose o = ,78
za vjerodostojnost, a = ,76 za slikovitost, o = ,83 za orijentaciju prema zaposleniku. Za
varijablu stila, koeficijent pouzdanosti iznosi o = ,91.

Ukupni rezultat sadrZzaja mrezne stranice dobiven je zbrajanjem ukupnog rezultata
instrumentalnih i simboli¢kih vrijednosti. Ukupni rezultati instrumentalnih i simboli¢kih
vrijednosti dobiveni su zbrajanjem karakteristika organizacije i karakteristika zaposlenika.
Ukupni rezultat instrumentalnih vrijednosti moze se kretati od 0 do 12, a simbolic¢kih
vrijednosti od 0 do 11, $to znaci da se ukupni rezultat sadrzaja mreZne stranice moze kretati
od 0 do 23. Koeficijenti pouzdanosti iznose a. = ,71 za instrumentalne vrijednosti, o = ,67
za simbolicke vrijednosti, o = ,81 za sadrzaj mrezne stranice.

Zbrajajuci ukupni rezultat stila i sadrzaja mrezne stranice dolazimo do ukupnog
rezultata marke poslodavca, koji se moze kretati od 0 do 63. Koeficijent pouzdanosti za
marku poslodavca iznosi a = ,93. Nakon dobivenog ukupnog rezultata stila i sadrzaja
mrezne stranice, kao 1 ukupnog rezultata marke poslodavca, provedene su analize u IBM
SPSS programskom paketu. Analize su uklju¢ivale navedene kategorije stila i sadrzaja
mrezne stranice, kao i varijablu uspjesnosti koja je definirana prema listama s kojih su
preuzete IT organizacije. Drugim rijecima, organizacije koje su bile na vrhu liste smatraju

se najuspjesnijima, a one na kraju liste najmanje uspjesnima.
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4. Rezultati

U nastavku ¢e biti prikazani rezultati provedenih statistickih analiza. Prvo su
prikazani deskriptivni podatci marke poslodavca medunarodnih i domacih IT organizacija.
Nakon toga su prikazani rezultati koji prikazuju razliku u izraZzenosti marke poslodavca
medunarodnih i domacih organizacija. Potom se Pearsonovim koeficijentom ispitivala
povezanost izrazenosti marke poslodavca i uspjesnosti medunarodnih, kao i domacih IT
organizacija. Na kraju su prikazani rezultati multiple regresijske analize sastavnica marke

poslodavca izrazenih na mreznim stranicama.

4.1. Deskriptivna obrada podataka

Slijede deskriptivni podatci medunarodnih i domaéih IT organizacija prema dvije
glavne kategorije analize sadrzaja — stilu i sadrzaju mrezne stranice. Osim toga, bit ¢e
prikazana deskriptivna analiza broja rije¢i na mreznim stranicama, Kao i postotci
medunarodnih i domacih IT organizacija koje posjeduju informacije unutar kategorije stila

I sadrzaja na mreznim stranicama.

Tablica 3. Deskriptivni podatci medunarodnih |IT organizacija (N=97)

Min Max M SD Sk Kk KS,
Vjerodostojnost 0,00 8,00 6,40 1,68 -1,32 1,76 2T***
Slikovitost 2,00 10,00 6,64 2,23 -0,27 -0,80 ,13***
Orijentacija prema zaposleniku 1,00 19,00 12,31 3,75 -0,72 0,60 12%*
Stil - ukupno 3,00 37,00 25,35 6,71 -0,85 0,75 ,13***
Instrumentalne vrijednosti 0,00 11,00 6,25 2,33 -0,25 -0,37 ,13%**
Simboli¢ke vrijednosti 0,00 11,00 6,46 1,95 -0,23 0,50 J12%*
Sadrzaj — ukupno 2,00 22,00 12,71 3,88 -0,19 0,02 ,07
Marka poslodavca - ukupno 7,00 56,00 38,06 9,90 -0,59 0,21 ,10*

Napomena: ***p < 0,001; **p < 0,01; *p < 0,05
Legenda: Sk = koeficijent zakrivljenosti, Kk = koeficijent spljostenosti, KS, = Kolmogorov Smirnovljev
test distribucije

U Tablici 3. su prikazani deskriptivni podatci varijabli vezanih uz marku poslodavca
medunarodnih organizacija. Vidljivo je da su prosjec¢ne vrijednosti svih varijabli blize
gornjoj granici teorijskog raspona Sto ukazuje na to da mreZne stranice vecéine
medunarodnih IT organizacija posjeduju promatrane kategorije i potkategorije, odnosno
informacije o njima.

Osim toga, moze se primijetiti da su koeficijenti zakrivljenosti svih varijabli
negativnog predznaka, pri ¢emu vjerodostojnost ima najizrazeniju negativnu asimetri¢nost.
Normalnost distribucije dobivenih rezultata ispitana je Kolmogorov Smirnovljev testom.

Primjetno je da je jedina varijabla koja ne odstupa od normaliteta varijabla sadrzaja mreZznih
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stranica (KS;= 0,07, p > 0,05).

Tablica 4. Deskriptivni podatci domadih IT organizacija (N=79)

Min Max M SD Sk Kk KS,
Vjerodostojnost 0,00 8,00 3,95 1,78 0,06 -0,59 ,12**
Slikovitost 0,00 9,00 4,86 2,31 -0,38 -0,55 ,14%**
Orijentacija prema zaposleniku 2,00 18,00 8,32 3,18 0,27 0,05 ,07
Stil - ukupno 3,00 34,00 17,13 6,39 0,09 -0,30 ,08
Instrumentalne vrijednosti 0,00 10,00 4,06 1,87 -0,20 0,79 ,18%**
Simbolicke vrijednosti 0,00 10,00 3,70 2,05 0,52 0,26 11x*
Sadrzaj — ukupno 1,00 20,00 7,76 3,33 0,43 1,24 ,10*
Marka poslodavca - ukupno 4,00 54,00 24,89 8,99 0,12 0,47 ,10*

Napomena: ***p < 0,001; **p < 0,01; *p < 0,05
Legenda: Sk = koeficijent zakrivljenosti, Kk = koeficijent spljostenosti, KS, = Kolmogorov Smirnovljev
test distribucije

U Tablici 4. su prikazani deskriptivni podatci varijabli vezanih uz marku poslodavca
domacih organizacija. Za razliku od medunarodnih IT organizacija, iz Tablice 2. mozemo
vidjeti da su prosjecne vrijednosti svih varijabli ispod teorijske sredine skala $to ukazuje na
to da vec¢ina domacih IT organizacija ne posjeduje promatrane kategorije i potkategorije,
odnosno informacije o njima.

Koeficijent zakrivljenosti pokazuje da su slikovitost i instrumentalne vrijednosti
negativno asimetricne, dok su sve ostale varijable, kao 1 ukupna marka poslodavca
pozitivno asimetri¢ne. Kolmogorov Smirnovljev test pokazuje da od normaliteta jedino ne
odstupaju varijable orijentacija prema zaposleniku (KS; = 0,07, p > 0,05) i stil mreznih
stranica KS; = 0,08, p > 0,05).

Unato¢ uocenom odstupanju od normaliteta, u radu su primijenjene parametrijske
metode rukovode¢i se misljenjem Rasch i Guirad (2004) koji naglasavaju da su
parametrijske metode u vecini slucajeva dovoljno robustne i otporne na narusavanje
pretpostavke o normalnosti. Osim toga, neki autori tvrde da je navedene postupke moguce
koristiti ako je indeks zakrivljenosti u rasponu od -3 do 3, a indeks spljostenosti od -10 do

10 (Kline, 2005) sto je u ovom radu zadovoljeno.
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Tablica 5. Deskriptivni podatci medunarodnih IT organizacija — broj rijeci na mreznim stranicama (N=97)

Min Max M C sD Sk Kk KS,
Vjerodostojnost
Izjave direktora 0,00 415,00 26,78 0,00 54,63 443 26,75  31%*
Izjave zaposlenika 0,00 1936,00 147,16 66,00 265,63 415 22,71 29%*
Orijentacija prema zaposleniku
Cesta pitanja 0,00 492900 65280 236,00 931,66 1,85 414 24
Savjeti za intervju 0,00 2498,00 147,85 0,00 356,13 393 2031 ,39*%*
Savjeti za 0,00 1069,00 43,54 0,00 15445 446 2277  A9%
zivotopis
Smjernice za 0,00 2003,00 143,13 0,00 307,82 338 1471  ,33**
kandidate
Instrumentalne vrijednosti
Veli¢ina 000 268,00 oag1 1200 4553 355 1380 20%+
organizacije
Struktura 0,00 909,00 71,28 0,00 145,89 3,24 13,20  ,31**
organizacije
Lokacija 000 520200 24736 2290 71044 496 2838 38
organizacije
Poslovna 0,00 1449,00 112,63 0,00 228,17 324 1329  31**
strategija
Opis posla 0,00 1088,00 328,13 277,00 260,51 0,77 0,12 10*
Opis radnog dana 0,00 1923,00 26,90 0,00 197,84 9,39 90,49 ,50**
Prakse i edukacije 0,00 1128,00 191,35 86,00 244,40 1,60 246  20%*
Proces selekcije 0,00 745,00 36,30 0,00 107,51 4,93 26,99 37T**
Razliéite 0,00 2591,00 30150 2200 45503 2,89 9,94 25%*
pogodnosti
Simbolicke vrijednosti
Kultura i 000 387600 20428 3900 40473 795 7206 31
vrijednosti
Misija 0,00 186,00 35,31 24,00 35,97 2,33 6,25 19
Vizija 0,00 314,00 30,82 17,00 43,82 356 1827  24%*
Povijest 000 1101000 84986 oo IOSLS 50 9997 zom
Reputacija 0,00 6245,00 194,41 41,00 700,97 734 5993  39%*
Raznolikost 0,00 2021,00 24920 11500 353,35 2,38 706 24%*
Profil najboljeg 0,00 35,00 0,36 0,00 355 985 97,00  53**
zaposlenika
Ravnoteza
privatnog i 0,00 780,00 42,70 0,00 122,36 394 17,35  41%*
poslovnog
Radno okruZenje 0,00 993,00 79,39 0,00 166,82 207 1052  ,35%*
Osobni i
profesionalni 0,00 1283,00 103,09 0,00 209,50 3,40 13,36  ,31**
razvoj
Timski rad 0,00 124,00 6,48 0,00 24,20 382 13,73  52**
Zasto raditi ovdje? 0,00 541,00 51,99 31,00 76,72 320 16,44  25%*

Napomena: **p < 0,001; *p < 0,05
Legenda: Sk = koeficijent zakrivljenosti, Kk = koeficijent spljostenosti, KS, = Kolmogorov Smirnovljev test

distribucije

U Tablici 5. prikazani su deskriptivni podatci vezani uz broj rijeci koje se pojavljuju

na mreznim stranicama medunarodnih IT organizacija za odredene kategorije marke

poslodavca. Kod svih varijabli je vidljiv visok varijabilitet $to sugerira da mrezne Stranice
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medunarodnih IT organizacija nisu ujednacene s obzirom na stil i sadrzaj, odnosno da se
medunarodne IT organizacije u velikoj mjeri razlikuju.

Takoder, moze se primijetiti kako je na svim varijablama aritmeticka sredina visa od
medijana Sto upucuje na pozitivnu asimetricnost raspodjela. Potvrda pozitivne
asimetri¢nosti varijabli vidljiva je iz koeficijenta zakrivljenosti, pri ¢emu Kolmogorov

Smirnovljev test pokazuje kako sve varijable odstupaju od normaliteta.

Tablica 6. Deskriptivni podatci domadéih | T organizacija — broj rijeci na mreznim stranicama (N=179)

Min Max M C SD Sk Kk KS,
Vjerodostojnost
Izjave direktora 0,00 78,00 5,27 0,00 15,38 3,14 9,66 ,51**
Izjave zaposlenika 0,00 439,00 55,24 0,00 97,10 2,03 3,86 ,35**
Orijentacija prema zaposleniku
Cesta pitanja 0,00 1402,00 55,14 0,00 228,92 4,72 22,67 ,52**
Savjeti za intervju 0,00 935,00 21,52 0,00 135,06 6,26 38,57 ,54**
Savjeti za zivotopis 0,00 604,00 10,59 0,00 72,52 7,58 60,17 ,53**
Smijernice za 0,00 926,00 30,70 0,00 119,19 5,98 41,87 A9**
kandidate
Instrumentalne vrijednosti
Veli¢ina 0,00 34,00 5,18 2,00 7,85 1,81 2,78 ,25%**
organizacije
Struktura 0,00 447,00 12,09 0,00 58,29 6,15 41,99 ,52**
organizacije
Lokacija 0,00 838,00 24,84 4,00 97,43 7,71 64,18 A0**
organizacije
Poslovna strategija 0,00 189,00 5,96 0,00 25,73 5,57 34,96 ,52**
Opis posla 0,00 870,00 286,18 274,00 216,60 0,53 -0,08 ,11*
Opis radnog dana 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 - - -
Prakse i edukacije 0,00 1057,00 53,25 0,00 152,29 4,46 24,68 A1**
Proces selekcije 0,00 745,00 14,90 0,00 84,73 8,43 73,23 A3**
Razli¢ite pogodnosti 0,00 992,00 108,44 55,00 171,53 3,31 13,35 ,26**
Simbolicke vrijednosti
Kultura i vrijednosti 0,00 936,00 98,91 21,00 168,48 2,92 10,36 ,28**
Misija 0,00 127,00 15,58 9,00 22,95 2,43 7,67 ,25%**
Vizija 0,00 60,00 9,03 0,00 13,39 1,76 3,19 ,31**
Povijest 0,00 1145,00 157,39 10,00 296,78 2,18 3,79 ,30**
Reputacija 0,00 1688,00 38,27 0,00 191,65 8,40 72,93 A2**
Raznolikost 0,00 744,00 33,97 0,00 126,67 4.49 21,12 AT**
Profil najboljeg 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 - - -
zaposlenika
Ravnoteza 0,00 83,00 3,87 0,00 14,30 4,08 16,86 ,52**
privatnog i
poslovnog
Radno okruzenje 0,00 380,00 20,41 0,00 68,06 4,35 19,25 A2**
Osobni i 0,00 775,00 41,95 0,00 13,89 4,72 23,22 ,37**
profesionalni razvoj
Timski rad 0,00 158,00 6,08 0,00 24,12 4,93 25,73 A49**
Zasto raditi ovdje? 0,00 246,00 46,99 0,00 65,56 1,30 0,72 ,32%*

Napomena: **p < 0,001; *p < 0,05
Legenda: Sk = koeficijent zakrivljenosti, Kk = koeficijent spljostenosti, KS; = Kolmogorov Smirnovljev test
distribucije
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U Tablici 6. su prikazani deskriptivni podaci vezani uz broj rijeci koji se pojavljuje na
mreznim stranicama domacih IT organizacija za odredene kategorije marke poslodavca.
Kao i kod medunarodnih organizacija, vidljiv je velik varijabilitet. Drugim rije¢ima,
koeficijent varijacije kod svih varijabli veci je od 1. U nekim organizacijama nema uopce

rije¢i o pojedinim temama, dok se u drugim organizacijama o tome piSe na Siroko.

Tablica 7. Postotci medunarodnih i domaéih IT organizacija koje posjeduju informacije unutar
kategorije stila na mreznim stranicama

Medunarodne Domace
organizacije organizacije
(N=97) % (N=79) % x2
Vjerodostojnost
Fotografije direktora 86 44 33.95***
Fotografije zaposlenika 97 76 15.93***
Izjave direktora 49 12 23.87***
Izjave zaposlenika 65 37 13.22%**
Pozitivnost izjava 95 90 23.41%**
Privatnost podataka 96 92 0.09
AzZuriranost mrezne stranice 78 2 98.38***
Odjeljak za zaposljavanje 94 87 0.46
Slikovitost
Boja fotografija 98 91 2.92
Boja slova 86 74 4.17*
Boja pozadine 79 68 2.93
Opisni pojmovi 69 59 1.33
Detaljne informacije 71 62 0.87
Emocionalni pojmovi 33 4 23.29%**
Osobne anegdote 21 4 10.84***
Video prikazi 74 33 30.68***
Profesionalnost video prikaza 70 32 26.39***
Animacije 63 56 0.73
Orijentacija prema zaposleniku
Fotografije — razli¢ita rasa 95 16 115.16***
Fotografije — razli¢it spol 98 74 20.26***
Fotografije produkta kompanije 96 60 34.08***
Fotografije dobivenih nagrada 75 38 25.43***
Fotografije radnih objekata 69 38 15.70***
Osobne zamjenice 77 73 0.01
Izravni govor 61 54 0.47
Kratke, jednostavne recenice 88 71 5.77*
Obrasci personalizacije 58 34 7.80**
Cesta pitanja 53 7 38.20%**
Savjeti za intervju 28 2 18.46***
Savjeti za zivotopis 12 2 4.49*
Smijernice za kandidate 36 11 12.87***
Navigacijski izbornik 99 96 0.00
e-mail zaposlenika 4 2 1.71
Trazilica posla 85 38 39.36***
Indirektna prijava za posao 9 56 46.86***
Direktna prijava za posao 87 67 7.71%*
Povratna informacija poslodavcu 22 4 10.32***
Alati za podrsku (vijesti, broSure) 80 68 1.68

Napomena: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05

21



Iz Tablice 7. vidljivo je da medunarodne IT organizacije imaju puno vise informacija
nego $to imaju domaée IT organizacije. Sto se ti¢e vjerodostojnosti, i medunarodne i
domace IT organizacije posjeduju vise fotografija zaposlenika nego fotografija direktora,
odnosno ¢ak 97% medunarodnih i 76% domacih IT organizacija posjeduje fotografije
zaposlenika na svojoj mreznoj stranici. Osim toga, iako je vidljiva razlika izmedu
medunarodnih i domaéih IT organizacije, Sve organizacije posjeduju vise izjava
zaposlenika, nego izjave direktora. Nadalje, od svih organizacija koje posjeduju izjave, 95%
medunarodnih 1 90% domacih IT organizacija posjeduje iskljucivo pozitivne izjave. 1z
Tablice 5. je takoder vidljivo da organizacije veliku paznju pridaju privatnosti podataka pa
tako 96% medunarodnih i 92% domacih IT organizacija posjeduje navedenu informaciju
na mreznoj stranici.

Sto se ti¢e vidljivosti mreZne stranice, iz Tablice 7. razvidno je da veliki postotak
medunarodnih i domacih IT organizacija brine o bojama na mreznoj stranici, kao i 0 tome
da posjeduju opisne pojmove i detaljne informacije, dok medunarodne IT organizacije
(74%) Cesce posjeduju video prikaze nego Sto to posjeduju domace IT organizacije (33%).

Promatrajuci kategoriju orijentacije prema zaposleniku, vidljivo je da medunarodne IT
organizacije vrlo Cesto posjeduju fotografije razliite rase (95%), razli¢itog spola (98%) i
produkta kompanije (96%), dok su ti postotci kod domacih IT organizacija puno nizi:
razli¢ita rasa (16%), razli¢it spol (74%), produkt kompanije (60%). Osim toga, vidljivo je
da u kategoriji orijentacije prema zaposleniku ¢ak 99% medunarodnih i 96% domacih IT

organizacija posjeduje navigacijski izbornik.
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Tablica 8. Postotci medunarodnih i domacih IT organizacija koje posjeduju informacije unutar
kategorije sadrZaja na mreznim stranicama

Medunarodne Domace
organizacije organizacije
(N=97) % (N=79) % x2
Instrumentalne vrijednosti
Veli¢ina organizacije 69 49 5.46**
Struktura organizacije 39 6 23.69***
Lokacija organizacije 78 60 4.87*
Poslovna strategija 42 7 25.01%**
Popis otvorenih radnih mjesta 89 78 1.46
Opis posla 88 77 1.47
Opis radnog dana 5 4 2.53
Prakse i edukacije 61 22 24.08***
Proces selekcije 42 17 11.10***
Placa 16 4 5.25*
Razlic¢ite pogodnosti 75 70 0.09
Kalendar s aktivnostima 21 2 11.42%**
Simboli¢ke vrijednosti
Kultura i vrijednosti 86 51 20.67***
Misija 96 51 44 A3***
Vizija 81 44 25.17***
Povijest 68 61 0.52
Reputacija 71 32 26.26***
Raznolikost 71 13 55.19***
Profil najboljih zaposlenika 1 4 0.00
Ravnoteza privatnog i poslovnog 23 4 5.08*
Radno okruzenje 34 20 3.45
Osobni i profesionalni razvoj 51 28 7.39%*
Timski rad 8 11 0.20
Zasto raditi ovdje? 57 42 2.73

Napomena: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05

Iz Tablice 8. je vidljivo da ¢ak 89% medunarodnih i 78% domacih IT organizacija
posjeduje informacije o popisu otvorenih radnih mjesta te 88% medunarodnih i 77%
domacih IT organizacija posjeduje informaciju o opisu posla. Isto tako, 75% medunarodnih
1 70% domacih IT organizacija posjeduje informacije o razli¢itim pogodnostima, dok samo
16% medunarodnih i 4% domacih IT organizacija posjeduje informaciju o placi.

Sto se ti¢e simboli¢kih vrijednosti, ¢ak 96% medunarodnih IT organizacija posjeduje
informaciju o svojoj misiji, dok je kod domacih IT organizacija taj postotak skoro duplo
manji, a iznosi 51%. Osim misije, 86% medunarodnih i 51% domacih IT organizacija
posjeduje informacije od kulturi i vrijednosti, dok 61% domacih IT organizacija posjeduje

informacije o povijesti organizacije.
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4.2. Razlika u izrazenosti marke poslodavca na mreznim stranicama izmedu medunarodnih

i domacih IT organizacija

Tablica 9. Rezultati testiranja razlika u izraZenosti marke poslodavca izmedu medunarodnih i domaéih IT
organizacija

Medunarodne Domace

organizacije organizacije  Levene's Test t-test

M SD M SD F p t df p
Marka poslodavca 38,06 990 2489 899 087 035 915 174,00 <0,001

U Tablici 9. su prikazani rezultati testiranja razlika u izrazenosti marke poslodavca na
mreznim stranicama izmedu medunarodnih 1 domacih organizacija. U skladu s
oéekivanjima, a temeljem provedenog t-testa (t = 9,15, df = 174, p < 0,001) moze se
zakljuciti da medunarodne IT organizacije (M = 38,06, SD = 9,90) imaju izrazeniju marku

poslodavca u usporedbi s domacéim IT organizacijama (M = 24,89, SD = 8,99).

4.3. Povezanost izrazenosti marke poslodavca na mreZnim stranicama i uspjesnosti

organizacije

Tablica 10. Pearsonov koeficijent bivarijantne korelacije izmedu izraZenosti marke poslodavca na
mreznim stranicama i uspjesnosti organizacije

r p r—donja granica r—gornjagranica N
Medunarodne IT organizacije 0,371 <0,001 0,185 0,531 97
Domace IT organizacije 0,138 0,224 -0,085 0,349 79

U Tablici 10. prikazani su Pearsonovi koeficijenti korelacije izmedu izrazenosti marke
poslodavca na mreznim stranicama i uspje$nosti medunarodnih te domacih organizacija.
Kod medunarodnih IT organizacija, postoji statisticki znacajna pozitivna povezanost (r =
0,371, p < 0,001) izmedu uspjesnosti organizacije i izraZzenosti marke poslodavca. Drugim
rije¢ima, uspjesnije medunarodne IT organizacije imaju izrazeniju marku poslodavca na
svojim mreznim stranicama. S druge strane, kod domacih IT organizacija povezanost nije
znacajna (r = 0,138, p > 0,05). Ipak, transformacijom Fisher r-to-z nije dobivena znacajna
razlika izmedu navedenih povezanosti (z = 1,625, p > 0,05). Interval Pearsonovog
koeficijenta korelacije s razinom pouzdanosti od 95% krece se od -0,185 do 0.531.

Dobiveni rezultati djelomi¢no potvrduju postavljene hipoteze, odnosno potvrdeno je da
uspjesnije medunarodne IT organizacije imaju izraZeniju marku poslodavca na mreznim
stranicama od manje uspjeSnih medunarodnih IT organizacija, no nije potvrdeno da

uspjesnije domace IT organizacije imaju izrazeniju marku poslodavca od manje uspjesnih
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domacih IT organizacija.

4.4. Multipla regresijska analiza: doprinosi sastavnica marke poslodavca na mreznim

stranicama u predvidanju uspjesnosti organizacije

Tablica 11. Rezultati multiple regresijske analize doprinosa sastavnica marke poslodavca — stila i
sadrzaja mreznih stranica u predvidanju uspjesnosti organizacije

Prediktori B SE B t p
Medunarodne organizacije

Stil mrezne Stranice -0,31 0,58 -0,07 -0,53 0,60
Sadrzaj mrezZne stranice 3,66 1,00 0,50 3,67 0,00
Domace organizacije

Stil mrezne stranice -0,26 0,55 0,07 -0,47 0,64
Sadrzaj mrezne Stranice 1,70 1,06 0,24 1,60 0,11

Napomena: Medunarodne organizacije - R>= 0,199, F = 11,69, p < 0,001; Domace organizacije - R?=
4,1%, F = 1,62, p > 0,05

Legenda: B = nestandardizirani koeficijent u multiploj regresiji, SE = koeficijent standardne pogreske, B
= standardizirani koeficijent u multiploj regresiji, R? = koeficijent multiple determinacije

U Tablici 11. prikazani su rezultati multiple regresijske analize kojom se temeljem
sastavnica marke poslodavca na mreznim stranicama — stilom i sadrzajem mreZne stranice
predvidala uspjesnost organizacije. Kod medunarodnih IT organizacija, ovim modelom je
objaSnjeno 19,9% varijance uspjeSnosti organizacije, a kao znacajan prediktor pokazao se
sadrzaj mrezne stranice (p = 0,50, p <0,001). Navedeni regresijski model nije bio statisti¢ki
znacajan kod domacih IT organizacija, odnosno stil i sadrZzaj mreznih stranica nisu znacajni

prediktori uspjesnosti domacih IT organizacija.
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5. Rasprava

Ovim radom nastojala se usporediti vanjska marka poslodavca medunarodnih i
domacih IT organizacija, promatrajuc¢i njihove mrezne stranice. Provedenim analizama
djelomicno su potvrdene postavljene hipoteze Sto ¢e biti obrazlozeno u nastavku.

Prvi cilj ovog istrazivanja je bio istraziti postoji li razlika u izrazenosti marke
poslodavca na mreznim stranicama izmedu medunarodnih i domacih IT organizacija pri
¢emu je bilo pretpostavljeno da ¢e medunarodne IT organizacije imati vise izrazenu marku
poslodavca od domacih IT organizacija. Provedeni t-test je potvrdio prvu postavljenu
hipotezu.

Razmisljajuéi o vrsti uzorka istrazivanja, odnosno nacinu na koji su kreirane liste
najuspjesnijih medunarodnih i domacih IT organizacija, nije neocekivano da je doslo do
statisticki znacajne razlike u marki poslodavca na mreznim stranicama izmedu
medunarodnih 1 domacih IT organizacija. Drugim rije€ima, uzorak medunarodnih
organizacija su Cinile najuspjesnije IT organizacije u svijetu koje su ocjenjivanje prema
veli¢ini, prodaji, profitu, rastu i u¢inku dionica, dok su najuspjesnije domace IT organizacije
ocjenjivane prema prosjecnoj neto placi i broju zaposlenih. Moguce je da su razlike prisutne
iz razloga §to usporedivane organizacije nisu ocjenjivane prema istim parametrima. Osim
toga, razlike su moguce i zbog kulturoloske dimenzije $to je pokazalo i istrazivanje Turban
i suradnika (2001) koje je utvrdilo da na razlike u zaposljavanju, izmedu ostalog, utjece i
kulturoloska dimenzija.

Kako su dokazala dosadasnja istraZivanja (Backhaus i Tikoo, 2004; Kavitha i
Srinivasan, 2012), IT organizacijama je bitno komunicirati da je njihova organizacija
'odli¢no mjesto za rad', pri cemu je marka poslodavca ono Sto organizaciju predstavlja kao
takvu. U prilog navedenim istrazivanjima ide i istrazivanje Macalik i Sulich (2019) koje je
dokazalo da je mrezna stranica najvazniji alat vanjske marke poslodavca. Zato nije
iznenadujuce da je ovo je istraZivanje dokazalo da ¢e mrezna stranica, odnosno marka
poslodavca, €initi razliku u uspjesnosti organizacije, a s time se slaze 1 Cascio (2014) koji
je dokazao da upravo marka poslodavca pomaze poslodavcu i daje konkurentsku prednost
u kontekstu privlacenja i zadrZzavanja zaposlenika, odnosno da ¢e organizacije pozitivnom
markom poslodavca do¢i do stru¢nosti i maksimizacije potencijala zaposlenika.

U skladu s istrazivanjem Wilden, Gudergan i Lings (2010) koje je dokazalo da dobro
razvijena marka poslodavca privlaci i zadrzava zaposlenika, $to dovodi do ucinkovitije
usluge i vece uspjesnosti organizacije, nije iznenadujuée da je potvrdena i druga hipoteza

ovog istrazivanja. Drugim rije¢ima, dokazano je da ¢e uspjeSnije medunarodne IT
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organizacije imati vise izrazenu marku poslodavca na svojim mreznim stranicama od manje
uspjesnih medunarodnih IT organizacija. To potvrduje i istrazivanje Ewing i suradnika
(2002) koje je dokazalo da se IT industrija oslanja na vrlo ograni¢enu ponudu kvalificiranih
strucnjaka zbog Cega su organizacije jako fokusirane na marku poslodavca. Mosley (2015,
prema Dabirian i sur., 2018) je dokazao da je ¢ak 73% izvr$nih direktora pokazalo
zabrinutost zbog dostupnosti glavnih vjesStina. Zato je jasno da IT organizacije sve vise
paznje pridaju marki poslodavca. Ovo istrazivanje dokazuje da stupanj do kojeg se identitet
organizacije prikazan putem marke poslodavca podudara s percepcijom sadaSnjih i
potencijalnih zaposlenika odreduje konkurentsku vrijednost na trzistu, odnosno da sto je to
podudaranje veée da ¢e IT organizacije biti konkurentnije na trzistu.

Budu¢i da je evidentno da je Internet postao jedan od najpopularnijih izvora
informacija za buduce zaposlenike (Backhaus, 2004), ali i jedan od vodecih alata za
selekciju 1 odabir kandidata (Cappelli, 2001), ocekivano je da ¢e 97% medunarodnih IT
organizacija posjedovati vlastitu mreznu stranicu. S time se slaze i istrazivanje Cappelli
(2001) koje je dokazalo da preko 90% velikih ameri¢kih organizacija koristi mrezne
stranice kako bi se povezali s potencijalnim zaposlenicima. Uz to, istraZivanje Eger 1
suradnika (2018) je potvrdilo da 53% sudionika smatra mrezZne stranice koje nude posao
vaznima, a isto toliko sudionika smatra da im mrezZne stranice pruzaju detaljne informacije
o poslu. Ovim je istrazivanjem dokazano 1 ono §to je dokazao McConnel (2002), a to je da
IT organizacije sve vjestije koriste vlastite mreZne stranice radi zapo§ljavanja.

Rezultati ovog istrazivanja su, kao i istrazivanje Aboul-Ela (2016), dokazali da §to je
mreZna stranica atraktivnija 1 sveobuhvatnija, to ¢e lakSe privuci zaposlenika, a istrazivanje
Williamson 1 suradnika (2003) je dokazalo da razina uspjesnosti zapoSljavanja organizacije
ovisi upravo o koli¢ini relevantnih informacija. Barker i King (1993) su s druge strane
dokazali da manjak informacija potencijalnom zaposleniku daje naslutiti da organizacija
nije zainteresirana zaposliti kvalitetne zaposlenike. To je dokazano i ovim istrazivanjem u
kojem je izraZzenost marke poslodavca prikazana upravo koli¢inom informacija, pri ¢emu
su uspjesnije medunarodne IT organizacije imale viSe izrazenu marku poslodavca od
domacih IT organizacija, 0dnosno uspjesnije medunarodne IT organizacije imaju vise
izrazenu marku poslodavca od manje uspjeSnih medunarodnih IT organizacija.

Tre¢a postavljena hipoteza ovog istrazivanja je odbacCena. UspjeSnije domace IT
organizacije nemaju viSe izrazenu marku poslodavca od manje uspjesnih domacih IT
organizacija. To nije toliko iznenadujuc¢e s obzirom na to da se marka poslodavca u

Hrvatskoj razvija tek nekoliko godina. Moguce da je do tih je rezultata doslo i zbog
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kulturoloske dimenzije koja znacajno utjece na to koje su informacije bitne potencijalnim
zaposlenicima, odnosno na koje ¢e se informacije fokusirati. Budu¢i da se vrijednosti koje
su bitne zaposlenicima razlikuju u individualisti¢kim i kolektivistiCkim drzavama (Turban
i sur., 2001), a poznavanje tih vrijednosti je jedan od koraka razvijanja marke poslodavca,
moguce je da domace IT organizacije imaju generalno slabije razvijenu marku poslodavca,
zbog ¢ega nije doslo do znacajne razlike izmedu uspjesnijih i manje uspjesnih domacih IT
organizacija. Osim toga, domace se IT organizacije viSe oslanjaju na druge nacine
privlatenja potencijalnih zaposlenika, kao S$to su sustav preporuka i head hunting.
Navedeno, isto tako, moze objasniti i zasto ¢ak 21% domacih IT organizacija ne posjeduje
vlastitu mreznu stranicu, na §to moze utjecati i to da odredene domace IT organizacije imaju
samo jednog do dva zaposlenika, zbog ¢ega nemaju potrebu za mreznom stranicom nego se
takoder oslanjaju na drugacije naine privlacenja zaposlenika. lako razlika izmedu
uspjesnijih i manje uspjeSnih domacih IT organizacija nije znacajna, kod ovih je
organizacija vidljiva tendencija vece izrazenosti marke poslodavca kod uspjesnijih
organizacija. To ide u prilog istrazivanju Weekhout (2011) koja je razmatrajuci vise
dimenzija vanjske marke poslodavca, utvrdila da organizacije sve viSe shvacaju vaznost
marke poslodavca. Dokazala je da iako sve organizacije ne koriste jednako efikasno marku
poslodavca, svaka organizacija posjeduje barem jedan segment.

Scheu i suradnici (1999) svojim su istrazivanjem dokazali da ¢e percepcija kvalitete
mrezne stranice, u kontekstu Stila, utjecati na to kako ¢e potencijalni zaposlenik procijeniti
poslodavca. Tako deskriptivni podatci pokazuju da medunarodne i domace IT organizacije
pridaju paZnju stilu, rezultati su ipak pokazali da stil nije znacajni prediktor uspjeSnosti
organizacije. S druge strane, sadrzaj je znacajan prediktor uspjeSnosti medunarodnih IT
organizacija, ¢emu u prilog ide istrazivanje Maurer i suradnika (1992) kojim je dokazano
da je prisutna povezanost izmedu sadrZaja pronadenog materijala i privlac¢nosti poslodavca.

Osim $to je dokazano da je sadrzaj znacajan prediktor uspjesnosti medunarodnih IT
organizacija, ovim je istrazivanjem izrazen pPostotak medunarodnih, ali 1 domacih IT
organizacija, koji pridaje paznju pogodnostima koje pruza organizacija. Cable i Graham
(2000) su utvrdili da na interes potencijalnog zaposlenika utjece razina prihoda i pogodnosti
koje moze ocekivati od poslodavca, dok su Rynes i suradnici (1991) istaknuli da su
neuobicajeni kompenzacijski paketi percipirani kao pozeljniji jer Ce ti paketi organizaciju
izdvojiti na trziStu. U skladu s istrazivanjem Rynes i suradnika (1991), ovim je
istrazivanjem dobiveno to da sve medunarodne i domace IT organizacije pruzaju vise

informacija o pogodnostima nego o prihodima.
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Da bi se potencijalni zaposlenik Sto viSe povezao s organizacijom, na mreznim je
stranicama bitno prikazati instrumentalne i simbolicke vrijednosti organizacije i samih
zaposlenika (Lievens i Highhouse, 2003) zbog ¢ega nije iznenaduju¢e da medunarodne i
domace IT organizacije posjeduju te informacije na svojim mreZnim stranicama, iako su ti
postotci kod medunarodnih IT organizacija nesto vec¢i. Budu¢i da su Barber i Roheling
(1993) zakljucili da je potencijalnim zaposlenicima pri donoSenju odluke bitno znati
lokaciju organizacije, a isto su potvrdili Intindola i suradnici (2019) govoreéi da su te
informacije bitne za izgradnju pozitivnih stavova prema organizaciji, nije neo¢ekivano da
veliki postotak medunarodnih i domacih IT organizacija posjeduje navedenu informaciju.

Osim oblika i sadrzaja mrezne stranice, Cober i suradnici (2004) tvrde da bitnu ulogu
ima i funkcionalnost mreZne stranice i kretanje njome. Nadalje, McMillan i Hwang (2002)
potvrduju da interaktivnije mrezne stranice pozitivno utjeCu na subjektivni dozivljaj i
povecavaju obradu informacija te da je jedan od najviSe koriStenih alata navigacijski
izbornik koji pomaze potencijalnom zaposleniku da Sto prije dode do odredenih
informacija. To je potvrdeno i ovim istrazivanjem u kojem 99% medunarodnih i 96%
domacih IT organizacija posjeduje navigacijski izbornik.

Dineen i suradnici (2002) su zakljucili da na privlacnost poslodavcu znacajno utjecu
1zjave zaposlenika na mreznim stranicama, odnosno potencijalni zaposlenici Cesto izjave
trenutnih zaposlenika smatraju vjerodostojnim, a ovim je istrazivanjem pokazano da se 1
medunarodne i domace IT organizacije puno viSe fokusiraju na izjave zaposlenika nego na
izjave direktora. Cak veéi postotak medunarodnih i domaéih IT organizacija prikazuje slike
zaposlenika nego direktora §to isto pridonosi vjerodostojnosti koja je bitna potencijalnim
zaposlenicima kada koriste mreznu stranicu. Vazno je naglasiti da realan prikaz, kao Sto su
pocetna océekivanja posla, znacajno utjeCe na zaposljavanje (Breaugh i Starke, 2000), no
ovim je istrazivanjem dokazano da 93% medunarodnih i 95% domacih IT organizacija to
ne ¢ini, ve¢ su pruzili isklju¢ivo pozitivne informacije.

Uz vjerodostojnost je bitna i dimenzija slikovitosti kako bi poslodavac §to bolje prenio
iskustvo na mreZnoj stranici 1 na taj nacin privukao potencijalnog zaposlenika (Keller i
Block, 1991), a Allen i suradnici su (2004) dobili rezultate koji govore da ¢e poruke
prikazane s puno boja i fotografija znacajno utjecati na to kako ¢e potencijalni zaposlenik
obraditi informacije i ho¢e 1i organizaciju percipirati bitnom. Na tragu toga je i ovO
istrazivanje kojim je dobiveno da jako velik postotak medunarodnih i domacih IT
organizacija posjeduje fotografije, video prikaze i boje na svojim mreZnim stranicama.

Naravno, na mreznim je stranicama bitna i komunikacija koja ukljucuje osobnu vezu
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izmedu trenutnih i potencijalnih zaposlenika, a koja se odnosi na odredene jezi¢ne znacajke.
Dokazano je da su osobno prilagodene poruke uc¢inkovitije i utje¢u na percepciju sli¢nosti i
identifikacije (Allen i sur., 2004), §to u ovome istrazivanju koristi vise od 50%

medunarodnih i domacih IT organizacija na svojim mreznim stranicama.

5.1. Doprinosi i ogranicenja provedenog istrazivanja te implikacije za buduca

Provedbom ovog istrazivanja je ostvareno bolje razumijevanje marke poslodavca
prikazane na mreznim stranicama medunarodnih i domacih IT organizacija. Marka
poslodavca je u nas slabo istrazivan konstrukt, a mogao bi imati veliku prakti¢nu vrijednost
u privlacenju i zadrzavanju zaposlenika u IT industriji. Rezultati ovog istrazivanja su
pokazali da uspjesnije medunarodne IT organizacije zaista imaju viSe izrazenu marku
poslodavca na svojim mreznim stranicama S$to daje snaznu poruku domacéim IT
organizacijama da se isplati ulagati u ovu vrstu upravljanja ljudskim potencijalima jer
donosi dugoro¢nu korist organizaciji kao i konkurentnost na trzistu.

Nadalje, rezultati ovog istrazivanja ukazuju da postoje znacajne razlike izmedu marke
poslodavca medunarodnih i domacih IT organizacija, $to ukazuje na to da bi bilo zanimljivo
ispitati 1 kulturolosku dimenziju u tom kontekstu 1 utvrditi kako ona utjece na sadrzaj
prikazan na mreznim stranicama. Specifi¢no, trebalo bi ispitati postoje li razlike u tome koje
su informacije bitne za zapoSljavanje u individualistickim, odnosno kolektivistickim
drzavama i kako to iskoristiti u radi boljeg i uspjesnijeg zaposljavanja, $to ¢e na kraju
rezultirati i uspjesno$c¢u organizacije.

lako istrazivane kategorije 1 potkategorije imaju samo teorijsku podlogu, rezultati
ukazuju na to da su metrijske karakteristike zadovoljavajuce. Kreirane kategorije i
potkategorije mogu se promatrati kao skale koje buduc¢im istrazivanjima mogu sluziti kao
alat za istrazivanje i procjenjivanje vanjske marke poslodavca.

S obzirom na to da je istrazivanje provedeno metodom analize sadrzaja koja ima
dvojaku mogucénost koristenja kvalitativne i kvantitativne analize (Hussy i sur., 2010, prema
Mayring 2013), pruzena je malo dublja pozadina marke poslodavca nego §to bi to pruzila
iskljuc¢ivo kvantitativna metoda, a budu¢i da je ovo prvo istrazivanje konstrukta marke
poslodavca, u kontekstu mrezne stranice u Hrvatskoj, ono moze posluziti kao dobra baza za
daljnja istrazivanja, a na kraju i razvijanje boljih mrezZnih stranica.

Buduc¢i da marku poslodavca ne ¢ini samo vanjska marka poslodavca, u ovome slucaju
mrezna stranica, u buduc¢im bi istrazivanjima, bilo pozeljno dodatno istraziti unutarnju

marku poslodavca istih organizacija te je usporediti s vanjskom koja je opisana ovim
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istrazivanjem. Tek kada se unutarnja i vanjska marka poslodavca preklapaju, koncept marke
poslodavca ima snagu i daje razne moguénosti u upravljanju ljudskim potencijalima (Martin
I sur., 2005). Osim toga, konstrukt marke poslodavca svoju vaznost nema samo u
psihologiji, ve¢ 1 u oglasavanju i marketingu, ekonomiji, menadzmentu i organizacijskoj
komunikaciji (Lievens i Slaughter, 2016) pa bi stoga u budu¢im istrazivanjima tog
konstrukta trebalo pristupiti interdisciplinarno kako bi se dobila jos bolja slika.

lako istrazivanje doprinosi boljem razumijevanju marke poslodavca i njezinom
znacaju, potrebno je istaknuti i neka ogranicenja ovog istrazivanja. Osnovni nedostatak jest
uzorak mreznih stranica koje su bile istrazivane. U istraZivanju su koriStene liste
najuspjesnijih medunarodnih i najuspjesnijih domacih IT organizacija, a pozadina kreiranih
listi ¢ine veli¢ina organizacije, placa i ostali faktori. Iz tog je razloga ograni¢ena moguénost
generalizacije 1 uopCavanja spoznaja na ve¢i uzorak organizacija. U buduéim bi
istrazivanjima to svakako trebalo izbje¢i te komparativnu analizu provesti na slu¢ajnom
uzorku promatrajuci vrlo uspjesne, ali i manje neuspjesne IT organizacije, kao i organizacije
u ostalim industrijama. Osim toga, bilo bi zanimljivo istraziti mlade organizacije koje se tek
probijaju na trziSte te im je radi toga bitno razviti marku poslodavca. Isto tako, ovo je
istrazivanje provedeno na medunarodnim i domad¢im IT organizacijama koje nisu
usporedive zbog svoje veli¢ine, ekonomske snage 1 drugih ekonomskih ¢imbenika zbog
¢ega bi u buducim istrazivanjima trebalo usporedivati organizacije koje su sli¢nije po
navedenim ¢imbenicima.

Dodatno ograni¢enje ovog istraZivanja je sadrzajna valjanost. lako su metrijske
karakteristike zadovoljavajuce, to ne mijenja Cinjenicu da su promatrane kategorije
temeljene na teorijskoj podlozi. Stoga je upitno utvrduju li one cijeli spektar koncepta marke
poslodavca, odnosno u pitanje je dovedena sadrzajna valjanost konstrukta. Budu¢im bi
istraZivanjima trebalo napraviti validaciju promatranih kategorija kao i faktorsku analizu
kojom bi se provijerila faktorska struktura, valjanost i prikladnost konstrukta.

S obzirom da se radi o neeksperimentalnom istrazivanju sekundarne grade, nije moguce
izvoditi uzrocno posljedi¢ne zakljucke, Sto predstavlja dodatno ograni¢enje ovog

istrazivanja.
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6. Zakljucak

Cilj ovog istrazivanja bio je ste¢i uvid u marku poslodavca prikazanu na mreznim
stranicama medunarodnih i domacéih IT organizacija, odnosno usporediti marku
poslodavca izmedu medunarodnih i domacih IT organizacija te samim time proSiriti
spoznaje u tom podruéju. S obzirom na postavljanje ciljeve i opisane rezultate, doneseni su
zakljuccei u nastavku.

Prvi problem istrazivanja bio je ispitati postoji li razlika u izrazenosti marke
poslodavca na mreznoj stranici izmedu medunarodnih 1 domacih IT organizacija, pri cemu
je bilo pretpostavljeno da ¢e medunarodne IT organizacije imati viSe izraZenu marku
poslodavca od domacih IT organizacija. U skladu s o¢ekivanjima, potvrdene su znacajne
razlike, sto zna¢i da medunarodne IT organizacije imaju izrazeniju marku poslodavca od
domacih IT organizacija.

Drugi problem istrazivanja bio je ispitati postoji li razlika u izrazenosti marke
poslodavca na mreznoj stranici izmedu uspjesnijih i manje uspjeSnih medunarodnih IT
organizacija, pri ¢emu je ponovno pretpostavljeno da ¢e uspjesSnije medunarodne IT
organizacije imati viSe izraZzenu marku poslodavca od manje uspje$nih medunarodnih IT
organizacija, §to je ovim istrazivanjem potvrdeno.

Tre¢i problem istraZzivanja bio je ispitati postoji li razlika u izraZenosti marke
poslodavca na mreznoj stranici izmedu uspjeS$nijih i manje uspjesnih domacih IT
organizacija. lako je bilo pretpostavljeno da ¢e uspjeSnije domace IT organizacije imati
viSe izraZenu marku poslodavca od manje uspjeSnih domacih IT organizacija, ova je

hipoteza odbacena, odnosno nisu nadene znacajne razlike.
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